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RESUMO

Esta dissertacdo apresenta, além da revisdo dos principais conceitos de
responsabilidade social, marketing societal e parcerias sociais, uma comparacdo do
discurso entre o segundo e terceiro setor. Serdo abordadas neste trabalho as
divergéncias e convergéncias enfrentadas entre os setores no seu processo de
formacao de parcerias. Para comparar as dificuldades e facilidades, foi efetuada uma
pesquisa qualitativa nas organizacdes envolvendo 0s responsaveis por realizar e
estruturar as parcerias ou projetos entre as partes, a fim de identificar quais as
convergéncias, divergéncias, diferencas em interesses, formas de expresséo,
necessidades, motivagBes, compatibilidade, negociacbes e estratégias. No resultado
da pesquisa foram identificados os fatores impulsores (motivadores) e repulsores
(desmotivadores) de parcerias. Também foi relatado o conhecimento sobre parcerias
firmadas. Os dados levantados foram comparados com a reviséo bibliografica, a fim de
integrar conceitos e estabelecer comparacgdes entre o discurso dos representantes do

Segundo e Terceiro Setor.

Palavras-chave: Responsabilidade Social, Segundo e Terceiro Setor e Parcerias

Sociais.
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ABSTRACT

This work presents a comparative analysis of the discourse between the second and
third sectors, as well as a revision of the main concepts of social responsibility, societal
marketing and social partnerships. Sampling qualitative research done with the people
responsible for structuring partnerships between the second and third sector, we
compare convergences, divergences, interest differences, forms of expression, needs,
motivations, compatibilities, negotiation and strategies between sides. At our research's
result, we identify the motivating and unmotivating factors of partnerships (motivators
and deterrers). The result also details the knowledge acquired about closed
partnerships. We proceed to compare our acquired data to the bibliography, with the
intention of integrating concepts and allowing for comparisons between the discourses

of the representatives of the Second and Third Sectors.

Key words: Social Responsibility, Second and Third Sectors, Social Partnerships
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a importancia e justificativa do tema do presente estudo, sua
delimitacdo e define o problema de pesquisa que se pretende abordar. Segue-se a

apresentacéo do objeto do estudo e, por fim, exposta a estrutura do trabalho.

1.1 Apresentacao e delimitacdo do tema

Mundialmente, um momento bastante complicado esta sendo vivenciado. Conflitos e
guerras a todo instante; diferencas de interesses politicos e econdmicos, etnia e credo;
a expansado da miséria e da fome, que vitima grande parte da populacdo mundial; a
falta de cuidados e a preservagdo com a natureza, como poluicdo dos rios e mares;
destruicdo das florestas e a matanga de animais que provocam a extingdo de muitas
espécies. Aliada a essas catastrofes, que provocam o desequilibrio ambiental em

diversas partes do mundo, outros problemas circundam o ambiente.

Os desafios permanecem: mesmo com a entrada do século XXI a sociedade continua a
enfrenta-los. Se por um lado ocorre a concentracdo de riquezas e 0 continuo processo
de exclusdo social; por outro as acfes sociais concentram-se em diminuir a
desigualdade socioeconémica; proteger os direitos de expressdo das minorias; diminuir
os altos indices de desemprego; garantir o acesso mundial & educacao e a saude, e
também eliminar formas de trabalho desumanas, como a escraviddo. Estas acfes sao

apenas alguns dos desafios. Nesse ambiente, as mudangas comegam a aparecer no



comportamento e na atuacdo dos responsaveis politicos, econdmicos e sociais que,

assim, assumem nova postura diante desses desafios.

Afora o ambiente descrito ha pouco, Alencastro (2005) descreve o cenario mundial:

"a sociedade moderna esta requerendo uma mudan¢a muito forte em
seus valores, porque a economia ndo pode e ndo deve ser a medida de
todas as coisas. [...] € impossivel sustentar 0 modelo atual de mundo,
caracterizado [...] pela destruicdo do ambiente, pela concentracdo de
renda e pela exclusdo de muitos milhdes de seres humanos dos
beneficios do progresso tecnolégico e econdbmico. Esse modelo precisa
ser superado por outro em que o bem comum seja 0 novo paradigma de
progresso” e se "0s negdécios funcionam como o motor das sociedades
modernas [...] as empresas tém a desempenhar papel preponderante na
construgao do futuro da humanidade”.

Porém outros problemas continuam graves. Acredita-se que a falta de recursos do
Estado e a escassez de investimentos para atendimento ao proprio estado; o
crescimento das desigualdades sociais (LINDERT e WILLIANSON, 2001); o
crescimento em importancia do Terceiro Setor e a diminuicdo do papel do Estado
(LANDIM, 1999); faz com que despertem - nas organizagbes — as atencdes para 0s

problemas sociais e, dessa maneira, intensifique as participacoes.

O setor privado brasileiro cresce em participagdo no desenvolvimento social e como
participante-cidaddo. Um exemplo é o GIFE (Grupo de Empresas Institutos e
Fundacdes) que associa 55 das maiores empresas brasileiras. Outro exemplo é o
Instituto Brasileiro de Combate ao Céncer (IBCC), que lancou em 1995 o Programa
Céancer de Mama. No Brasil, a campanha foi lancada em 1995, pelo IBCC, depois dos
Estados Unidos e seguido por outros oito paises. Hoje, trabalha com o apoio de 48

marcas que ja se envolveram de alguma forma com a campanha no Brasil.



Na maioria das vezes, as ac¢des sociais sdo construidas para atuar em cenarios
econbmicos que apresentam altos niveis de concentracdo de renda e os principais
integrantes desse cenario sdo as Organizacdes N&ao-Governamentais, ONG e as

empresas.

As ONG, denominadas também por “terceiro setor”, que tém o propdsito de estarem
mais proximas da sociedade — e consequentemente dos problemas dela — sdo capazes
de entender com maior margem de precisdo quais agbes sociais devem ser

implantadas.

Nessa parceria com o terceiro setor, as empresas percebem a necessidade de novas
acOes para se diferenciar no mercado e de que necessitam passar por mudancgas.
Além disso, precisam estar mais proximas da sociedade, ao entender mais 0s
problemas para atuarem de maneira estratégica e, assim, contribuir maneira efetiva na

resolucéo deles.

Surge o termo Responsabilidade Social Corporativa ou RSC. As alteracdes na
sociedade e na economia aproximam as empresas dos problemas sociais. A definicdo
de RSC, por lanni (1995), refere-se a consciéncia de que as empresas devem assumir
maiores compromissos com a sociedade, uma vez que sdo elas as propulsoras do
desenvolvimento econémico. O Estado continua responsavel, porém em menor escala.
Austin (1998) defende que a intensificagdo do terceiro setor e o enfraquecimento
relativo do Estado contribui para o crescimento da Responsabilidade Social

Corporativa, que aumenta a ligacado das empresas com o terceiro setor.



Muitas empresas inovadoras encontram formas de trabalho que, ao mesmo tempo, séo
positivas para elas e que também conseguem significar beneficios a comunidade. Hoje,
as empresas — em grande namero e alto grau de eficiéncia - detectam nesse fenébmeno
algo mais do que uma simples onda passageira, ao sustentar que ha “um novo
paradigma para o setor lucrativo e para o setor social, que elimina barreiras entre eles,
com a preocupacdo de preservar ao mesmo tempo o0 essencial das missfes deles.
Esse novo paradigma de parceria com empresas visiondrias, que véem como O
contexto social em que operam, afeta os resultados finais, com a nova geracdo de
empreendedores sociais, que compreendem como 0s principios de negdécio o0s

habilitam a cumprir missdes sociais de forma mais efetiva.” (SAGAWA e SEGAL 2000)

A presenca da RSC é a mudanca dos atributos-chave para o sucesso empresarial.
Essas mudancas levam a tendéncia de elevar a necessidade de articular as politicas e
acOes de RSC e o perfil estratégico das empresas (MCINTOSH, 2001; WADDOCK e
SMITH, 2000). As acdes anteriormente necessarias para 0 sucesso de uma empresa e
obtencdo de vantagens competitivas, tais como economia em escala, curvas de
aprendizado, processos de producgdo, entre outros, tornam-se menos relevantes
guando as empresas buscam, atualmente, reputacdo social, forca de trabalho e

reconhecimento.

Além dessas agles, 0 cenario esta cada vez mais diferente do passado. Porter e
Kramer (2002) constatam — embora ainda sem a devida comprovacao cientifica — que
0s consumidores estdo mais sensiveis as marcas socialmente responsaveis. Além

disso, a concorréncia esta cada vez mais acirrada e possibilita que as estratégias



by

empresariais estejam alinhadas a criagdo e execucdao da responsabilidade social

corporativa.

Determinacdo das matrizes, escopo estratégico, exigéncia dos consumidores,
necessidade de sobrevivéncia, ganhos fiscais etc, sdo algumas das razdes e
motivagbes dentre as quais as empresas fundamentam-se para implantar a

responsabilidade social corporativa.

As empresas e as ONG buscam novas estratégias de atuacdo. Passam a impor grau
de importancia para adquirir maior flexibilidade com elas e entre elas e, ainda, novas
formas de atuar nesse ambiente. As empresas trabalham com o propoésito de alocacéo
de recursos financeiros, fisicos e humanos nas atividades que proporcionardo o maior
retorno possivel para os acionistas e as ONG trabalham em busca do de maiores
contribuigcbes para a sociedade. Atuam no hiato entre as necessidades sociais e 0

funcionamento precério do Estado.

Almeida (1999) observa que a miséria é devastadora sob o enfoque ambiental,
inaceitavel sob o angulo ético e social e limitadora sob o ponto de vista do mercado
potencial ao setor produtivo; inibe a renda, a criagdo de empregos e a arrecadacéo de

impostos.

Outro lado é o consumidor brasileiro que torna-se, gradativamente, mais exigente com
as empresas em relacdo aos temas de natureza social. Varias pesquisas de opinido
tém sido feitas para conhecer melhor seu comportamento deles. Essa afirmacéo é

confirmada por intermédio da pesquisa realizada pelo Instituto Ethos (2002). Dentre a



amostra pesquisada, 39% dos entrevistados consideram que o papel das organizagdes
esta em gerar valores sociais e ndo apenas no cumprimento das leis, mas no auxilio
para construir uma sociedade melhor. Outros 44% dos consumidores pesquisados
afrmaram que se sentiriam mais estimulados a comprar os produtos de uma
determinada empresa e recomenda-los aos amigos se ela colaborasse na manutencéo

de escolas, postos de saude e entidades sociais da comunidade.

Nessa pesquisa, destaca-se que 75% dos entrevistados afirmaram estar muito
interessados em conhecer as alternativas que algumas empresas utilizam atualmente
para que sejam socialmente mais responsaveis. Todos esses dados sinalizam um
conjunto de valores inerentes aos consumidores que podem refletir-se no
comportamento dele ao comprar e também ao escolher a empresa. Dai pode-se
deduzir que ha uma crescente valorizacdo das empresas socialmente responsaveis, o
que significa que elas podem receber beneficios de carater institucional e, em ultima
instancia, apresentar ganhos de imagem e reputacdo, o que significa maior aceitacao

na sociedade propiciando a aproximac¢ao com clientes efetivos ou potenciais.

Outro dado importante destacado na pesquisa € que nitidamente o governo ainda €
considerado o maior responsavel pela resolu¢éo dos problemas sociais, o que reafirma
o carater institucional dele como provedor de assisténcias basicas a sociedade.
Observa-se, contudo, a crescente participacdo da iniciativa privada em causas de
interesse publico. Essa postura socialmente engajada provoca reacfes positivas no
consumidor - especialmente em relacdo a imagem e a marca da empresa. J4 existem
indicios, até, da influéncia positiva na fidelizacdo do cliente, o que possibilita, por

extensao, vantagens competitivas diante da concorréncia.



No Brasil, a pesquisa foi replicada pelo Instituto Ethos (2000) em parceria com o jornal
Valor Econbmico, por meio da empresa Indicator Opinido Publica/SP, com 1002
entrevistas em 10 cidades das principais regides metropolitanas do Brasil (Sdo Paulo,
Rio de Janeiro, Belém, Porto Alegre, Curitiba, Recife, Fortaleza, Salvador, Brasilia e
Goiania). O objetivo das pesquisas foi buscar maior conhecimento das percep¢des dos
consumidores em diversos paises sobre o0s aspectos ligados as acgbes de
responsabilidade social das empresas e os impactos disso nas relagbes de consumo.
De acordo com o relatério do Instituto Ethos (2000, p.9) que consolidou as pesquisas

internacionais, 0s principais resultados sao:

— 49% dos entrevistados no mundo consideram que o fator de maior influéncia
na avaliacdo de uma empresa € a responsabilidade social, maior até do que
a imagem, a reputacdo da marca e o desempenho financeiro;

— Dois tergos dos cidadaos entrevistados querem empresas que contribuam
com amplas metas sociais e ndo somente restritos aos caracteristicos papéis
de lucratividade, pagamento de impostos, abertura de postos de emprego e
obediéncia as leis;

— 50% dos entrevistados dizem estar atentos ao comportamento social das
empresas;

— 25% dos consumidores dizem ter prestigiado ou punido empresas com base

no desempenho diante das questdes sociais.

Nesse aspecto, a responsabilidade social corporativa passa a ser um tema bastante
discutido e praticado na atualidade. Porém, no ambito empresarial, novos objetivos e

preocupagdes passam a ser prioridade a partir do momento que o novo mercado passa



a requisitar essa pratica. Devido a rapidez demandada na implantacdo dessas acdes
sociais, empresas e ONG estabelecem dialogos e discutem interesses. Assim, ambas
percebem que a formacéo de parcerias € um processo adequado entre elas, visto que
a velocidade das respostas pode vir em menor tempo e a eficacia do trabalho proposto

alcancar maior visibilidade.

Porém, tanto para empresas como para ONG, os interesses, necessidades e visdes
sdo distintas. Isso torna as negociacdes mais dificeis entre as partes. A implantacéo de
processos e 0s aspectos mercadoldgicos trabalham com tempos diferentes, assim
como as etapas de planejamento, atividades operacionais e as questbes

orcamentarias.

Na pratica, os empresarios sédo frequentemente procurados por ONG apenas para
viabilizar o acesso aos recursos financeiros destinados as ac¢des de responsabilidade
social. Fala-se muito em parceria, mas geralmente ndo se espera e néo se pratica um
verdadeiro envolvimento do empresariado, que acaba por delegar as agfes sociais aos
profissionais de recursos humanos ou de outras areas ndo relacionadas com o
ambiente externo. Esse € um dos motivos recorrentes que limitam a relacdo das

negociagbes com a parceria nos projetos sociais.

Além desse problema do envolvimento estratégico, a formulacdo de muitas dessas
negociagbes nem sempre apresenta definicdo clara e consistente das premissas da
parceria. I1sso pode prejudicar tanto a orientagdo geral dos principios norteadores,
como a descricdo dos procedimentos funcionais necessarios, e ainda a projecdo dos

resultados da iniciativa. As consequéncias decorrentes da definicdo inadequada ou



incompleta, especialmente dos pressupostos essenciais dos parceiros envolvidos no
projeto que se pretende desenvolver e/ou implantar, podem significar, até, a

inviabilidade do negdcio.

Com todas essas dificuldades no dialogo e divergéncias nos interesses, o objetivo
deste estudo € comparar o discurso, as negociacbes e 0s interesses dos
representantes do segundo com o do terceiro setor, além de entender as
convergéncias, divergéncias e compatibilidades entre si. A medida que aumenta a
necessidade da prética de responsabilidade social, da expansao das organizacdes de
sociedade civil e da intervencdo da sociedade, as empresas e as ONG aumentam a
participacdo e, na maioria das vezes, atuam de maneira conjunta a fim de consolidar as

estratégias.

A presente abordagem ndo contempla especificamente 0s aspectos legais, como
legislacdo e contratos, tampouco a implantacdo e o gerenciamento da parceria, pois
essas sdo as fases de formalizacdo e operacionalizacdo que ndo fazem parte do

escopo desta pesquisa e que seriam temas, entéo, para outros trabalhos.

1.2 Justificativa

Cresce o terceiro setor, novas ONG conquistam espago e surge, até, a concorréncia
especifica entre elas. Um desafio que também aparece é o da falta de recursos para
viabilizar a sustentabilidade. Com isso, as ONGs buscam o Segundo Setor para propor

parcerias e, assim, viabilizar os projetos sociais.



Por sua vez, o segundo setor, formado pelas empresas, busca cada vez mais a
inovacdo em produtos e servigos e, a0 mesmo tempo, recebe a cobranca forte dos
consumidores quanto as responsabilidades perante a sociedade. A pratica da
responsabilidade social comeca no mercado, em contrapartida alguns problemas

também tém inicio nesse segmento.

A falta de conhecimento das peculiaridades e caréncias regionais para colocar em
funcionamento acdes sociais, para fazer cobrancas a alta geréncia, posicionar-se
diante da imposi¢do da matriz, mensurar sobre o tempo de implementagéo e suportar
as demais cobrancas inerentes ao ambiente em que compete sdo alguns desses
problemas. Tudo isso faz surgir a necessidade das empresas em buscar parceiras com
o terceiro setor, que por sua vez ja esta atua no ambiente social por intermédio de

varios projetos em andamento.

A partir desse cenario, o segundo e o terceiro setor, iniciam dialogos para colocar em
pratica as solucdes diante das necessidades e, assim, formar parcerias para alinhar
interesses e diminuir o tempo de execucdo. Porém como entender o que cada um
realmente precisa? O que realmente é prioritario? Quais sdo os interesses primordiais?

Quem deve ser beneficiado em primeiro lugar?

Parcerias precisam ser estabelecidas, porém entender um pouco mais 0 gue se passa
nas prioridades e nos discursos de cada parte € a questdo que precisa ser estudada.
Baker (2005) comenta que as negociacdes entre parcerias com finalidade social,
devem ser conduzidas dentro do espirito dos principios fundamentais. Se os parceiros

nao compartilharem as mesmas premissas éticas, é pouco provavel o desenvolvimento
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de parceria proveitosa. Ambos devem estar satisfeitos com a parceria e com 0s
beneficios que ela pretende proporcionar; nao pode haver espaco para desconfiancas

ou sentimentos de exploragao.

Este trabalho de pesquisa objetiva-se a comparar a utlizagdo do conhecimento
explicito disponivel na concepg¢éo e na estruturacdo de parcerias, a partir do discurso

dos representantes do segundo e terceiro setores.

1.3 Formulagado da questdo da pesquisa

A pergunta formulada para a orientacéo do trabalho é:

Quais sdo os pontos em comum e 0s que divergem nas propostas de parceria em

projetos sociais entre os representantes do segundo e do terceiro setores?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo principal

O objetivo geral do presente trabalho € comparar as divergéncias e convergéncias nas
propostas de parceria em projetos sociais entre 0s representantes do segundo e do
terceiro setores. Serdo levantadas as diferengas em interesses, formas de expresséo,

necessidades, motivagdes, compatibilidade, negociacdes e estratégias.
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Por intermédio desses elementos, este trabalho podera servir de sistematica de apoio a
formacao de parcerias entre as partes e recomendar as empresas que buscam ou
recebam propostas de parcerias com as ONG, em quais pontos de interesse e de
discussdo podem ser trabalhados para garantir o melhor dialogo e a melhor

negociagao.

1.4.2 Objetivos secundarios

A seguir, sdo apresentados os objetivos secundéarios que fornecerdo subsidios para

alcance do objetivo final da pesquisa:

— descrever e analisar a responsabilidade social nos dias atuais;

— analisar os processos de parcerias sociais;

— analisar o interesse do Marketing Social pelas ONG's;

— absorver 0 conhecimento relacionado com a estruturacdo e a implementacao de
aliancas e parcerias disponivel na literatura, que sera utilizado como referencial

tedrico.

1.5 Organizagao do trabalho

Este trabalho esta estruturado da seguinte maneira:

O capitulo 2 trata da fundamentacéo tedrica sobre Marketing, Responsabilidade Social,

Terceiro Setor e Parcerias Sociais estratégicas entre o segundo e o terceiro setor.
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No capitulo 3 aborda-se a metodologia proposta que serd utilizada no processo de
pesquisa exploratdria e qualitativa, que visando a coleta de dados relevantes sobre o
conhecimento explicito do tema pelos entrevistados. Além disso, dados obtidos a partir
de fontes secundarias de informacgéo, contribuicbes extraidas de livros e artigos

cientificos, seréo necessarios para fundamentar o respectivo embasamento tedrico.

O capitulo 4 € composto pelo Resultado e a Discussdo, onde sdo apresentados 0s

resultados da pesquisa e, em seguida, a comparagdo com o referencial tedrico.

O capitulo 5 representa a conclusédo do trabalho.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo tem por objetivo apresentar as discussfes a respeito do tema focalizado
no estudo, de maneira a dar fundamentacao aos conceitos de Responsabilidade Social

e conseguentemente as parcerias sociais.

2.1 Marketing e Responsabilidade Social

Atualmente, as empresas participam cada vez mais de atividades sociais. As
preocupacgdes ndo se limitam a desenvolver produtos ou servigos aos consumidores,
mas também buscam o bem-estar social por meio de cuidados com o0 meio ambiente,

cultura, saude, esportes e a valorizagdo do ser humano.

As empresas atuam em cenarios cada vez complicados e competitivos. Ganhar maior
participacdo no mercado torna-se um desafio diario. Elaborar estratégias a fim de
conquistar e manter clientes, além de agregar valor & marca da empresa ao
desenvolver o Brand Equity sdo outras agbes que fazem parte do escopo das
organizacdes. Essa nova postura provoca mudangas na atitude do profissional de
marketing, que agora, deve atuar a partir dos ideais humanos e sociais ao desenvolver
proposicoes de marca e a propaganda direcionada ao consumidor, uma vez que 0

consumidor contemporaneo deseja produtos que associem a marca da empresa a

causas sociais.
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O resultado dessa nova postura de Responsabilidade Social associada ao Marketing foi
o surgimento de novas ferramentas que associam a organizacao a questao ou causa
social relevante que beneficiam a comunidade e é capaz de proporcionar retornos para
a empresa. Além disso, € uma forma efetiva de melhoraria da imagem, que vai

diferenciar os produtos dela no mercado, agregar valor e criar vinculos com os clientes.

Porém as empresas deparam-se com outros problemas: quais critérios usar a fim de
identificar e escolher a melhor causa social? Além disso, qual deve ser mais coerente
com o foco da empresa, a fim de gerar vantagem competitiva? Assim, o departamento
de marketing deve ter nova postura diante da importdncia no desenvolvimento
estratégico de agbes sociais, pois, assim, podera construir em longo prazo o diferencial
competitivo para a marca, para a empresa e consequentemente sedimentar reflexos

positivos na sociedade.

Em contrapartida, Anderson (1972) levanta uma das perguntas centrais que confrontam
a geréncia nas organizacdes: a atividade da pratica de responsabilidade social como
parte da estratégia de marketing. Ainda persistem dividas para saber se a adocdo
dessa pratica consegue ser rentavel o suficiente que justifique a implantacdo. Por isso,
uma nova questdo envolve o mercado: o crescimento do numero de consumidores
socialmente conscientes. Assim, a questdo desloca-se para novos problemas nas
variaveis da segmentacao que constitui 0 marketing para produtos, servigos ou agdes

empresariais que promovem bem-estar social e ambiental.

Um ponto importante é que as acdes e decisbes de marketing ndo devem contrariar

valores e padrdes morais aceitos pela sociedade, ainda que respeitem as leis. O
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cotidiano do profissional de marketing deve-se pautar nos preceitos éticos. Junto a
essas questbes, as acdes de responsabilidade social devem ser empreendidas, pois
além de estarem intimamente ligadas a ética do marketing, as organizacdes devem
olhar além dos proprios interesses e lucros para que seja possivel realizar, de fato,
contribuicBes a sociedade. O conceito de Marketing Societal surge como evolugédo das

orientacdes do marketing.

2.1.1 Marketing Societal

A evolucdo da administracdo trata os negocios de forma diferente da atuacdo das
empresas no mercado. As empresas passaram por diferentes etapas nas formas de
tratamento aos aspectos da producdo e da oferta de bens ou servicos ao mercado
consumidor. No primeiro momento, a comercializacdo era orientada para a producao,
ou seja, a empresa preocupava-se com a filosofia dos negdcios concentrados na
eficiéncia da fabricacdo e na oferta massificada de produtos com precos acessiveis; -
no segundo momento, a orientacdo era para o produto, quando a énfase era
direcionada aos consumidores que davam preferéncia a produtos que ofereciam
qualidade e desempenho superiores ou que tinham caracteristicas inovadoras; - no
terceiro momento, a orientagdo era para a venda quando, a empresa e 0S
consumidores ndo comercializavam produtos em quantidade suficiente para justificar a
viabilidade do negdcio. A empresa enfatizou a promocao e a venda de produtos para
dar vazao aos produtos com maior facilidade; - no quarto momento, a orientacédo era
para o marketing, quando sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais esta no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na

criagdo, entrega e comunicacdo de valor para o cliente dos mercados-alvo
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selecionados. Esta orientacdo baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo,
necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade; - no quinto e atual
momento, a orientagdo é para o marketing societal, no qual os produtos devem, além
de satisfazer as necessidades e o0s desejos dos clientes, serem ecologicamente
corretos e ndo apresentarem risco ou prejuizo a saude humana. Em resumo, a
empresa precisa estar preocupada com o bem-estar publico no longo prazo e deixar de
lado, portanto, a visdo miope e pontual que muitas organizaces, ainda conservam

(KOTLER, 2000).

Sugerido por Kotler (2000), a orientacdo para o marketing societal surge para suprir
outras deficiéncias das orientacdes do marketing, que, por vezes, sdo conturbadas e
sofrem deterioracdo do ambiente, escassez de recursos, altas taxas de natalidade,
fome e miséria em todos os pontos do planeta. Muitas pessoas questionam se o papel
do marketing é suficientemente capaz de satisfazer todas as necessidades de longo

prazo dos consumidores.

Essa orientacdo € proposta por Kotler (2000, p. 47), e acompanha a forte tendéncia
verificada entre os profissionais da area, que € a de garantir a qualidade de vida.

Assim, a Orientag&o para Marketing Societal sustenta que:

A tarefa da organizagdo é determinar as necessidades, os desejos e os
interesses dos mercados-alvo e a de fornecer as satisfacdes desejadas
mais eficientemente do que a concorréncia, de uma maneira que
preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade.

O Marketing Societal trata-se, portanto, da visdo empresarial de longo e ndo mais de
curto prazo, como ditara o conceito inicial de apenas fazer “o que o consumidor quer”

OuU 0 que € mais rentavel para a organizacao.
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2.1.2 Definicbes de conceitos essenciais ligados ao marketing

O marketing humanista e o marketing ecolégico séo outras denominacdes emergentes
para as questdes que envolvem consideracdes sociais e éticas que complementam
essa evolugdo na etapa do marketing societal. Em verdade, todas essas orientacdes
devem manter o equilibrio entre obter lucros para a organizacado, satisfazer os desejos
dos consumidores, porém sem jamais perder de vista a preocupagdo com o interesse

publico.

As organizacdes, por sua vez, precisam também estabelecer estratégias, criar valor
para o cliente, conhecer o mercado e diferenciar-se dos concorrentes. E indispensavel
que ela conhegca o ambiente interno e o externo e, diante disso, realize a tomada de

decisdes e avalie a implantacao de estratégias.

Segundo Duarte e Dias (1986), no passado, os administradores tomavam decisfes
sem dar a devida atencdo as influéncias e acontecimentos do ambiente externo;
diferente dos dias atuais, nos quais 0os ambientes de negdécios sdo bastante complexos
e as transformacdes mais dinamicas. Essa nova realidade faz com que os gestores
considerem nas decis@es internas, as influéncias oriundas do ambiente externo. As
mudangas ocorridas nas duas ultimas décadas trouxeram reflexos marcantes para as

organizacdes e para a sociedade em geral.

Além desses reflexos marcantes, Duarte e Dias (1986), afirmam que nenhuma
organizacdo, por mais conservadora que seja, conseguiria permanecer sem nenhuma
alteracdo em meio a tal processo de mudanca. A medida que a transformacdo do

ambiente acontece, alteram-se os valores culturais, os padrdes de comportamento;
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surgem novos posicionamentos para o papel das organizagBes; a existéncia das
organizagdes passa a depender da dindmica e da realizacdo de novas estratégias que

visam atingir a flexibilidade para aceitar novos paradigmas.

Scott (1983) afirmava que apesar de as empresas terem objetivos de maximizacédo de
riquezas, e essa € a principal finalidade, cada vez mais despertam outros interesses
nos stakeholders. Hoje, as organizages precisam atender as demandas do ambiente
tarefa e do ambiente institucional. No ambiente-tarefa, a empresa precisa maximizar o
retorno dos investimentos aos acionistas, pagar os fornecedores em dia, oferecer
produtos de qualidade e preco justo aos consumidores, além de outras atividades
econbmicas. Segundo Dimaggio (1991), o ambiente institucional constitui-se de
normas e sistemas de significados sociais e culturais, formados pela opinido publica,
sistema educacional, profissdes, crencas e ideologias, que o0s participantes desse
ambiente aplicam como regras flexiveis de procedimento, para garantir a si mesmos e

aos que estao proximos de que o comportamento dele é socialmente aceitavel.

De acordo com Chiavenato (2000), as organizacdes trabalham dentro do contexto no
qual dependem - para sobreviver -, de estratégias que viabilize a manutencdo e
desenvolvimento. Os recursos e as informag¢des sdo obtidos no ambiente e para ele
dirigem o resultado das operacdes. Como sistemas sociais abertos, atuam num
ambiente dindmico permeado por inter-relacdes entre varios agentes ou grupos sociais,
tais como: os trabalhadores diretos, os clientes, fornecedores, 0s acionistas,

instituicdes financeiras, o governo, a comunidade local e o ambiente natural.
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Portanto, o comportamento social torna-se importante para as empresas nos dias
atuais. Um desafio que as corporacdes enfrentam neste novo momento, é o de
trabalhar de forma estratégica e ética para proteger, por exemplo, o ambiente. Em
alguns casos, por ter grande participacdo no entendimento do ambiente, o setor de

marketing recebe a responsabilidade de cuidar das estratégias de a¢fes sociais.

Segundo Kotler (2000), o ambiente de marketing é constituido do ambiente de tarefa e
do ambiente geral. O ambiente-tarefa inclui os participantes que sao envolvidos na
producao, distribuicdo e promocao de oferta, nas quais os participantes principais sao:
a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo. Ja o
ambiente geral é formado por seis componentes: ambiente demogréafico, ambiente
econdmico, ambiente natural, ambiente tecnoldgico, ambiente politico-legal e ambiente
sociocultural. O ambiente geral pode produzir grande impacto sobre as pessoas do
ambiente-tarefa, por isso, 0s participantes precisam prestar muita atencdo nos
acontecimentos e nos direcionamentos para realizar ajustes oportunos nas estratégias

de marketing.

No ambiente geral, a sociedade como integrante, comeca a questionar as organizagoes
que atuam como meramente instituicbes econdmicas e que tém, como papel

preponderante, a maximizacao do lucro.

Em contrapartida, com o crescente aumento da complexidade dos negdcios, provocado
principalmente por uma séria de transformagcfes na economia, na politica e na
sociedade, as empresas véem-se obrigadas a realizarem investimentos em outros

atributos, além do preco e da qualidade. Entre eles, destacam-se a confiabilidade e os
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servicos de pos-venda. As prioridades nos investimentos passam a ser com produtos
ambientalmente corretos, com a postura ética da empresas no relacionamento com 0s
consumidores, fornecedores e varejistas, além da seguranca dos funcionarios e a

preservacdo do meio ambiente.

Pode-se afirmar, entdo, que acdes de responsabilidade social comecam a surgir e fazer
parte do planejamento estratégico das organiza¢bes. Programas como voluntariado,
marketing verde ou codigos de conduta no tratamento dos funcionarios, fornecedores e
clientes, dao inicio a uma tendéncia em direcdo a cidadania corporativa (MAIGNAN &
FERRELL, 2001). Grande parte dos estudos sobre responsabilidade social sugere que
as empresas comprometidas em causas sociais e ambientais tendem a apresentar um

desempenho maior.

Assim, o contexto competitivo é fundamental para o sucesso da organizacao. Esse
contexto inclui a capacitacdo de funcionarios, infra-estrutura local eficiente, o tamanho
e a sofisticacdo dos mercados locais etc (PORTER e KRAMER, 2002). Além disso, um
cuidado especial deve ser tomado para ndo confundir o papel estratégico da
Responsabilidade Social Corporativa com, apenas, Marketing de Causas Sociais.
Embora esse seja um elemento importante no que se refere ao uso da

Responsabilidade Social Corporativa como Vantagem Competitiva.

2.1.2.1 Marketing Social

Com o acirramento da concorréncia e consumidores mais conscientes e exigentes, o

papel da empresa passa a ser mais fiscalizado. Novas a¢des com a sociedade sao
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demandas e a partir desse momento, o marketing precisa estar a frente dessas acoes,
pois sdo encaradas como atitudes estratégicas, incremento da lucratividade,

associacdes a marca da empresa e, em alguns casos, de sobrevivéncia no ambiente.

Para entrar na definicho de marketing social, € necessario definir o conceito de
marketing. Segundo Kotler & Armstrong (1998), marketing é um processo pelo qual
individuos ou grupos conquistam aquilo de que necessitam ou desejam por intermédio

da criacdo e da troca de produtos e valores.

A expressdo marketing social surgiu nos Estados Unidos, em 1971, e foi usada pela
primeira vez por Kotler e Zaltman, que, na época, estudavam aplicagcdes do marketing
que contribuissem para a busca e o encaminhamento de solu¢des para as diversas
guestbes sociais. Naquele ano, eles publicaram no Journal of Marketing, um artigo

intitulado Social Marketing, no qual conceituaram o marketing social como:

O projeto, a implantacdo e o controle de programas calculados para influenciar a
aceitabilidade de idéias sociais e envolvendo consideragfes relativas ao
planejamento de produto, determinacéo de prego, comunicagdo, distribuicdo e
pesquisa de marketing (KOTLER, 1978, p. 27).

Kotler e Zaltman (1971) ainda afirmam no mesmo artigo, que o marketing social
oferece um processo de planejamento l6gico que envolve todas as etapas da geréncia
de marketing, tais como pesquisa de mercado, analise de marketing, segmentacao,
posicionamento, publico-alvo, estratégias taticas de marketing e a implantagdo e
controle das estratégias. Parte da troca voluntaria de custos e beneficios de ambas as

partes.
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Ja na visdo de Vaz (1995, p. 281), Marketing Social € a modalidade de acédo
mercadoldgica institucional que tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais,
necessidades da sociedade relacionadas principalmente com questdes de higiene e
saude publica, trabalho, educacéo, habitacdo, transporte e nutricdo. O marketing ndo
significa apenas e tdo-somente fazer propaganda, mas sim o desenvolvimento de um
processo muito mais amplo e complexo, que busca realizar negdécios por meio da
satisfacdo de necessidades, e que tem na propaganda uma arma poderosa, quando
bem planejada e utilizada. Ao confirmar a idéia anterior, Kotler (1994, p. 25) diz que, o
pensamento de marketing comeca com as necessidades e os desejos humanos. As
pessoas necessitam de alimento, ar, agua, vestuario e abrigo para sobreviver. Além
disso, tém forte desejo por recreagdo, educacao e outros servigos. Kotler (2000, p, 47)
ainda diz que algumas pessoas questionam se a orientacdo de marketing € adequada
a uma época de deterioracdo ambiental, escassez de recursos, explosdo demograéfica,
servigos sociais negligenciados, além de fome e miséria em todo o mundo. De maneira
basica, as empresas conseguem fazer um excelente trabalho em atender as
necessidades dos consumidores, mas sera que estariam agindo segundo os interesses
em maior escala dos consumidores e da sociedade? A orientacdo de marketing societal
da base que a tarefa da empresa esta em atender as necessidades, desejos e
interesses do seu publico-alvo, ao atender de forma eficaz e eficiente perante a
concorréncia, de uma forma que seja preservado o meio ambiente ou melhore o bem-

estar da sociedade e do consumidor.

Sina (1999, p. 27), complementa as definicbes de marketing social como: o uso das

técnicas e ferramentas do marketing tradicional para promover a adocao do
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comportamento que desenvolvera a saude e o bem-estar do publico-alvo especifico ou

da sociedade como um todo.

Diversas denominacdes e alguns os pontos de divergéncias entre os autores seréao
encontradas, mas o que se percebe é que as empresas envolvidas com esse tipo de
marketing muitas vezes apoOiam programas, projetos e campanhas proprias ou de
instituicbes beneficentes / filantropicas com o objetivo de minimizar problemas sociais,
como conscientizar e envolver a sociedade sobre a importancia de soluciona-los. Ao
mesmo tempo, outras empresas incorporam esse tipo de iniciativa social para toda a
empresa, ao transformar essa ferramenta estratégica de marketing em peca importante
da gestao estratégica da organizagdo. Vale destacar, contudo, que independentemente
da maneira como o empresario pratica essas a¢fes sociais, a organiza¢cao que atuar
de forma séria no apoio a causas de interesse publico pode apresentar diferenciais
competitivos. O fato € que, entre outros aspectos, essa atitude pode gerar maior valor

agregado a imagem que a empresa desfruta com os consumidores, que, assim,

adotardo postura receptiva aos produtos por ela oferecidos.

As organizagbes aderem a esse novo cenario do ambiente. Trabalhar no auxilio a
comunidade, investir no segmento social e melhorar a imagem da empresa passam a
ser estratégias alinhadas e interligadas. Posicionar-se como empresa socialmente
correta ou empresa-cidadd, promove a corporagdo a um nivel estratégico e evita que

ela atue de forma separada e sem objetivos.
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2.1.2.2 Marketing de Causas Sociais

Cada vez mais as expectativas dos consumidores e dos stakeholders elevam-se em
relacdo as organizagles, tanto no fornecimento de produtos e servicos, tanto na
qualidade e no preco. Da mesma maneira, existe uma preocupacdo em entender o que
se passa por meio dos valores das empresas, 0 quanto atuam de maneira adequada, e
em que medida respeitam os valores da sociedade e de que forma contribuem para
isso. Assim, essas acgdes passam a serem pautadas e tomam espaco nas decisdes de
escolhas dos produtos pelos consumidores. Baker apud Adkins (2005) afirma que os
consumidores esperam que as empresas sejam socialmente responsaveis e que se um
produto tivesse qualidade e preco idénticos, o fator de escolha do produto seria de uma
marca cuja empresa que estivesse comprometida com alguma forma de contribuicdo a

sociedade.

Baker apud Adkins (2005) considera que a primeira utilizacdo no mercado mais
préxima de marketing de causas sociais tenha sido da American Express, que 1983
desenvolveu programas de marketing voltado para causas sociais. Um dos mais
conhecidos foi 0 de apoio a conservacao de um dos maiores simbolos dos Estados
Unidos da América, a Estatua da Liberdade. Cada vez que os clientes utilizavam os
cartdes AMEX, um centavo de dolar era doado para a restauracao da Estatua. E cada
novo cliente que solicitasse o cartdo, um ddlar seria doado ao fundo. Entre outras
acoes, a utilizacdo do cartdo AMEX aumentou em 28% somente no primeiro més e

45% de aumento na solicitacdo de novos cartdes.
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Baker apud Adkins, define marketing de causas sociais como:

“Uma atividade comercial pela qual as empresas e instituicdes de caridade ou as
boas causas formam uma parceria para promover uma imagem, produto ou
servigo para beneficio matuo.”

Baker apud Adkins (2005) completam a definicdo do marketing de causas sociais ndo
como filantropia ou altruismo. Ele estd orientado para as acbes do marketing
empresarial, ou seja, tem como objetivos investir em programas e receber retorno pelos
investimentos, que podem ser: a reputacdo organizacional; a vantagem competitiva
comercial, o realce de imagem ou de marca, o aumento de fidelidade e o

desenvolvimento de relacionamento com clientes até gerar mais receita e recursos.

Quando realizado por intermédio de parcerias, 0 programa de marketing social tem
objetivos comuns e prevé que os beneficios sejam para divididos entre as partes.
Segundo Baker apud Adkins (2005), a integridade, sinceridade, transparéncia, respeito

mutuo, parcerias e beneficios também divididos formam o equilibrio entre as partes.

O contexto do marketing social nos dias atuais € direcionado para o desenvolvimento
da sociedade. Por isso impacto diretamente nos diversos integrantes do ambiente
externo. A medida que o estado diminui a participa¢io na atuacgio social, surge espaco
para as empresas e ONG contribuirem de forma bastante significativa com a sociedade
de uma forma geral. Esse movimento gera beneficios que sdo percebidos pelos

consumidores.
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Outros conceitos sociais que envolvem o Marketing

Algumas definigbes sociais que estdo relacionadas ao marketing:

Marketing Verde — O processo holistico de gerenciamento responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e da sociedade, de um modo

lucrativo e sustentavel (Baker 2005).

Filantropia estratégica — acdo social da empresa, formulada e implantada sobre a base
de um planejamento estratégico de negdcio, que associa a acao filantropica a alguns

beneficios determinados em termos econdmicos e de vantagem competitiva.

O marketing humanista e o marketing ecolégico sdo outras denominag¢des emergentes
para as questdes que envolvem consideragfes sociais e éticas na pratica do marketing.
Enfim, todas essas orientacbes devem manter o equilibrio entre obter lucro para a
organizacdo, satisfazer os desejos dos consumidores, sem deixar de lado a

preservacgdo do interesse publico.

Balanco Social - Cresce constantemente o niumero de instrumentos de avaliagdo da
responsabilidade social criados para tornar as acdes sociais praticadas mais

transparentes e permitir melhor identificagc&o.

No Brasil, as empresas tém discutido formas de atuar com responsabilidade social e

como divulgar essa atuacao a partir da década de 1960. Alguns paises desenvolvidos

disponibilizam as informagdes por meio do Balango Social.
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Quando a empresa demonstra o resultado dos trabalhos sociais, 0 mercado retorna a
ela de alguma forma. Isso pode demonstrar grande vantagem competitiva. Contudo, o

Balanco Social ndo deve ter apenas esse objetivo.

Kroetz (1999, p.36) destaca que

O Balango Social, antes de ser uma demonstragdo enderecada a sociedade, é
considerada uma ferramenta gerencial, pois reune dados qualitativos e
guantitativos sobre as politicas administrativas, sobre as relagfes
entidade/ambiente e outros, 0s quais poderdo ser comparados e analisados de
acordo com as necessidades dos usuarios internos, ao servir como instrumento
de controle e de auxilio para a tomada de decisGes e adogdo de estratégias.

Outro interessado nessa divulgacéo € o Terceiro Setor. Luca (1998, p.23) afirma que o
Balanco Social surgiu para atender as necessidades de informacdo no campo social.
"E um instrumento de medida que permite verificar a situagdo da empresa no campo
social, registrar as realizagbes efetuadas nesse campo e, principalmente, avaliar as

relacdes ocorridas entre o resultado da empresa e a sociedade”.

Nessas definigbes, concluimos que a organizacédo deve utilizar o Balango Social como
ferramenta gerencial de apoio a tomada de decisbes quanto as estratégias a que
deverdo ser aplicadas, principalmente no ambiente interno. Se ela ja comecar a
divulga-lo, antes da analise dos resultados, podera ter retorno indesejavel, pois as mais
diversas interpretacdes poderdo surgir do ambiente externo. O ideal € utilizar as
informacgBes contidas no demonstrativo para resolver as diferencas internas, e so
posteriormente divulga-las a sociedade, ou, ainda, ter um modelo especial de Balanco
Social para fins gerenciais internos. E muito importante que essa ferramenta seja

conduzida com destreza pela éarea de marketing, dentro da estratégia de

Responsabilidade Social.
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2.1.3 Responsabilidade Social

2.1.3.1 Definicao

As empresas que atuam com responsabilidade social sdo empresas interessadas em
promover atividades de forma socialmente responsavel, ao projetar a sociedade diante

do pleno desenvolvimento sécio-politico, econdmico e de um meio sustentavel.

Ha alguns anos, o tema responsabilidade social empresarial sequer constava no
vocabulario de negdcios. Atualmente, diante da ineficiéncia do Estado, surgem as
empresas, que sdo atores ndo-estatais, dotadas de potencial financeiro e patriménio
cientifico-tecnologico, fatores esses que significam oportunidades para uma acao ainda

mais determinante no segmento do bem-estar da sociedade com a qual interagem.

Grajew (2001) define responsabilidade social como:

“(...) a atitude ética da empresa em todas as suas atividades. Diz respeito as
interacdes da empresa com os funcionérios, fornecedores, clientes, acionistas,
governo, concorrentes, meio ambiente e comunidade. Os preceitos da
responsabilidade social podem balizar, até, todas as atividades politicas

empresariais” (GRAJEW, Institutos Ethos, 2001)

Segundo Kang apud Gaioto (2001) a responsabilidade social corporativa deve ser uma
atividade que objetiva o pds-lucro, ou seja, a empresa necessita de lucro para
sobreviver, onde a responsabilidade social corporativa torna-se um processo

instrumental. Algumas empresas praticam a responsabilidade social para obter
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posicionamento favoravel da marca com os meios de comunicacdo e, assim, adquirir
vantagens competitivas, na qual destaca a utilizagdo da responsabilidade social como

um instrumento.

As empresas gue tém formato e objetivos econémicos orientados exclusivamente para
a maximizacdo de lucros, e assim, ndo participam nos seus interesses 0s aspectos
sociais e politicos que influenciam o ambiente de negdcios, estd sendo questionada
pela sociedade. Ao incluirem os temas de cunho social, as empresas modernas
chegam a conclusdo que essas acdes ajudam nas decisdes e nos resultados.
Conectam-se e refletem-se diretamente nos agentes que constituem o ambiente interno
e externo; além dos funcionarios, dirigentes, acionistas, fornecedores, parceiros,
compradores, concorrentes, governo, comunidade, meio ambiente que também sdo

contemplados pelas praticas corporativas.

No entanto, Donaire (1995) esclarece que a empresa na visao tradicional como
instituicdo apenas econfmica, busca o ambiente estavel e com previsdes; a visao
moderna da empresa € muito mais aberta e abrangente. As empresas devem
considerar outros fatores que pressionam cada uma a incorporar outros valores nos

procedimentos administrativos e operacionais. Alguns desses fatores séo:

— Comunidade mais organizada;

— Consumidores mais conscientes dos direitos;

— As empresas ganham mais visibilidade com suas acdes;
— Processos menos poluentes;

— Quest0es relativas a seguranca;
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— Desmatamento.

Dunn (2003) afirma que as empresas séo levadas a adotar uma postura socialmente
responsavel, uma vez que se trata de um dos pilares de sustentacdo dos negocios. A
Responsabilidade Social tem o poder de atrair os consumidores e de gerar vendas, que
se traduzem em lucros para 0s acionistas, e ainda, o de trazer reputagéo corporativa e
da marca. Além disso, a responsabilidade social € um conceito que sofre influéncia
direta da globalizacéo, quando determinadas empresas somente formam parcerias com

empresas internacionais se elas forem socialmente responsaveis.

No processo de globalizacdo, essa afirmacdo € reforcada pela visdo de Almeida
(1999), onde as empresas passaram a lidar com uma nova situacéo, o Segundo Setor

viu-se obrigado a um maior engajamento no setor publico.

Com isso, Ashley apud Gaioto (2001) diz que a responsabilidade social consolida-se
como conceito interdisciplinar, multidimensional e associado a abordagem sistémica,
focada nas relacdes entre os stakeholders associados direta e indiretamente ao
negoécio da empresa, incorporada a orientacdo estratégica das empresas, e refletida

em desafios éticos para a dimensédo econémica, ambiental e social.

A responsabilidade social € um conceito amplo que se relaciona a obrigacdo de uma
organizacdo em maximizar 0S impactos positivos perante a sociedade, enquanto
minimiza os impactos negativos. O modelo de Carroll (1991) aponta por intermédio da
piramide de responsabilidade social as dimensdes econdmicas, legal, ética e

filantropica.
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Econdmica — seja rentavel - inclui as obrigacdes da empresa em ser produtiva e
lucrativa e, ainda, atender as expectativas dos acionistas de obter o retorno pelo
investimento. A responsabilidade econ6mica de obter lucro também atende os
funcionéarios e a comunidade, devido ao impacto sobre o emprego e os niveis de renda

na area onde a empresa esté localizada.

Legal — obedeca a lei - defende-se que o negdcio cresca e cumpra a Missao
econdmica com respeito as leis e aos regulamentos. O consumidor espera que 0S
negoécios sejam capazes de oferecer produtos dentro das normas de seguranca e

obedecam as regulamentacdes governamentais.

Etica — Seja ética - leva em considerag&o principios e padrées que definem a conduta
aceitavel determinada pelo publico, érgaos reguladores, grupos privados interessados,
concorrentes e a propria organizacdo. Tomar decisdo deverd ser pautado nas
consequéncias dessas ac¢les, ao honrar o direito do proximo, cumprir deveres e evitar
prejudicar terceiros. As decisfes éticas de marketing favorecem a confianga, que ajuda

a construir relacionamentos em longo prazo.

Filantropica — seja uma empresa cidada - prevé que o negocio deve estar envolvido
com a melhoria da sociedade, por intermédio da responsabilidade legal, ética e
econdmica, e também com a adocdo de praticas filantrépicas, por exemplo, o
desenvolvimento de programas ambientais, apoio a atividades desportivas e culturais

locais, formagao de parcerias etc.
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2.1.3.2 Histérico de atuagédo das empresas

Para Megginson et al. (1998, p. 96), o conceito de responsabilidade social divide-se em

guatro periodos distintos.

O primeiro entre 1800 e 1930, é o periodo da maximizagdo dos lucros, no qual os

empresarios preocupavam-se em aumentar a eficiéncia e baixar os precos.

Em um segundo momento encontra-se o periodo da administracdo por curadoria,
guando os administradores profissionais e 0 governo comecaram a se preocupar com
empregados, clientes e comunidade, que significava, a0 mesmo tempo, prote¢cdo ao

acionista.

O periodo do ativismo, num terceiro momento, comeca na década de 1960. Surgem
mais preocupacées, mudam as relacbes e as formas dos executivos administrarem. E
o tempo marcado por oportunidades iguais de emprego, protecdo ambiental e

preocupagdo com o consumidor.

E o ultimo periodo, o da compreensdo social, onde € introduzido por parte dos
administradores o0 senso de responsabilidade social, que se constitui como o de mais
acessivel as necessidades dos diversos grupos, e que aceita o fato de que os
acionistas ndo tém mais motivos para receberem tratamento especial.

Apesar do tema Responsabilidade Social no Brasil ser relativamente novo, Drucker
(1975, p. 341) ja afirmava: “As administracbes de todas as instituicdes s&o
responsaveis por seus subprodutos, isto €, pelos impactos dessas atividades legitimas

sobre as pessoas e sobre 0 meio ambiente fisico e social”.
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Até ha pouco tempo, no Brasil, acreditava-se que fazer doagfes a causas filantropicas
ou a sociedade representava a “parcela de contribuicdo para os problemas sociais”.
Nota-se que ndo havia quaisquer tipos de controle sobre o que era feito, como eram

feitos e quais os beneficios efetivos que as ac¢des proporcionavam a sociedade.

A contribuigdo financeira era feita pela organizacdo e a decisdo sobre a aplicacéo
desses recursos ficava por conta daquela instituicdo ou comunidade que recebeu a
doacgdo. Atualmente, entretanto, o comprometimento social tem gradativamente se

tornando parte integrante das estratégias de gestao empresarial.

O campo de atuagéo das empresas, em relagédo ao social, tem sido ampliado e envolve
desde questdes relacionadas aos empregados (respeito as leis trabalhistas, incentivo a
formacéo escolar etc) até as que dizem respeito & comunidade onde se localiza e aos

problemas relativos ao meio ambiente.

2.1.3.3 Tendéncias atuais e futuras

Como condicdo basica, a responsabilidade social mantém as empresas no mercado
globalizado, aumenta a competitividade em um ambiente no qual as a¢des deixaram de
ser informacdes restritas a determinadas regides do planeta, e ainda, sdo dotadas de
sensibilidade para perceberem que alijar o hospedeiro significaria subtrair as proprias

forgas.

Dentro da visdo empresarial, pode-se dizer que o mundo idealizado que se deseja

construir, torna-se indispensavel que se tenha uma visdo globalizada da
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responsabilidade social como ferramenta de gestdo empresarial. Cada vez mais, as
organizacdes estdo mais complexas e ndo se pode ter a responsabilidade social como
mais um custo, pois as organizacbes - em funcdo da globalizacdo - das novas
tecnologias da informacéo e da comunicacdo de massa dependem cada vez menos de

maquinas e tecnologia.

A concepcéo de responsabilidade social por parte das empresas vem sendo bastante
difundida. Especialmente nos paises mais desenvolvidos, as empresas enfrentam — de
maneira crescente, novos desafios impostos pelas exigéncias dos consumidores, pela
presséo de grupos da sociedade organizada e por legislacdes e regras comerciais que
demandam, por exemplo, protegcdo ambiental, produtos mais seguros € menos Nnocivos
a natureza e ainda o cumprimento de normas éticas e trabalhistas em toda a cadeia

produtiva.

Um dos mais importantes integrantes nesse cenario € o consumidor. Em tempos nos
guais a concorréncia esta a cada dia mais acirrada e novos programas de fidelidade
sdo lancados a todo o momento, o consumidor percebeu a importancia dessa
representatividade.. Disputado com troféu, descobriu que pode ser mais exigente e
lutar por mais diferenciais. Por intermédio do poder de compra passou a exigir solucdes

para os problemas da sociedade.

Na pesquisa realizada pelo IPEA — Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada, no ano
de 1998, empresas brasileiras esclarecem porque se preocupam com a
responsabilidade social. Noventa por cento das organizagdes pesquisadas informaram

gue comecaram acOes dessa nhatureza por acreditarem que melhorariam a imagem
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institucional. Porém, apenas 19% acreditam que ser socialmente responsavel aumenta
a lucratividade, enquanto 34% declararam que a responsabilidade social relaciona-se
com a motivacao interna e a produtividade. Esses nameros, mais do que um indicador
guantitativo, reflete que a responsabilidade social no Brasil € um tema ainda em

desenvolvimento (ASHLEY et al, 2002, p.25)

Kotler e Levy (1969) consideram que o marketing é uma funcdo da organizacdo que
deve estar sempre em contato com 0s consumidores, para perceber as necessidades,
desenvolver produtos que atendam essas necessidades e organizar programas de
comunicacado para expor as propostas organizacionais. Certamente, as vendas e
demais influéncias tomardo maior espaco da area de marketing, mas todos os produtos

deverdo satisfazer as necessidades dos clientes. Esse € o compromisso.

O consumidor ndo é o unico foco das empresas. Conforme afirmam Shommer, Rocha,
Fischer (1999), o conceito de responsabilidade social corporativa parte do principio de
gue a atividade empresarial contempla compromissos com toda a cadeia produtiva da
empresa, como: clientes, funcionarios e fornecedores; as comunidades, o ambiente e a
sociedade. Essa concepcéo relaciona-se com a teoria dos stakeholders — os individuos
ou grupos que dependem da organizacdo para alcancar as metas, S40 0S mesmos que

as empresas dependem para funcionar.

As empresas, por sua vez, preocupadas em fidelizar o cliente e se posicionar

estrategicamente diante dos stakeholders, passaram a inserir nas estratégias acdes de

cunho social, que demonstrassem o interesse pela comunidade. Nao por caridade, mas
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sim por uma questdo de visdo do futuro. Uma estratégia para reforcar a imagem da

empresa e, consequentemente, aumentar a lucratividade.

Em resumo, as empresas precisam ser socialmente responsaveis porque ha uma
cobranca intensa da sociedade civil e, consequentemente, hd também o risco de
perder consumidores. Ashley et al (2002, p.89) defende que grande desafio do século
XXI “é estimular a empresa-cidadd, aquela que consegue conciliar lucro (eficacia

econdmica) e preocupac¢des sociais, ambientes e éticas”.

Assim, entende-se que ha& poucos anos, atender a sociedade era uma forma
puramente assistencialista. Hoje, porém, o mercado exige muito mais do que ser
politicamente correto ou ter somente intengdes de fraternidade. Um integrante passa a
ganhar forca neste mercado. O Terceiro Setor cresce e todas as questdes sociais
comecam a ser tratadas de maneira que possa influenciar as pessoas e

conseqglentemente uma grande contribuicdo a sociedade, que em ultima instancia

significaria 0 compromisso com a transformacao social.
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2.2 O Terceiro Setor

2.2.1 Definicdes e conceitos basicos

O Estado deveria atuar para contribuir diante das necessidades de interesse publico,
mas, ao contrario, distancia-se cada vez desse papel, ao fortalecer o discurso
neoliberal que pede a reducdo do tamanho e das atividades do Estado (IOSCHPE;

MARCOVITH, 1997, p.121).

Assim, se o Estado sozinho ndo consegue atender as demandas da sociedade civil, 0
Terceiro Setor surge com vital importancia para auxiliar a sociedade e diminuir os

problemas que a afetam.

Para entender as definicbes, o Estado representa o Primeiro Setor, ao reunir
organismos publicos. O mercado é o Segundo Setor, que relne organizacdes
empresariais, das quais se originam a oferta de bens e de servigos. O Terceiro Setor,
independente do Estado e do mercado, é o que da origem aos bens publicos, como
seguranca, cidadania, ambiente etc., ou seja, sdo entidades organizadas da Sociedade

Civil (ZIONI, 2000, p. 4-5).

Dentre os varios segmentos nos quais 0s processos de gestdo social podem ser
implantados, destacam-se as organizac¢des do Terceiro Setor, que trata das instituicées
sem fins lucrativos que, a partir do ambito privado, perseguem propdsitos de atender o
interesse publico. Nesse sentido o Terceiro Setor engloba instituicbes, Organizacdes
nao-governamentais e fundacdes que ao desempenharem fungbes publicas

encontram-se fora do Estado, no espaco entre o proprio Estado e o mercado, sem
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declarar fins lucrativos. Por reunir instituicdes muito diversas, o Terceiro Setor constitui
um campo dialético e contraditério, onde se produz um choque de valores e
tendéncias; o sucesso dele dependera da democratizacao das instituicdes que regulam
a vida social e da redefinicdo dos objetivos a favor da equidade e da justica social
(THOMPSON, 1997). Entende-se que ao tomar por base a constante redefinicdo de
objetivos em favor da equidade e da justica social, que o terceiro setor podera assumir

papel complementar, e cooperar para a constru¢ao de uma protecédo social universal.

Ao analisar as debilidades tedricas do termo Terceiro Setor, assim como as
abordagens hegemonicas sobre ele, Montafio (2002) salienta a necessidade de se

analisar o conceito de Terceiro Setor ao considerar-se a totalidade historica.

A partir das mudancas da realidade contemporanea, promovidas pelo embate
desigual entre o projeto neoliberal e as lutas dos trabalhadores, verdadeiras
transformacgdes estdo se processando nas respostas da sociedade a chamada
“questéo social” e suas refracdes (MONTANO, 2002, p.183).

Para Melo Neto e Froes (2001) o Terceiro Setor € um ramo de atividade que possui
racionalidade econdmica independente e regras de atuagdo especificas. Pode-se dizer
gue a economia desse setor gira em torno de indicadores socioeconémicos internos e
externos. Eles ressaltam ainda que outra caracteristica desse setor € a capacidade de
gerar novos conhecimentos e de contribuir para 0 aumento da empregabilidade aliado
ao conceito de capacitacdo profissional, por intermédio dos variados programas
voluntarios em comunidades. A atuacdo desses programas funciona de forma
segmentada.  Proporciona relacionamentos personalizados e conquista imagem
altamente positiva, e pode atuar nas areas de Cultura e recreagdo; Assisténcia social,

Educacéo; Saude; Desenvolvimento e defesa de direitos; Religido e Ambientalismo.
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Melo Neto e Froes (1999) afirmam que o Terceiro Setor surge em decorréncia da
faléncia do Estado em promover bem-estar social. Inicia-se um movimento forte de
acdo comunitaria. As entidades de direito civil, 0s movimentos sociais e as igrejas sao
0s mais novos provedores da cidadania. Os principais agentes promotores dessa nova
ordem social sdo as entidades atuantes do Terceiro Setor. O fortalecimento desse
segmento e a tomada de consciéncia sobre a necessidade da responsabilidade social,
portanto, traduzem a profunda critica a atual configuracdo e funcionamento da

sociedade organizada.

Em meados da década de 1990, o Terceiro Setor ja representava 6% do Produto
Interno Bruto nos Estados Unidos, além de ser responsavel por 9% dos empregos. Os
dados fornecidos por Rifkin (1995) ressaltam a importancia também econémica do
Terceiro Setor, que tem registrado crescimento expressivo em diversas regides do

mundo.

No Brasil, o Terceiro Setor comecou a ser organizado no fim da década de 1980, mas
teve como marco impressivo a atuacao do sociélogo Herbert de Souza, o Betinho, que
em 1993, criou a Organizacdo ndo-Governamental “A¢do da Cidadania”, uma
campanha nacional contra a fome e a miséria e pela vida e também pela iniciativa de
valorizar as empresas comprometidas com a sociedade, por intermédio do Balanco

Social.
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2.2.2 Principais atores

No Brasil, destacam-se trés organizacdoes de Terceiro Setor que desenvolvem papel
agregador importante na disseminacdo da cidadania empresarial: O Grupo de
Institutos, Fundac¢des e Empresas (GIFE), o Instituto Ethos e a Fundagéo Instituto de
Desenvolvimento Social e Empresarial (FIDES) e o Instituto Brasileiro de Analises
Sociais e Econdmicas (IBASE). O GIFE procura orientar empresas e fundacdes na
realizacdo de projetos sociais e o Instituto Ethos apdia as empresas na implantacao de
medidas socialmente responsaveis. Ambas sdo inspiradas na organizagdo americana

Business for Social Responsibility (BSR).

O Instituto Ethos, o FIDES e o IBASE orientam as empresas na elaborac¢éo do Balanco
Social, publicagdo empresarial com informagodes e indicadores de investimento e agbes
realizadas pelas empresas no cumprimento da funcdo social com os funcionérios,

governo e ainda com comunidades com as quais interagem.

Uma das formas de atuacdo das empresas no ambito social acontece por meio das
fundacdes empresariais. Cardoso (2000) afirma que, no Brasil, a maioria das empresas
com programas sociais ndo possuem estrutura especializada para o gerenciamento
dos investimentos sociais. Essa estrutura contribuiria para maior qualidade e eficiéncia
na aplicacdo dos recursos. Na realidade brasileira, segundo pesquisa realizada pelo
CEATS (Centro de Estudo em Administracdo do Terceiro Setor), em 2001, foi feita uma
caracterizagdo da atuacdo social de um conjunto de empresas e 0 mapeamento das
formas de atuacdo delas. Das empresas consultadas, de uma amostra de 379

guestionarios enviados para corporacdes com atuacdo social, 78% desenvolviam
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acOes sociais sem fundacbes proprias de apoio e 22% desenvolviam ac¢des por meio

de fundacdes.

Outros atores participantes que integram esse cenario sdo as Entidades Beneficentes e
os Fundos Comunitérios. As Entidades Beneficentes, que sdo as operadoras de fato,
cuidam dos necessitados, idosos, meninos em situagdo de rua, drogados e alcoolatras,
orfaos e maes solteiras; protegem testemunhas; ajudam a preservar o meio ambiente;
educam jovens, velhos e adultos; profissionalizam; doam sangue, merenda, livros;
servem refeicdes; oferecem suporte aos desamparados; cuidam de filhos de mées que
trabalham; ensinam esportes; combatem a violéncia; promovem os direitos humanos e
a cidadania; reabilitam vitimas da poliomielite; cuidam e orientam os deficientes visuais

e auditivos.

Os Fundos Comunitarios ou Community Chests sdo muito comuns nos Estados
Unidos. Em vez de cada empresa doar para uma entidade, todas as empresas doam
para um Fundo Comunitario. Os empresarios, entdo, avaliam, estabelecem prioridades,

e administram efetivamente a distribuicdo do dinheiro.

Temos também a ABONG - A Associacdo Brasileira de Organizacdes N&ao-
Governamentais, que foi criada em 1991 com a proposta de representar coletivamente
as ONG perante o Estado e com os demais participantes da sociedade civil. O principal
objetivo € representar e promover o intercambio entre as ONG empenhadas no
fortalecimento da cidadania, na conquista e na expansdo dos direitos sociais e da

democracia.
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Atualmente, a ABONG tem 270 associadas com destacada atuacdo na esfera publica,
em areas como direitos humanos, politicas publicas, questdes agrarias e agricolas,

guestdes urbanas, desenvolvimento regional, meio ambiente e ecologia.

2.2.3 Atuacdo contemporanea e tendéncias para o futuro

Segundo dados do Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada, IPEA, érgao vinculado
ao Ministério do Planejamento, no Brasil, o Terceiro Setor tem participagdo equivalente
a 1,5% no PIB nacional. Estima-se que as organizacfes dessa natureza movimentem
anualmente cerca de R$ 12 bilhdes, ao oferecer 1,2 milhdes de pessoas, além de 1,5
milhées de voluntarios. O Brasil registra, hoje, mais de 250 mil instituicbes, formadas
por organizagdes nao-governamentais, sem fins lucrativos, e que receberam, em 1995,

doacdes da ordem de R$ 1,1 bilhdo provenientes de quase 15 milhdes de brasileiros.

Em contrapartida ao crescimento, as ONG comecam a enfrentar problemas graves de
falta de recursos financeiros, falta de pessoal de apoio, defasagem tecnoldgica,
problemas administrativos e também conta com poucos investimentos. A concorréncia
entre ONG se estabelece no Terceiro Setor, quando passam a disputar atencdo do
governo e das empresas em busca de solucdes, principalmente financeiras. Assim,
duas acbes de grande porte precisam ser postas em pratica: a profissionalizacdo da

geréncia e a busca por parcerias.

A necessidade de profissionalizagdo da geréncia esta na busca em dar destinacao
conseglente aos recursos investidos em projetos e, ainda, a de atuar — em todos os

segmentos - de forma estratégica. Para alcancar essa estratégia sustentavel,
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necessita-se de um dominio maior dos conceitos da empresa. Para isso, as
ferramentas e os conceitos de marketing comecam a fazer parte do trabalho na busca
de aproximar o publico-alvo das acgbGes propostas. Porém, a utilizacdo dessas
ferramentas ndo sdo fatores Unicos e exclusivos, mas, também, € necessario adaptar

determinados processos de acordo com o objetivo da ONG.

E na busca por parceria, as ONG comegam a conversar com o Segundo Setor a fim de
colocar as idéias e os projetos em pratica, pois percebem, também, que as empresas
procuram o Terceiro Setor para agilizar a introducdo das praticas de responsabilidade
social. As ONG, entdo, passam a ser opcao de parcerias com as empresas, uma vez
que séo a face mais visivel do Terceiro Setor. Nessa condigéo, interagem diretamente
em acOes voltadas para a obtencdo de resultados nas comunidades e em projetos de
parcerias que envolvem setores publicos e privados (GONH, 1997). Portanto, a

formatacao de parcerias passa a ser algo interessante, mais rapido e eficaz.

O Terceiro Setor cresce em nimeros e em efeitos sociais. E uma realidade que se
consolida e fortalece a medida que séo vencidos os desafios teéricos e praticos do
setor. Ao legitimar o papel de auxiliar nas demandas sociais ndo atendidas pelas
instituicdes de Governo, enquanto busca cada vez mais a profissionalizagdo do setor,
salientada por Marcovith (2000), certamente o Terceiro Setor ndo serd apenas um
paliativo para os problemas sociais, mas, sim, um forte e atuante agente de

transformacao da sociedade.
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2.3 Parcerias Sociais estratégicas entre o segundo e o terceiro setor

2.3.1 Conceito de Parcerias e Parcerias Sociais

Andar juntos ao longo de bastante tempo reflete o cerne da questéo que tanto pode ser
aplicada a uma unido matrimonial, quanto a um processo compartilhado de negdcios
ou atividades sem fins lucrativos. Seja huma sociedade comercial ou entre entidades

de diferentes setores como organismos governamentais e também ONG.

Na definicdo enciclopédica (FERREIRA, 1995), a palavra parceria significa “reunido de
pessoas para um fim de interesse comum”, que é o entendimento corrente ouvido, visto

e lido, tanto na midia como nas referéncias utilizadas em conversas cotidianas.

A procura esmiucada das especificidades nesse segmento possibilitou a analise dos
enfoques existentes de acordo com a abordagem (tipos de processos cooperativos
como aliancas ou parcerias). Nesse aspecto, verificam-se abordagens com énfase
especifica no Terceiro Setor, outras centradas nas possibilidades geradas pela
utilizacdo de tecnologias oferecidas como ferramentas baseadas em Internet e outras
gue ainda apresentam visdao mais aberta diante das situacdes convencionais de

negocios.

A instituicdo Peter F. Drucker Foundation, por Austin (2001), refere-se as préticas,
fundamentos e beneficios da parceria com empresas privadas e integrantes do
Terceiro Setor, ao destacar que esse processo € uma alternativa para gerar acdes
compartilhadas entre iniciativa privada, governos e ONG em busca de solugéo para

problemas que exigem a participacao e a colaboracédo de ambos.
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No enfoque abordado por Austin (2001), dentre os pontos mais importantes voltados ao
pensamento estratégico sobre o processo evolutivo de cooperacdo, destacam-se as

guatro principais dimensdes estratégicas de uma parceria:

1. A mentalidade da cooperacéo — refere-se a potencialidade contida na postura
e atitude dos atores do processo no que tange aos relacionamentos
interpessoais. Segundo Austin (2001), essa dimensao é a mais “sensivel”, pois
sd0 as pessoas que constroem, mantém e possibilitam o avanco, o retardo e até

o fracasso de uma parceria;

2. O alinhamento estratégico — abrange o grau de compatibilidade das definicdes
e dos valores estratégicos assumidos por cada organizacdo ao interagir na rede
cooperativa, por exemplo, principios norteadores, diretrizes gerais e outros
elementos que comunicam o perfil de atuacdo do parceiro no ambiente. Essa
dimensao trata do estabelecimento de uma base solida nos aspectos essenciais
de organizacdo da parceria. Assim, a adequada afinidade entre os parceiros nas
questdes estratégicas constitui o alicerce fundamental para o funcionamento

seguro do processo cooperativo;

3. Valor da cooperacdo — como podem ser avaliados os esforcos de cada
parceiro, mobilizados no sentido de maximizar as competéncias para agregar
valor ao conjunto de participantes da parceria? O senso da importancia vital da
atuacao sinérgica é um fator determinante para obter resultados significativos e,

conseguentemente, para alcangar objetivos melhores para os parceiros;
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4. Administracdo do relacionamento — envolve o0s aspectos ligados as
responsabilidades do gerenciamento da parceria que incluem acompanhamento
da comunicacao, desempenho, motivacdo etc. Trata-se, portanto, da gestdo do
processo de acdo compartilhada, que exige o acompanhamento dos fluxos de
atividades definidos, a manutencdo dos mecanismos de acdo e a motivacao das
equipes para o incremento dos resultados, ampliados pela forca sinérgica dos

esforgos unificados e coordenados dos parceiros.

Austin (2001) refere-se a uma vasta quantidade de parcerias estabelecidas nos
Estados Unidos da América, nas Ultimas décadas, por empresas privadas de todos 0s
portes com entidades governamentais, comunitarias e/ou conservadoras, que
realizaram importantes projetos conjuntos e produziram significativas contribuicdes

sociais, além da obtenc¢é&o de beneficios econdémicos para si proprias.

Noleto (2000), por intermédio da abordagem sintética, refere-se a aspectos basicos e
essenciais associados as parcerias, ao focalizar especificamente as relacdes entre
entidades governamentais e as organiza¢des da sociedade civil de interesse publico -
OSCIPs, e a legislagdo propria que rege os processos empreendidos de forma

compartilhada entre organismos publicos e o setor privado brasileiro.

O conceito de parceria adotado por Noleto (2000) que traduz de forma objetiva o
significado é que: “A concepc¢ao de parceria significa a associacdo em que a soma das
partes representa mais que o somatorio individual dos membros” (2000, p. 13). Essa
assertiva resume com simplicidade o espirito da parceria, ao representar-se pela

sinergia obtida da atuac&o cooperativa entre 0s parceiros.
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Noleto (2000) relaciona os principios fundamentais de uma parceria que servem de
unido para apoiar o desenvolvimento, a consolidacdo e a evolucdo do processo

cooperativo (2000 p. 21):

— Optar pelo equilibrio de forgas entre os parceiros;

— Concentrar-se no valor somatério das for¢cas, nao apenas de cada parceiro
unilateralmente;

— Construir relacionamentos gradualmente, por meio de aproximacdes
sucessivas;

— Ser adaptavel estruturalmente, ou seja, € preciso ceder para construir

parcerias.

Também no ambito das parcerias, o Poder Executivo Federal surge como estratégia
governamental que visa a suprir as necessidades de investimentos em obras e servigos
publicos, para os quais o0 Governo ndo possui capacidade financeira e a agilidade
suficiente. Essa estratégia foca nas relacbes de organizacbes governamentais e a
iniciativa privada e foi encaminhada por intermédio do Projeto de Lei n. 2546/03 pelo
Governo Federal, em 2003, ao Congresso Nacional. O projeto dispde sobre Parcerias
Publico-Privadas (PPP) e é a iniciativa privada que revela o Estado exaurido na
capacidade econdmico-financeira para atender as crescentes necessidades
socioecondmicas, e ainda conscientizou-se da ineficiéncia dos sistemas de gestdo de
investimentos em obras e servicos exigidos pela sociedade contemporanea. Ao mesmo
tempo, ainda que de forma compulséria, o governo brasileiro também aderiu aos

processos de cooperacao para a agregacao de valor a sociedade.
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As acOes sociais ndo fazem parte somente do escopo das organizagcbes nao-
governamentais (ONG). O segundo setor ou iniciativa privada descobriu que a prética
de acbes sociais aliada a parceiras com as ONG é uma grande oportunidade para
ambas as partes. Porém firmar essa parceria entre o Terceiro Setor e as empresas nao
é tarefa facil. Uma das questdes pode ser a atuacao, o objetivo e o foco. O fato é que
acdo sem fins lucrativos costuma ser vista pela maioria dos empresarios como algo que
ndo tem valor e previsdo de retorno, pois a¢des comunitarias ndo costumam ser

consideradas como insumo do marketing.

2.3.2 A gestdo do relacionamento entre os parceiros

Acdes das empresas com foco na comunidade ajudam a minimizar necessidades
prementes e essa € a base que se deseja construir na sociedade. Por isso, um
caminho adequado para essa atuacao é a parceria da empresa com a ONG na criagcdo
da participacdo do voluntariado empresarial no Terceiro Setor. E ai que esta a chave
da participacdo cidadd, com empresarios, funcionarios, acionistas, aposentados e
familiares. Uma atuacdo conjunta, na qual todos deverdo contribuir para projetos e
acOes que podem ir da assisténcia social a cultura, da ecologia ao lazer, da educagéo
ao esporte. Portanto algumas etapas precisam ser seguidas para o0 sucesso dessa

parceria.

Baker apud Adkins (2005) aponta para o marketing de causas sociais, um esboco dos
principios e processos que devem ser seguidos para que se alcance uma estratégia
eficiente. Essas diretrizes foram desenvolvidas a partir de pesquisas feitas com
consumidores, profissionais, empresas, instituicbes de caridade e organismos

representativos e, assim, apontam para os principios basicos do marketing de causas
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sociais: integridade, transparéncia, sinceridade, respeito muatuo, parceria e beneficio

mutuo.

Baker apud Adkins (2005) afirma que caso o Marketing social ndo englobe esses
principios basicos, € muito grande a probabilidade de fracasso de uma parceria com
uma instituicdo de caridade ou mesmo uma acdo social. Contudo, existem alguns
processos que sao fundamentais para o direcionamento do marketing social, tais como:
planejamento e preparagéo, negociacdes e parcerias, o acordo formal, gerenciamento
do programa, comunicacdo do programa e monitoracdo, medicdo e avaliagdo do

programa.

Dentre os pontos e detalhamentos mais importantes do enfoque de Baker apud Adkins
(2005), voltado a essas diretrizes sao:

1. Planejamento e preparacdo — Investir tempo e esforco no inicio é critico. E
preciso entender o que a organizagdo quer atingir e os motivos que legitimem
essas premissas. Um resumo claro sobre as importantes informagdes constitui-
se de: histérico e a natureza da organizacgdo; a visao, os valores e 0s objetivos
da organizacdo; os objetivos especificos relativos ao resumo, incluidos os
detalhes do mercado-alvo e quaisquer outras restricbes conhecidas; o
orcamento, o cronograma e o critério de selecdo; 0 que se espera como
resposta e quando, por exemplo, uma apresentacao ou relatério etc; o nome de

contato para informacdes que se impuserem como fundamentais.
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As empresas e o voluntariado geralmente trabalham de forma muito diferente, portanto
€ importante assegurar que 0s seguintes topicos sejam claramente entendidos: a
estrutura organizacional; a distribuicAo geografica; o relacionamento entre a
organizacdo e os empregados, voluntarios, apoiadores e beneficiarios; o etos do
trabalho, os processos decisérios e 0s niveis de autoridade e, por ultimo, o

planejamento e ciclos de investimentos.

2. Negociar a parceria — quando identificado o parceiro, 0 proximo passo €
negociar e aprovar os detalhes da parceria e do programa. Devem ser
conduzidos dentro do espirito dos principios fundamentais. Todas as partes
devem trabalhar com principio ético e demonstrar satisfacdo com os beneficios
que serdo proporcionados e, além disso, ndo deve existir nenhum sentimento de
exploragéo. Os objetivos SMART s&o recomendados, isto €, devem ser Simples,

Mensuraveis, Atingiveis, Realistas e ter uma limitagdo de Tempo.

3. O acordo formal — Antes de rascunhar qualquer documento formal é importante
procurar consultoria juridica qualificada. Varios documentos basicos e alguns

instrumentos legais precisam ser consultados.

4. Gerenciar o programa — E importante esclarecer os papéis e responsabilidades
de todas as partes. Definir um plano de trabalho e comunicar-se regulamente
durante todo o processo ajudar4 a assegurar que o processo funcione com
eficiéncia. Basicamente, € necessario que se saiba quem serao 0s responsaveis

pelas atividades. Isso é fundamental.
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5. Comunicar o programa — Uma das etapas mais criticas € a comunica¢do do
programa. O imperativo é que seja atraente, eficiente, baseada nos principios
fundamentais e que esteja em todas as etapas do processo. As fases do
processo de comunicacdo que devem ser consideradas sdo: preparar o terreno;
publicidade de pré-langamento; lancamento; compromisso continuo e pos-

programa.

6. Monitorar, medir e avaliar o programa — Ajuda a identificar os indicadores de
desempenho. Significa, nesta etapa, refinar os detalhes da parceria e saber se
deve ou nado investir mais no programa. A depender dos indicadores de
desempenho aprovados, 0s seguintes aspectos deverdo ser considerados:
Fundos arrecadados; vendas e trafegos de consumidores; cobertura de midia;
efeitos sobre reputagdo; imagem ou conscientizacdo; efeitos sobre utilizagéo
e/ou atitude; satisfacdo do cliente, empregado ou demais interessados e

impactos sobre a sociedade.

Fazer uma parceria social exige os mesmos cuidados ou até maiores que uma parceria
tradicional, portanto, seguir um roteiro de Planejamento de Parceira é muito importante
nos dias atuais para que 0 sucesso e retorno sejam altamente satisfatorios para ambos

os lados, tanto da empresa, tanto da organizacao.

2.3.3 Vantagens da parceria entre o segundo e terceiro setor

Por uma questao de sobrevivéncia, € comum a formacao de parcerias e aliancas entre

empresas do mundo comercial, por ser essa mais uma forma de sobrevivéncia no
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mercado. Ja as parcerias e aliancas estratégicas entre o segundo e terceiro setor vém
se consolidando gradativamente a medida que expandem as organizacbes da
sociedade civil e aumentam as demandas sociais e de intervencdo na sociedade
(NOLETO, 2000). Segundo o autor, a era de doacbOes parece ter chegado ao fim.
Empresas, pessoas e organizagfes estdo mais conscientes acerca dos problemas
sociais e do crescimento acentuado das desigualdades sociais. Os interesses estao
voltados para a participagéo, opinido e ajuda no alcance de solu¢des. Isso € pode ser
percebido com as acdes delas nas contribuicbes para solucionar os problemas sociais

e as consequéncias provocadas por eles.

Melo Neto e Froes (2001) destacam que a empresa € realmente beneficiada nessas
parcerias. Além dessas vantagens, o exercicio da cidadania empresarial lhe assegura
alguns retornos significativos como o retorno publicitario, o retorno tributario, retorno
aos acionistas, retorno de produtividade e retorno social. O retorno publicitario pode ser
medido por meio da divulgacdo do veiculo que apresenta a empresa-cidada voltada
para a solugédo dos problemas sociais. O retorno tributario advém das deducdes fiscais
previstas em leis que garantem também maior lucratividade e que geram retorno para
0s acionistas. O retorno de produtividade € conquistado por intermédio de funcionarios
e parceiros que trabalham mais motivados que produzem mais e melhor. Enfim, o
retorno social. Ele provém dos beneficios sociais gerados pela acdo social e

empresarial.

Outro beneficiado com essas parcerias e aliangcas também é o terceiro setor,

conquistando através das mesmas a concretizacdo de projetos, com 0 apoio de

recursos financeiros, materiais e de ag¢des voluntarias, proporcionadas pela empresa
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patrocinadora. Sem esses apoios 0s projetos passam por dificuldades e muitas vezes
nem atingem seus objetivos. A ampliacdo de capilaridade, ou seja, de espaco
geografico, é outra vantagem, proporcionando maior atendimento e beneficio para um

maior numero de comunidades.

Outro beneficio que as instituicbes apoiadas recebem é que as mesmas podem
agregar maior valor e identidade a sua imagem, expandindo seu publico e
proporcionando a possibilidade de novas empresas investirem em seus programas,
compartilhando assim, riscos e sucessos com maior seguranca. Porém algumas
precaucfes devem ser tomadas em relacdo a essas parcerias, para que o equilibrio
entre ambas as partes prevalega, isso é conquistado pela identidade e afinidade das
partes envolvidas na missdo que consequentemente agrega valor tanto a instituicao

quanto a empresa (NOLETO, 2000).

2.3.4 Problemas possiveis na parceria entre o Segundo e o Terceiro setor

Mendongca e Schommer (2000) afirmam que as acdes sociais promovidas pelas
empresas, classificadas como de responsabilidade social, na maioria das vezes nao se
utilizam estratégias de marketing social, mas, sim, apenas de promoc¢do social,
utilizando-se de marketing comercial. Essas estratégias podem influir negativamente na
nas parcerias com o Terceiro Setor. Isso acontece quando o produto, a marca e a
imagem, sobrepbem-se a real questdo social abordada. A divulgacdo da marca,
produto e imagem da empresa deve ser consequiéncia do marketing social, ndo o fator
de evidéncia. Existe, sim, um marketing social ético, contundente e responséavel, que se

contrap8e ao marketing de causa (marketing comercial), que é oportunista, difamador e
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de curta visdo. Esse marketing é adotado pelas empresas como plataformas de
negocios, e destina parte das vendas para atrair o publico e aumentar a venda dos

produtos.

Para evitar que parcerias possam ser prejudiciais € necessario conhecer em
profundidade os interesses do parceiro e levar em consideracdo as questdes éticas na
definicdo dos compromissos e responsabilidades das partes envolvidas. A empresa
deve envolver-se com as causas sociais com intuito transformador e empenhada com

acOes de melhoria para a comunidade em que estiver inserida (NOLETO, 2000).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Definicao e justificativa da metodologia a ser utilizada

A metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho consistiu na utilizacdo de
pesquisa bibliografica com dados secundarios e na pesquisa de campo. O tipo de

pesquisa realizada é exploratdrio e a sua abordagem é qualitativa.

A pesquisa bibliografica foi desenvolvida com base em “material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 1999, p.65), analise
criteriosa dos trabalhos pesquisados, uma vez que a utilizacdo de dados coletados ou
processados de forma equivocada poderia comprometer o resultado deste estudo (GIL,
1999). Trata-se de importante etapa, que compreende ampla pesquisa para “dar conta

do ‘estado’ do conhecimento atual sobre o assunto” (MINAYO, 1996).

A pesquisa qualitativa dispensa o uso de instrumental estatistico com base de analise
de um problema, pois como explica Mattar (1999), enquanto a pesquisa quantitativa
procura medir 0 grau em que algo esta presente, a pesquisa qualitativa identifica a
presenca ou auséncia de algo. Acbes que nao se opbem, mas se complementam, pois
aspectos qualitativos de uma pesquisa podem estar presentes até mesmo nas

informacg0des coletadas por intermédio do método quantitativo.

Ja com relacdo ao nivel de pesquisa, em atendimento a classificacdo apresentada por

Selltiz et al apud Gil, (1999, p. 43), classificam a pesquisa em trés grupos, a saber:

estudos exploratérios; estudos descritivos e estudos que verificam hipoteses casuais
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(explicativas). O estudo em curso pode ser classificado como uma pesquisa
exploratoria, pois como afirmam Cervo e Bervian (1996, p.49), esse tipo de estudo
normalmente é o primeiro passo de uma pesquisa. Apesar de néo elaborar hipodtese,
define os objetivos e busca mais informac¢des sobre determinado assunto de estudo;
tem o objetivo de familiarizar o pesquisador com o fendmeno ou “obter nova percepgéo

dele e descobrir novas idéias”.

De acordo com Gil (1999, p.43), a rigidez no planejamento ndo € caracteristica de
estudos exploratorios. “Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e
documental [...] s@o desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato”. Constituem, segundo o autor, a primeira

etapa de uma investigagcao mais ampla.

3.2 Pesquisade campo

3.2.1 Instrumento da coleta de dados

A metodologia fundamental empregada para desenvolvimento do roteiro desta
pesquisa constitui-se, a partir da delimitacéo do problema e através de um roteiro semi-
estruturado que foi elaborado por intermédio de consulta e estudos da literatura e
publicacdes existentes, com o objetivo de conhecer o pensamento dos estudiosos
sobre os assuntos relacionados com o tema escolhido dentro do ambito de parcerias,
comunicacdo, estratégia, processos, marketing, gestdo de relacionamento,

responsabilidade social, organizacdes e Terceiro Setor. O objetivo é de esclarecer os
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pontos essenciais de identificagdo das peculiaridades de cada assunto, por intermédio

do desenvolvimento dos conceitos propostos em fundamentacéao tedrica.

3.2.2 Caracterizagdo dos entrevistados

A elaboracdo do plano previu entrevistas, gravadas pelo préprio pesquisador,
orientadas para promover a espontaneidade das respostas a partir da identificacdo do

entrevistado.

Os entrevistados sdo os responsaveis / interlocutores pela busca, formatagcéo e gestao

das parcerias entre o segundo e terceiro setor.

No segundo setor, a interlocutora escolhida é responsavel por gerenciar a empresa Elo
Solugdes de Marketing. A importancia pela escolha deste interlocutor foi por possuir
larga experiéncia no mercado empresarial e no terceiro setor, identificando claramente
as dificuldades e necessidades em ambos os setores. Esta consultoria presta servigcos
para diversas organizagbes do segundo setor que ndo possuem conhecimento na
implementacéo de acgbes sociais, formagao de parcerias sociais com o Terceiro Setor e

estruturacdo da responsabilidade social corporativa.

No Terceiro setor, dois interlocutores de organizagfes distintas foram escolhidos. A
Associacdo Brasileira de ONG (ABONG), representado pelo Terceiro Setor, tem
atuacao na educacédo popular. A importancia de sua escolha para este trabalha é a sua

grande experiéncia, pois realiza seus projetos desde 1991. Atualmente a ABONG
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congrega 280 organiza¢Bes ndo governamentais, ou seja, € atuante na area politica e

funciona como interlocutora do governo em diversos assuntos.

A outra organizagdo do Terceiro Setor é o Rio Voluntario. Apesar de ser uma ONG, o
Rio Voluntario teve sua participagdo contribuindo com a visdo do segundo setor. A
entrevistada tem atuagcdo na defesa dos interesses do segundo setor na
implementacéo de agdes sociais. Uma ONG que tem a visdo e atuacdo em ambos 0s

lados, tanto do terceiro setor, tanto do segundo setor.

3.2.3 Conducéo das entrevistas

No presente trabalho foram realizadas trés entrevistas, que foram gravadas, com 0s
profissionais que representam o Segundo e o Terceiro setor. A duracdo média de cada
entrevista foi de quarenta e cinco minutos. A acdo aconteceu durante o més de
novembro de 2005. O modelo do questiondrio encontra-se no final deste trabalho, no
anexo 01. Inicialmente foram levantadas informacfes desses responsaveis sobre o
cargo ocupado e uma breve descricdo objetiva da organizagéo para a qual trabalham.
Em seguida foram pesquisadas as questdes gerais sobre a implantagdo de um projeto
social, as principais razdes, 0s objetivos, principais interesses, o foco, todos os
recursos envolvidos, principais beneficios, medi¢cédo de resultados, as etapas e ainda as
oportunidades e as fraquezas de cada organizagdo. E na ultima parte, os critérios para
a busca de parceiros, as negociagcdes envolvidas e as convergéncias e divergéncias

entre o segundo e terceiro setor.
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A comparagao dos discursos entre os representantes por parcerias do Segundo e do
Terceiro Setor € o alvo deste estudo. Portanto, 0 que se procura, por meio dessa
investigacdo, € apresentar quais os principais pontos de convergéncias, divergéncias,
diferencas em interesses, formas de expressdo, necessidades, motivacoes,

compatibilidade, negociagdes e estratégias entre eles.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apols a apresentacdo dos resultados sera realizada a comparacdo com o referencial

tedrico apresentado na revisao bibliogréfica.

Todo esse procedimento visa a fornecer informagBes para o desenvolvimento e a

conclusao desta dissertacao.

4.1 Apresentacdo dos resultados

4.1.1 Apresentacéo das organizagdes

Foram entrevistados trés personagens distintos com atuacdes e foco diferentes. A
Abong e o Rio Voluntario representaram o Terceiro Setor; a Elo Solucbes foi a

representante do Segundo Setor.

No Terceiro Setor, A ABONG - Federagcdo de Organizagbes n&o-governamentais -
existe desde 1991. Foi criada com o objetivo de definir um campo de atuagéo de varias
organizacdes histéricas que atuavam na luta pelos direitos humanos. A ABONG
congrega hoje 280 organizagfes ndo-governamentais no Brasil inteiro, algumas muito
antigas e outras de expressdo reconhecida como o IBASE - Instituto Brasileiro de
Andlises Sociais e Econdmicas. A Abong € atuante na area politica e funciona como
interlocutora do governo em varios assuntos. Ela consegue pautar politicas publicas e

efetuar pressfes. A Abong é uma das organizadoras do forum social mundial.
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A Abong atua com o principio de fazer com que as organiza¢cfes ndo-governamentais —
gue comunguem dos mesmos idéias éticos - engajem-se na luta por solidificar a
democracia. Isso significa garantir direitos sociais, direitos civis e direitos politicos. A
Abong ndo tem o objetivo de substituir o Estado. Ela trabalha para que o Estado

assuma a tarefa de fazer o que lhe é de dever.

Disseminar a importancia do trabalho voluntario é a missdo declarada pelo Rio

Voluntario, uma entidade governamental sem fins lucrativos, criada ha oito anos.

A area entrevistada do Rio Voluntario é responsavel por interagir com todas as
empresas relacionadas ao Segundo Setor, ou seja, ela defende os interesses e
necessidades dessas organizagdes, verifica qual a melhor forma de realizagdo de um
projeto social e estabelece interacdo com as ONG em busca de parcerias. Essa area
especifica € considerada como “célula empresarial” dentro de uma ONG, ou melhor,
trabalha como facilitadora no processo de interacdo entre as organiza¢ées do segundo
e do terceiro setor, pois dentro da Rio Voluntario existe a mesma célula que cuida dos

interesses das ONG e dos voluntarios.

A Elo Solugbes representa o segundo setor. Trata-se de uma empresa de consultoria
gue objetiva prestar servicos as empresas. O foco é 0 de ensina-las a desenvolverem
acOes de Responsabilidade Social, responsabilidade corporativa e marketing social. As
atividades estédo relacionadas com a verificagdo da melhor forma de desenvolver o
projeto, quais ONG devem ser consideradas e, ainda, como estabelecer parcerias a fim

de administrar conflitos e interesses.
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Cada organizacdo entrevistada tem atuacdo, foco e responsabilidades distintas. A
entrevista com o Rio Voluntario teve uma abordagem diferenciada e objetivou produzir
conhecimento esmiucado sobre a atuacdo do Segundo Setor e utlizd-la na
comparacdo com o Terceiro Setor. Com propostas mais distintas que a Abong, mesmo
na condicdo de ONG, o Rio Voluntario possui representantes que atuam na defesa de

interesses com a atencéo voltada para o segundo setor.

Esses aspectos ficardo mais claros na apresentacao da fungéo de cada entrevistado.

4.1.2 Apresentacdo dos entrevistados

Pelo terceiro setor, a entrevistada € a Diretora da Regional sudeste da Abong. Ela atua
na educacdo popular, ou seja, trabalha na formacdo politica para a conquista do
exercicio da cidadania. A formacdo dela objetiva transformar pessoas em lideres
populares de associacdo de moradores, grupo de assisténcia as mulheres, sindicatos
de classe, movimentos dos sem-teto etc. Atua também para que haja respeito irrestrito
dos direitos humanos universais e, ainda, de como obté-lo por intermédio de politicas
publicas, ou seja, com o fortalecimento de organizacdes da sociedade civil, a fim de

gue reivindiquem direitos que deveriam ser assegurados pelo Estado.

Outra entrevistada que responde pelo Terceiro Setor, € a Coordenadora Geral das
Atividades do Rio Voluntario. A principal tarefa é a de gerenciar a area de trabalho
voluntariado empresarial, que engloba toda a proposta voluntaria de incentivos
variados com as empresas. Essa coordenacéo abrange os servigcos de consultorias e
treinamentos para que as empresas implantem acfes sociais dentro das areas de

negocios onde atuam.
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No Segundo Setor, a entrevistada ocupa o cargo de Gerente Geral da Elo Solugdes.
Dentre os desafios esta o de impulsionar o funcionamento da empresa de consultoria,
ao transforma-la em referéncia no segmento de Responsabilidade Social Corporativa.
A area de atuacao dela inclui, entre outras tarefas, a de oferecer propostas de trabalho
as empresas com o objetivo de desenvolver, efetivamente, a Responsabilidade Social
Corporativa. Ela busca, também, estabelecer parcerias com ONG que possam

desenvolver trabalhos em conjunto.

Os trés entrevistados desempenham o papel de interlocutores entre 0os setores na
busca por parcerias, ou seja, as propostas em forma de discurso, circulam entre o

Segundo e o Terceiro setor.

4.1.3 Razbes para o investimento em ac¢fes sociais

As organizacdes do segundo setor investem em acgdes sociais por variadas razdes:
porque O concorrente investe; para minimizar 0s prejuizos provocados ao meio
ambiente; pela busca de certificacbes; por redugdo de custos; pelos beneficios de
conquistar boa imagem com a comunidade; por pressdao da comunidade ou dos
funcionérios; para diminuir vulnerabilidades diante de relagbes trabalhistas ou ainda

para fazer exclusivamente filantropia.

Ja as organizacdes do Terceiro Setor investem em acdes sociais para praticar
assisténcia a sociedade, enfrentar a miséria, transformar e capacitar a populacao
atendida e, ainda, exigir do Governo a atuacdo dele nas responsabilidades

constitucionais.
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A ONG Rio Voluntario ressalta — para fortalecer e completar a idéia do Segundo Setor -
gue as motivacdes produzem diversas melhorias, tais como o relacionamento com o
publico interno e externo, a condicdo social dos funcionarios da empresa, o
relacionamento com o Governo, o retorno da imagem, os indices financeiros
importantes negociados com empresas socialmente responsaveis e com os fundos de

investimento voltados para empresas com esse perfil.

Ha observacgbes de divergéncias nas razdes de investimentos em ac¢des sociais entre 0
Segundo e o Terceiro setor. Enquanto o Segundo Setor pratica essas agbes com foco
na melhoria da percepc¢éo perante o micro e o macroambiente, o Terceiro Setor investe
para suprir deficiéncias que o Estado ndo consegue atender, ou seja, oferecer
assisténcia a parcela necessitada. Por esses motivos, ndo foi possivel constatar

convergéncia entre elas.

4.1.4 Principais objetivos na implantagdo das acdes sociais

Os principais objetivos das organizagdes do Segundo Setor em implantar agdes sociais
para empresas sdo a de fortalecer a competicdo, de gerar negocios, de atuar no
marketing social e nas agcfes promocionais. Para a comunidade - nos locais onde
existem problemas de violéncia urbana - os objetivos sdo os de obter confianca que
sinalize acdes afirmativas no presente e no futuro. Para o mercado, os objetivos séo de
alcancar bom relacionamento com o cliente, gerar novos negoécios e — de forma

estratégica - conquistar grandes mercados.
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Pelo Terceiro Setor, os objetivos para as organizagbes sao os de promover acdes
efetivas de ajuda. Para a comunidade, vai depender do perfil dessa organizagéo. O
discurso é quase sempre o de construir um mundo melhor, de ajudar a comunidade, de
obter melhor imagem, angariar resultados expressivos no segmento do marketing e,
ainda, o de fortalecer a luta politica. Para o0 mercado, as metas sao as de oferecer a

visibilidade e a de conseguir movimentar alguma acao posterior.

Na perspectiva da Rio Voluntario, 0os objetivos para a empresa sao os de obter retorno
de imagem, ter melhor relacionamento com a comunidade de baixa renda que gravita
ao redor da empresa e o de crescimento sustentavel em longo prazo. Os objetivos para
o mercado sdo os de conseguir desenvolver mao-de-obra qualificada. Para a

comunidade, o principal é o de diminuir a desigualdade social.

As divergéncias permanecem quase por inteiras entre os objetivos da implantagéo das
acOes sociais entre o Segundo e o Terceiro setor. A Rio Voluntario apresentou
complementacdo nos objetivos para a empresa em obter sustentabilidade em longo
prazo. A Unica convergéncia encontrada foi a de imagem de marketing entre os

setores.

4.1.5 Interesses nas acgdes sociais

Quando perguntados sobre quais eram o0s interesses das empresas em trabalhar em
acOes sociais, 0s representantes do segundo setor responderam que, entre eles,
estava o0 aproveitamento todos os espacos de midia espontanea, busca de certificacao,

melhor negociacdo com as partes interessadas, a conversdo numa ferramenta de
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marketing, obter retorno melhor na compra de produtos, estabelecer bons
relacionamentos, cultivar o DNA da empresa e buscar novos mercados potenciais, tais
como os que constituem as classes C, D e E, a fim de conquistar volume expressivo de
vendas. Além disso, a valorizacdo da marca, a penetracdo em mercados inexplorados
ou ainda mal-explorados; atracéo e a posterior retencdo de talentos jovens na empresa

e, também, a criagdo de novas tecnologias.

O Terceiro Setor, por sua vez, destacou os interesses em tentar fazer funcionar a
democracia, sustentar o processo democratico, atuar na formacdo do cidadao,
implantar politicas publicas, levar informacdo a populagcéo para que ela entenda o que
€, como se organiza e de que maneira € gerido o orgcamento publico, lutar para que
esse dinheiro seja bem aplicado e monitorado na Camara dos Vereadores, formar e
fortalecer a cidadania, assegurar e buscar que o Estado resguarde e garanta o respeito

aos direitos humanos.

Em contrapartida, o Rio Voluntario fortalece a questdo da imagem empresarial e

complementa a consciéncia que algo precisa ser feito para evitar um colapso social.

E perceptivel a ocorréncia de divergéncias nos interesses entre o Segundo e o Terceiro

setor. Nenhum ponto de convergéncia foi encontrado.

4.1.6 Foco daorganizagao

O foco esta muito baseado no aspecto emotivo ou 0 no que melhor convier a empresa.

O que se percebe é que as corporacdes abracam causas sociais. Existe também a
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preocupacédo de ser politicamente correta, de conquistar empatia. O foco também pode
estar na consolidagdo das idéias dos representantes, dos financiadores ou
funcionéarios. Algumas empresas objetivam o que estiver alinhado com o ramo de
negocio comum ou o fortalecimento da marca. Outras empresas fazem essa opcao
simplesmente por ser uma tendéncia ou alternativa para defender-se das volatilidades

do mercado.

As ONG, tém foco tematico, ao contrario dos universalistas préprios ao Estado. Em
geral funcionam como “entidades empresariais”. Engajam-se em causas ou em algum

movimento que nao tenha sido contemplado pelo Estado.

O Rio Voluntario — representante expressivo do Segundo Setor — defende que existe a
forte tendéncia das empresas em executar agdes sociais onde ela — empresa - possua
negoécios que produzam resultados lesivos a quem quer que seja. Outro aspecto que
justificaria essa atitude de engajamento social acontecerd se a empresa estiver
localizada préxima de comunidades de baixa renda. As ac¢bes que tenham grande
visibilidade, as que se possam medir os resultados e estabelecer parcerias

consistentes também séo levadas em consideragao.

Mesmo que ainda ndo seja um trabalho amadurecido por parte das empresas, ha

divergéncias no desenvolvimento de agdes sociais, mesmo que o foco seja distinto ou

tematico.
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4.1.7 Destinacao de recursos para a pratica de agcdes sociais

A origem dos recursos destinados as acdes sociais pelas empresas estd na
acomodacao de verbas de setores como o de Comunicacdo, Marketing ou de RH. Em
outros casos, 0s recursos sdo disponibilizados ap6s ordem expressa da presidéncia.
Nao existe verba planejada. Os recursos pessoais sdo por intermédio de acumulagéo

de tarefas, originas por ajustes no quadro de funcionarios.

As ONG buscam os recursos por intermédio de financiamento externo - que sao 0s
fundos de cooperacgédo internacional -, por convénios com as prefeituras, ajuda do setor

empresarial ou até mesmo das organiza¢fes das proprias corporagdes.

O Rio Voluntario informa que em alguns casos, as empresas disponibilizam parte do
budge para que o trabalho seja efetuado. Outra forma de gerar recursos € por
intermédio da comercializacdo de produtos vendidos pelo projeto social da empresa, ou

seja, receita extra para reinvestir no projeto.

Mais um ponto divergente. Parte da propria empresa destina recursos para a execugao
do trabalho social, ao contrario das ONG, que necessitam de ajuda externa para

executar trabalho nos segmentos financeiros, pessoais e tecnologicos.

4.1.8 Beneficios obtidos

Quando a pergunta a empresa foi sobre os principais beneficios obtidos, as respostas

foram a repercussdo positiva, o fortalecimento da marca, a reducdo nos custos, o

69



melhor relacionamento com a comunidade, o clima geral positivo, as condi¢bes
propicias para o trabalho e o fortalecimento de parcerias empresarias na formacgao de

clusters.

Para as ONG, os principais beneficios sdo a transformacéo da agenda publica, o éxito
na acao proposta, a efetiva formagéo politica para a cidadania, o trabalho que visa a
conscientizagdo da populagcdo, 0 acesso a mais financiamentos que signifiguem a

continuidade e a sustentabilidade ao projeto.

O que foi possivel inferir, € que as empresas que trabalham com o Rio Voluntario tém
beneficios na positivagdo da imagem com os viabilizadores dessas ac¢des. De forma
indireta, a compra de produtos dessas empresas, passa a ser critério de desempate na
compra de produtos com preco e qualidade semelhante, além de significar a obtencdo
de propriedade no longo prazo, mais valor, reteng&o, diminuir o turn over e elevar a

satisfacdo dos funcionéarios da empresa.

Nesse aspecto de beneficios gerados pela acao social - tanto para o Terceiro e para o
Segundo Setor - sdo totalmente divergentes. As empresas estad muito voltado para
geracdo de negdcios e para as ONG o que interessa é continuar a desenvolver

trabalhos com a busca continua da melhoria de vida dos que assistidos por elas.

4.1.9 Retorno da Melhoria daimagem / reputagéo

As empresas destacam que com a melhoria da imagem e da reputacdo o0s

fornecedores tornam-se receptivos as negociagoes. Os funcionérios -
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inconscientemente — sentem-se motivados, sdo estabelecidas, também, parcerias com
maior facilidade, atuagéo conjunta entre as melhores empresas. Enfim, com a imagem
melhor definida e apresentada a sociedade, a empresa consegue vendas expressivas

da producéo.

Nas ONG, o que é melhora é o reconhecimento do trabalho, a seriedade da proposta e

0 objetivo preconizado.

A Rio Voluntario converge nos pontos do Segundo Setor, porém complementa na

satisfacdo dos funcionéarios da empresa.

Os pontos sédo divergentes entre os setores, uma vez que o Segundo busca mais uma
vez resultados com vistas a geracao de novos negoécios e as ONG apenas visam ao

reconhecimento do trabalho.

4.1.10 Relacionamento com os 6rgaos governamentais

As empresas destacam que as principais melhorias sdo de ter maior poder de
influéncia. Os didlogos sdo mais produtivos, melhora o contexto que fundamenta
funcionamento das empresas e registra-se a diminuicdo dos custos onde existe 0

controle do governo.

O Rio Voluntério conclui, entdo, que os resultados no relacionamento entre empresa e

Governo séo: em relacdo a melhoria nos tramites da burocracia exigida; a obtencéo de
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facilidade nos processos com as instancias governamentais; e, ainda, a percepcao da

boa imagem da empresa por parte do publico externo.

Algumas divergéncias formam encontradas. Existe a convergéncia, uma vez que as
partes tém interesses com o0 Governo, porém € necessario que haja bom

relacionamento, a fim de que os resultados comecem a aparecer.

4.1.11 Relacionamento com os investidores

As principais melhorias das empresas em relacdo aos investidores sdo 0 maior acesso
aos bens de capitais, aos empréstimos, a compra de agbes e a melhor negociacao de

venda por parte dos analistas.

As ONG encaram os investidores como apoiadores, portanto a melhoria esta na
relacdo mais segura, na utlizacdo dos recursos de forma mais equilibrada, no
estabelecimento de critérios mais rigidos e um esquema de maior controle da

contabilidade.

As empresas, sob a Otica da Rio Voluntario, apresentam resultado positivo em

consequéncia da boa imagem delas. Isso favorece a criacdo de fundos de investimento

na area social.

Observa-se que a questdo do relacionamento com os investidores € divergente para

ambos os setores, pois as partes precisam ter uma 6tima relacao, a fim de buscar mais
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investimentos e alcancar, assim, o crescimento sustentdvel que vai possibilitar a

continuidade do negdcio.

4.1.12 Etapas para aimplantagdo da acao social

No contexto estratégico, as empresas precisam entender quais sado as necessidades
do negocio em relacdo a acdo social. Depois, qual o posicionamento da empresa, as
causas e 0s respectivos problemas que precisam ser resolvidos. No ambito tatico, esta
a definicdo dos parceiros, a missdo - que define os objetivos que deverdo ser

alcancados -, os indicadores e metas e de que maneira sera gerenciado.

As ONG, inicialmente, buscam estabelecer a estrutura de apoio que envolve a
definicAo do campo de atuacdo. Além disso, quer saber como 0S projetos serdao
construidos para que, efetivamente, sejam implantados; procura a clareza da atuacao e
a missdo dela; como sera a construcdo do diagnostico; analise dos dados e principais
problemas; qual o publico-alvo a ser atingido; os beneficiados direto e indiretamente; a
elaboracdo do cronograma de trabalho; como serd desenvolvida a atuagdo; os
técnicos, atores e interlocutores que vao atuar no projeto. Depois vem a busca do apoio
e dos recursos financeiros e pessoais. O processo de implantacdo e a conclusdo do

projeto finalizam as etapas.

Sob aos principios que regem o universo empresarial, as corpora¢des buscam também

investir em pessoas que atuardo diretamente com o problema e serdo responsaveis por

conduzir o processo.
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Mesmo que ambos 0s setores passem por todas as etapas, torna-se divergente a
ordem delas. No inicio, as empresas, nas primeiras etapas, buscam o que € mais
interessante, depois querem saber quais serdo as necessidades da comunidade que
deverdo ser atendidas, e no contexto das ONG, quais as causas que devem ser

encampadas para organizar estrutura posterior.

Depois, no segmento operacional, passa a ser convergente, pois as etapas sao iguais

ou se assemelham em alguns pontos.

4.1.13 Formas de medic¢ao dos resultados

Para medir os resultados do projeto, as empresas utilizam indicadores. Esses
indicadores sdo medidos por intermédio de pesquisas de campo. Um dos indicadores

mensuraveis € o tempo em que 0 projeto acontece.

As ONG também usam os indicadores e os critérios de tempo, de curto, médio e longo

prazo para mensurar o resultado do projeto.

Ferramentas técnicas como o PMI ou MS Project sdo utilizados para medir, além dos
indicadores qualitativos e quantitativos. Outras formas de medicdo sdo: a andlise
histérica e atual da situacdo do publico-alvo; a quantidade de pessoas envolvidas e,
também, as metas determinadas pelo panorama. Essas séo alternativas de medir os

resultados pelas empresas que trabalham em conjunto com a Rio Voluntario.
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Ambos o0s setores tém como forma de medicdo dos resultados do projeto o0s
indicadores, ou seja, sdo convergentes. Eles sdo compostos pelo tempo ou prazo, a

missao do trabalho, o resultado do publico-alvo e as pesquisas para a avaliacéo.

4.1.14 Problemas ou dificuldades com o processo

O tempo e o resultado do projeto sdo 0s principais problemas que as empresas
enfrentam no processo de execucado. O inicio de um projeto, a partir do zero, a falta de
experiéncia e ainda o fato de ndo atuar no segmento de negécio que lhe € comum,
aparecem como principais dificuldades no processo. Outro ponto levantado sdo as
dificuldades na execucdo de parcerias com as ONG no que diz respeito ao
relacionamento, a cultura, a busca de resultados, a leitura correta sobre os indicadores
de sucesso, as expectativas que sdo diferentes, aos tempos de trabalho e a forma de

atuacdo profissional de cada um.

As ONG, por sua vez, enfrentam problemas e dificuldades de recursos e com a prépria
imagem da ONG. Além disso, enfrentam o0s preconceitos do mercado, as disputas
politicas, as associacdes de moradores, a concep¢cdo de como devera ser, de fato, a

acao social, o campo de atuacéo e as disputas de carater material e simbdlico.

As divergéncias sao claras a partir do momento em que as dificuldades e os problemas

das empresas dizem respeito a sua atuacao acontecer em um ambiente desconhecido.
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Um territério diferente daquele onde normalmente sédo processadas as negociacdes.
Nas ONG esse € o trabalho fim, portanto as dificuldades sao baseadas no dia-a-dia do

trabalho.

4.1.15 Inconsisténcias que prejudicam ou dificultam

As empresas tém inconsisténcias que prejudicam ou dificultam o sucesso na execucao
de uma acdo social. A principal dificuldade enfrentada é o desconhecimento. Além
dele, existe uma falsa expectativa quanto ao tempo de retorno do investimento, que
guase sempre é mensurado no curto prazo. Outro ponto sdo os interlocutores da
empresa, que muitas vezes ndo estdo engajados com o0 projeto, uma vez que a

responsabilidade é atribuida a propria rotina profissional.

Por trabalhar no diapasédo da solidariedade, as ONG tém inconsisténcias quanto as
respostas a profissionalizacdo das acgfes, a prestacdo de contas e, muitas vezes,ao

préprio tamanho da ONG.

A Rio Voluntario aponta como principais inconsisténcias das empresas que se
relacionam com ela a falta de flexibilidade no planejamento e na verba, certa soberba
em relacdo a compreenséo dos afazeres inerentes a pratica e a incongruéncia relativa

ao valor dos investimentos quando se trata de projetos sociais.

Se cada organizacdo possui trabalhos diferentes ou ramos de atuacdes distintos, as
inconsisténcias serdo completamente divergentes, uma vez que dizem respeito ao

ambiente interno de cada uma.
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4.1.16 Oportunidades ou facilidades

Na visdo das empresas, existem oportunidade ou facilidades que podem ser
trabalhadas, tais como a superacdo do desconhecimento quanto as acdes sociais,
fazer benchmarking com outras empresas que executem projetos semelhantes ou ate
mesmo a realizacdo de workshops para divulgacéo dos trabalhos e o amadurecimento

das idéias.

A construgéo de aliangas nos movimentos sociais, a obten¢cdo de maior legitimidade
para o projeto e a potencializacdo do trabalho sdo oportunidades identificadas pelas

ONG.

As empresas relacionadas ao Rio Voluntario tém a vantagem de ndo precisar
reinventar a dindmica da atuacao social. Além disso, podem estabelecer e desenvolver

parcerias com quem faz projetos sociais, ou seja, as ONG.

O ponto convergente entre as organizagdes € a oportunidade de estabelecer parcerias
entre elas. Uma possui experiéncia e a outra tem interesse e recursos para investir. Os
pontos divergentes sdo apontados na atuacdo de cada uma, uma vez que a ONG
potencializa o trabalho e a empresa aproveita para dar consequéncia e divulgar esse

trabalho.
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4.1.17 Necessidades para aformacao de parcerias

Quando se buscam parcerias com as organizacdes do Terceiro Setor, as necessidades
identificadas para a formacéo delas sdo os interesses comuns, a definicdo do que a
empresa almeja, a clareza dos objetivos, a complementaridade das missdes, 0s
indicadores em comum, a definicdo e a clareza das regras, a forma que sera
operacionalizada, quais serdo os fornecedores de conhecimento e, ainda, estabelecer

aliancas estratégicas com o foco em longo prazo.

Da mesma maneira, as ONG tém necessidades como as de que 0s principios precisam
ser comuns, a existéncia de consenso, missdes correlatas, padronizacdo da prestacéo

de contas e, também que 0s apoios sejam taticos e ndo meramente estratégicos.

As necessidades entre as organizacdes sdo convergentes, pois elas trabalham com
idéias semelhantes, além do fato de ainda ndo atuar na préatica, mas, sim, no terreno

das proprias idéias.

4.1.18 Critérios para a definicdo dos parceiros

Os critérios adotados pelas empresas para a escolha das ONG priorizam os que
conseguem pensar mais proximo das idéias que professam, 0s que possuem maior
comprometimento com o projeto, 0S que conseguem apresentar resultados, os que sdo
idéneos, os que possuam histérico de atuacéo e que estejam alinhados com o foco da

e 0 campo de atuacédo da empresa.
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As ONG adotam critérios para a escolha de empresas. Priorizam as que possuam
afinidade de interesses de projetos, as que a escolha ndo seja somente por interesse
proprio, as que comunguem valores comuns, e aquelas onde néo exista uma relacao
de patrdo - empresa - e funcionario - ONG -, e que — ao contrario - haja o

reconhecimento da autoridade.

Para executar estabelecer a parceria, as partes precisam ter formas de pensar bem
proximas. Afinal, parceria consiste no trabalho conjunto que seja que siga em uma so
direcdo. Portanto na comparacdo dos resultados obtidos percebe-se que estdo

alinhadas.

4.1.19 Buscados parceiros

Em busca das parcerias nas ONG, as empresas priorizam as que tenham maior
abrangéncia, onde exista empatia entre os participantes, experiéncia anterior e também

as que sejam sustentaveis.

As ONG, por sua vez, pautam-se por outros mecanismos ha procura por parcerias com
empresas. A busca acontece por intermédio da abertura de projetos de financiamento,

selecdo publica ou ainda pelos convénios com a prefeitura.

Contribuido com a busca de parceiros, 0 Rio Voluntario informa que a busca das ONG
€ feita por intermédio de indicacdes, por matérias ou documentarios externos, por
veiculos de comunicacdo de massa, por intermédio de parcerias com outras empresas,

editais de projetos, indicacdes de funcionarios e pesquisas na comunidade.
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O Unico ponto convergente na busca por parceiros acontece por ocasido da utilizacédo
dos editais de projetos. Os demais aspectos sdo divergentes, uma vez que as ONG

apresentam procedimentos diferentes dos seguidos pelas empresas.

4.1.20 Identificacdo dos melhores parceiros

As organizac¢des do segundo setor possuem alguns critérios de decisdo para identificar
as melhores ONG parceiras. Como levantada na entrevista, os critérios destacados
sdo: a existéncia de gestédo e procedimento da comunicacdo entre os parceiros. Além
disso, complementando pela visdo do Rio Voluntario, outros pontos colocados: as
missdes estdo convergidas com o0s objetivos e se a instituicdo é sustentavel, na teoria e

na pratica.

Pelas Organizagcbes ndo Governamentais, o0 que prevalece na identificacdo dos
melhores parceiros é a ética da empresa e se existe coeréncia com o propdésito da

acao ou do projeto.

Nesse aspecto sobre a identificagcdo do melhor parceiro, as organizagdes divergem nos

critérios apresentados, ou seja, possuem preocupacdes diferentes.

4.1.21 Retornos esperados com a formacao de parcerias

Os principais retornos esperados com a formacgdo de parcerias sao obter exceléncia
em comunicagao, sucesso no trabalho desempenhado, retorno no resultado sobre a

meta estabelecida e futuros negdécios que possam ser gerados.
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As ONG esperam que o trabalho seja realizado, tenha recursos suficientes, haja

facilidade no didlogo e que se conquiste novos horizontes.

O Rio Voluntério contribui para que as empresas conquistem o que foi proposto, que a
unido seja complementar ao parceiro, que o projeto seja colocado em pratica e que o

publico-alvo seja, de fato, beneficiado.

Existem convergéncias na realiza¢do do trabalho e no didlogo entre as partes, porém
as divergéncias estdo na preocupacao com os recursos pelas ONG e pelas empresas,

em novos negaocios gerados.

4.1.22 Grau darelacado da parceria

De acordo com a Rio Voluntario, para uma empresa, o grau de relacao pode chegar até
que a ONG faca parte dos processos da empresa. Caso contrario, a parceria nao vai

resistir a um anico projeto.

A ONG avalia o grau de parceria pela sintonia, pelo tempo de relacionamento e pelos
indices que apontem para o acerto dessa unido. Portanto ela pode fluir de forma

positiva ou de forma negativa.

Os pontos sdo divergentes, uma vez que as empresas planejam absorver a estrutura
das ONG, porém o contrario ndo existe.. E convergente no sentido de que a parceria
pode ou ndo continuar, ou seja, ambas tém interesse na unido no longo prazo, caso

haja respeito entre elas.
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4.1.23 Estratégias para o avanc¢o de uma parceria

As melhores estratégicas para construir, manter e possibilitar o avan¢o de uma parceria
por parte das empresas € de entender o ganho que se pretende com a realizacao
delas, depois o beneficio precisa ser dividido, além de deixar claro que cada um tem a

sua parcela de responsabilidade.

As ONG elaboram estratégias para esse avanco. Objetivam a mobilizacéo de recursos,
a fim de que haja apoio em todos os niveis e que seja definido qual o projeto, qual o
recorte, o que se pede e quem serdo os beneficiados. Também atuam para definir o

gue devera ser pedido e a quem sera pedido.

As empresas que trabalham com a Rio Voluntario elaboram estratégias que verificam o
andamento da comunicacdo e de todo o processo. Acompanha, ainda, se as
expectativas estdo alinhadas, quais os resultados obtidos com a parceria, como se
apresentam os resultados, se todas as ocorréncias sdo repassadas, ou seja, se ha o

retorno continuo e se os papéis estdo bem definidos.

As convergéncias séo claras nos aspectos quanto aos beneficiados, a comunicacao
entre as partes e aos papéis bem definidos. Porém as divergéncias acontecem quando
sdo mencionadas a preocupacao pelas ONG quanto aos recursos mobilizados e se
todos os niveis vao, de fato, apoiar o processo. Por parte das empresas, a divergéncia
esta na preocupacdo com a apresentacdo de contas e 0s resultados apresentados

pelas ONG.
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4.1.24 Critérios para avaliacdo e implementacdo do avanc¢o da parceria

Os critérios de avaliagdo identificados pelas empresas do Segundo Setor sédo
destacados como o crescimento dos resultados anuais, novas oportunidades a serem

desenvolvidas e principalmente os indicadores estabelecidos.

As ONG destacam as seguintes premissas: que sao necessarios os indicadores; se
ndo houve violagdo dos principios; se houve custo alto para o apoiador e se vale

investir na parceria.

O Rio Voluntario complementa que se houve foco de atuacdo no projeto social, o
publico-alvo foi atendido. Se os recursos foram investidos e os resultados planejados
foram alcangados. Se houve respeito ao cronograma diante dos resultados investidos e

se as prioridades foram respeitadas.

Os pontos sdo convergentes quando mencionam a questdo dos indicadores. Esse
avaliador € muito importante, visto que € uma forma de medir a execuc¢do do projeto.
Além disso, existe a preocupacgdo das partes quanto aos recursos investidos para a

formacéo da parceria e do desenvolvimento dela.

4.1.25 Avaliagdo do esforgo

As empresas do Segundo Setor avaliam os esfor¢os de cada organizagéo que forma a

parceira por intermédio do comprometimento para agir de maneira correta.

83



As organizagOes do Terceiro Setor avaliam os recursos oferecidos pelas empresas e

monitoram o trabalho desenvolvido por elas.

A Rio Voluntario afirma que para avaliar o esfor¢co, € necessaria a participacdo de
ambos na melhoria dos resultados. Ressalta ainda a melhor destinacdo dos recursos
investidos, a busca de novas parcerias para o0 mesmo projeto e, principalmente, se as

preocupacgoes e participagdes acontecem concomitantemente.

Eles convergem no momento que ambas as organizacdes possuem a preocupagao
com os esfor¢cos, nenhuma deve trabalhar mais que a outra, precisa ser mutuo o
esforco. Outro ponto é o monitoramento do trabalho, que converge entre o segundo e o

terceiro setor.

4.1.26 Formas de administrar o relacionamento

As empresas possuem algumas formas de administrar o relacionamento com as ONG.
O monitoramento peridédico, o check list do projeto, 0 respeito ao cronograma, O
gerenciamento do processo e a busca por alcancar os resultados previstos nos

indicadores.

As ONG mencionam que as formas de administrar o relacionamento sdo como serao
determinados os critérios de apoio, a exigéncia da prestacdo de contas, a contabilidade
e as estruturas internas, o respeito a autonomia da entidade e o bom senso. Diz ainda
gue a comunicagdo deve ser clara, que 0s processos ndao devem ter ruidos e se 0s
objetivos, principios e missao estdo alinhados, além de garantir a visibilidade do

projeto.
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As empresas que trabalham com a Rio Voluntario tém como formas dessa
administracdo a presenca de interlocutores responsaveis pelo projeto, a comunicacdo
eficiente nas expectativas e resultados, o desempenho medido por indicadores, as
expectativas alinhadas entre as partes, a facilidade do transito das ONG nas empresas

e como controlar a motivacao e o desempenho.

Todos os pontos convergem para a preocupacdo da administracao do relacionamento.
Questdbes como 0 monitoramento, processos, prestacdo de contas, indicadores,
expectativas e comunicacdo sdo apontadas na entrevista. Porém a preocupacdo da
ONG é destacada como o respeito a autonomia da entidade e as empresas mencionam
gue deva existir gerenciamento no processo da parceria. Isso pode causar divergéncias

na administragédo do relacionamento da parceria.

4.1.27 Convergéncias

As empresas apontam as seguintes convergéncias em uma parceria com o Terceiro
Setor:

— relacionamento produtivo;

— atendimento;

— novas relagoes;

— beneficios mutuos.

As empresas que trabalham para a Rio Voluntario apontam mais algumas:

— objetivo comum;
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— formas de pensar;

— filosofias da organizacéo;
— objetivos;

— foco;

— definicdo da parceria em conjunto.

As ONG destacam as convergéncias:

— principios éticos;
— valores;

— visao de mundo.

4.1.28 Divergéncias

As empresas apontam as seguintes divergéncias em uma parceria com 0 Terceiro
Setor:

— tempo do projeto;

— ndo enxerga a realidade claramente;

— concorréncia;

— resultados em longo prazo, quer ser imediatista;

— pontualidade;

— objetividade;

— clareza dos objetivos;

— processos subjetivos.
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As empresas que trabalham para a Rio Voluntario apontam outras:

— entendimento dos resultados;

— questionamento da efetividade;

— guestao numérica,

— visado do problema, a empresa € pontual na sua atuacdo, a ONG enxerga o
problema como um todo;

— conflito com a pratica

— tempo para alcancar os resultados, pois a empresa obtém no mesmo valor
investido resultados rapidos em outras formas de investir;

— defini¢cdo de resultados no projeto.

As ONG destacam as divergéncias:

— prestacao de contas;
— ampliacao do projeto;
— exposicdo do projeto;
— relagdes politicas;

— negociacao.
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4.1.29 Comparacgdo resumida dos pontos de vista entre o segundo e terceiro

setor

Abaixo veremos os pontos resumidos, divididos em trés quadros, apresentados nas

entrevistas, que convergem e divergem entre os integrantes do segundo e do terceiro

setor.

Quadro 01 — Comparacao resumida dos pontos de vista entre 0 segundo e terceiro

setor

Pontos

segundo setor

terceiro setor

Razbes de

investimento

A concorréncia investe

Minimizar os prejuizos provocados ao
meio ambiente

Buscar certificacbes

Reduzir os custos

Conquistar boa imagem com a
comunidade

Diminuir a pressédo da comunidade ou dos
funcionarios

Diminuir vulnerabilidades diante de
relagBes trabalhistas

Fazer filantropia

Buscar retorno da imagem

Melhorar os indices financeiros
Imposi¢Oes regulatérias

Beneficios fiscais

Obrigagdo dos bancos de investimentos -
IFC

Praticar assisténcia a sociedade
Enfrentar a miséria

Transformar e capacitar a populacéo
atendida

Exigir do Governo a atuagéo dele nas
responsabilidades constitucionais.

Objetivos

Fortalecer a competi¢éo

Gerar negocios

Atuar no marketing social e nas acfes
promocionais

Obter confianga que sinalize a¢bes
afirmativas no presente e no futuro
Alcancar bom relacionamento com o
cliente

Gerar novos negocios

Conquistar grandes mercados
Diminuir a desigualdade social

Promover agfes efetivas de ajuda
Construir um mundo melhor
Ajudar a comunidade

Obter melhor imagem

Angariar resultados expressivos no
segmento do marketing

Fortalecer a luta politica

Oferecer a visibilidade

Movimentar alguma agéo posterior

— Retorno de imagem ou fazer imagem de marketing

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 01 — Comparacao resumida dos pontos de vista entre 0 segundo e terceiro

setor (continuagéo)

Pontos segundo setor terceiro setor

— Aproveitamento todos os espacgos de
midia espontanea

— Buscar certificagao

— Melhorar a negociagéo com as partes
interessadas

— Ter como ferramenta de marketing

— Melhorar a compra de produtos

Interesses — Estabelecer bons relacionamentos

— Cultivar o DNA da empresa

— Buscar novos mercados potenciais

— Conquistar volume expressivo de vendas.

— Valorizar a marca

— Penetrar em mercados inexplorados ou
ainda mal-explorados

— Atrair e reter talentos jovens na empresa

— Buscar funcionar a democracia

— Sustentar o processo democratico

— Atuar na formacgao do cidadao

— Implantar politicas publicas

— Levar informacgao a populacéo

— Lutar para que o dinheiro seja bem
aplicado e monitorado na Camara dos
Vereadores

— Formar e fortalecer a cidadania

— Assegurar e buscar que o Estado
resguarde e garanta o respeito aos
direitos humanos.

— Consolidar as idéias dos representantes
dos financiadores ou funcionarios
— Ter como aspecto emotivo

— Atuar onde a empresa produza resultados | — Atuar em causas ou em algum
lesivos movimento que ndo tenha sido
Foco — Executar em locais préximos as contemplado pelo Estado
comunidades de baixa renda — Focar de forma tematica
— Focar em ag6es que tenham grande
visibilidade

— Agir onde se possam medir os resultados
— Estabelecer parcerias consistentes

— Acomodacéo de verbas de setores — . . =
A . — Financiamento externo - que s&o os
Comunicagéo, Marketing ou de RH . A
o fundos de cooperacéo internacional
— Ordem expressa da presidéncia

Destinacéo de ~ L — Convénios com as prefeituras

— Acumulagédo de tarefas, originadas por . .

recursos . 2 — Ajuda do setor empresarial
ajustes no quadro de funcionérios o L

— Organizagdes das proprias

— Comeru_ahzac;ac_; de produtos vendidos corporacges
pelo projeto social da empresa

— repercussao positiva

— fortalecimento da marca

— redug¢do nos custos

— melhor relacionamento com a
comunidade

— clima geral positivo

— condigGes propicias para o trabalho

— fortalecimento de parcerias empresarias

Beneficios na formacao de clusters

— compra de produtos

— critério de desempate entre empresas

— obter mais propriedade em longo prazo

— valorar a empresa

— reter clientes

— diminuir o turn over

— elevar a satisfagao dos funcionérios da
empresa

— transformacgédo da agenda publica,

— éxito na acgao proposta,

— efetiva formacéo politica para a
cidadania,

— conscientizacao da populacao,

— 0 acesso a mais financiamentos para a
continuidade e a sustentabilidade ao
projeto

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 01 — Comparacao resumida dos pontos de vista entre 0 segundo e terceiro

setor (continuagéo)

vendas expressivas dos produtos

Pontos segundo setor terceiro setor
fornecedores tornam-se receptivos as
Retorn_o da negqma’gqes . . reconhecimento do trabalho,
Melhoria da funcionarios mais motivados .
. . } . seriedade da proposta
imagem / estabelecidas parcerias com maior obietivo preconizado
reputagéo facilidade J P '

Relacionamento
com os 6rgédos
governamentais

diminuicdo dos custos onde existe o
controle do governo

boa imagem da empresa por parte do
publico externo

— dialogos e tramites mais produtivo
— maior poder de influéncia

Relacionamento
com os
investidores

maior acesso aos bens de capitais aos empréstimos ou investimentos

relag@o mais segura

utilizacéo dos recursos de forma mais equilibrada

necessidades do negdcio
posicionamento da empresa

definicdo do campo de atuagéo

— causas e 0s respectivos problemas que precisam ser resolvidos

— defini¢éo dos parceiros

Etapas — alinhar a misséao
— definir os objetivos, indicadores e metas
— Formas de geréncia
— Apoio e os recursos financeiros e pessoais
Formas de
medi¢ao de — Estabelecimento de indicadores
resultados

Problemas e
dificuldades

tempo e resultados do projeto

falta de experiéncia

ndo é seu core business

relacionamento

cultura

busca de resultados

leitura correta sobre os indicadores de
sucesso

expectativas que sé&o diferentes

forma de atuacéo profissional de cada um

recursos
imagem da ONG.

preconceitos do mercado,

disputas politicas,

associagbes de moradores,

a concepgao de como devera ser, de
fato, a acéo social,

campo de atuacao

disputas de carater material e simbolico

Inconsisténcias
gue prejudicam
ou dificultam

desconhecimento.

falsa expectativa quanto ao tempo de
retorno do investimento
interlocutores da empresa

respostas a profissionaliza¢éo das
acoes,

prestacao de contas,

tamanho da ONG.

Oportunidades
ou facilidades

superacgao do desconhecimento
benchmarking

realizagcdo de workshops para divulgacao
dos trabalhos.

nao precisar reinventar a dinamica da
atuacgéao social

— estabelecer e desenvolver parcerias

Necessidades
identificadas

— interesses comuns
— clareza dos objetivos
— complementaridade das missées
— indicadores em comum
— definicdo e a clareza das regras
— forma que seréa operacionalizada
— aliancas em longo prazo

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 02 — Comparacéo resumida dos pontos de vista do segundo e do terceiro setor

no que se refere a busca de parceria.

Pontos

terceiro setor

segundo setor

Critérios para
escolhade um

— pensar proximo
— maior comprometimento com o projeto
— apresentar resultados

parceiro — sejam idéneos
— estejam alinhadas
maior abrangéncia
empatia entre os participantes . ) .
patia e P P — abertura de projetos de financiamento,

experiéncia anterior JO

Buscade : . — selecdo publica

: sejam sustentaveis . .

parceiros . S — convénios com a prefeitura
através de indicagdes
visibilidade na midia

— Editais
existéncia de gestédo
. x rocedimento da comunicagéo entre os -
Identificagéo P ) ¢ — ética da empresa

parceiros . L ~

do melhor L ~ . — coeréncia com o propdsito da agao ou

: missdes estdo convergidas com 0s .

parceiros o> do projeto
objetivos
instituicdo é sustentavel

Retornos retorno no resultado sobre a meta — recursos suficientes
estabelecida — facilidade no didlogo

esperados com - - .
a formagao de futuros negécios que possam ser gerados — conquista de novos horizontes
parcerias — Comunicagao
—  sucesso

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 03 — Comparacéo resumida dos pontos de vista do segundo e do terceiro setor

no que se refere a negociacao da parceria

Pontos segundo setor terceiro setor
— sintonia
Grau de ONG fazer parte dos processos da — tempo de relacionamento
relacdo da empresa — indices que apontem para o acerto dessa
parceria uniao

— _interesse na unido no longo prazo

Estratégias de
avango da
parceria

entender o ganho que se pretende com
arealizacao delas
beneficio dividido

— como objetivam a mobilizacéo de
recursos

— defini¢&o do projeto

— 0 que se deve pedir

— quais os beneficiados

— 0 que devera ser pedido e a quem sera
pedido

— Melhor comunicagéo entre as partes
— Papéis bem definidos

Critérios para
avaliacéo

crescimento dos resultados anuais
novas oportunidades a serem
desenvolvidas

houve foco de atuac&o no projeto social
atendimento ao publico-alvo

recursos foram investidos

resultados planejados alcangados
respeito ao cronograma diante dos
resultados investidos

prioridades respeitadas

— ndo houve violagéo dos principios
— se houve custo alto para o apoiador
— vale investir na parceria.

— indicadores estabelecidos

Avaliacéo do
esforco

— preocupagao com ambos os esfor¢os
— monitoramento do trabalho

Administracdo
da parceria

gerenciamento no processo da parceria

— respeito a autonomia da entidade

— monitoramento

— processos
prestacao de contas

indicadores

— expectativas
— comunicacdo

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2 Comparacédo dos resultados com referencial tedrico

A pesquisa realizada ap6s o levantamento das informacdes tedricas, complementa a
comparacdo das informagbes. Mesmo que em diversos momentos da apresentacao
das entrevistas sejam feitas algumas breves compara¢gBes pontuais, € necesséria a

comparacao com o referencial tedrico tratado no inicio do trabalho.

Portanto as questdes levantadas na pesquisas serdo divididas em dois pontos, o que
converge e o que diverge no discurso de propostas de parceria entre 0 Segundo e

Terceiro setor, apoiados, efetivamente, pelo referencial tedrico.

4.2.1 Divergéncias enfrentadas entre os parceiros

Nos interesses e beneficios ligados a execucéo da agéo social, as empresas destacam
a imagem e a repercussao por penetrar em mercados inexplorados, a valorizagdo da
marca e o relacionamento com o cliente. Esse ponto € abordado na pesquisa realizada
pelo Instituto Ethos (2002) onde se deduz que exista crescente valorizagdo das
empresas socialmente responsaveis e que - em Uultima instancia -, pode apresentar
ganhos de imagem e reputacdo, o que significa maior aceitacdo na sociedade e
propicia a aproximagdo com clientes efetivos ou potenciais. Melo Neto e Froes (2001)
destacam que existe a conquista da imagem positiva da empresa. A divergéncia
acontece exatamente nesse ponto, pois as ONG tém interesses diferentes. Para elas, o
que realmente importa é construir e solidificar o processo democratico, formar
cidadaos, fortalecer a cidadania, assegurar os direitos e que o Estado seja um fiel

cumpridor da tarefa constitucional de garantir a aplicacdo dos direitos humanos. Os
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beneficios sdo os que advierem da formacao em politicas publicas para a cidadania, do
reconhecimento do trabalho e também o de atuar na conscientizacdo da populacao
acerca dos temas prementes do interesse social. Thompson (1997) afirma que o
Terceiro Setor trabalha com o sucesso da democratizacdo das instituicdes que regulam
a vida social e da redefinicAo dos objetivos a favor da equidade e da justica social.
Outro destaque € o de atuar em busca da profissionalizacdo do setor, defendida por
Marcovith (2000), que, dessa forma, serd um destacado agente de transformacédo da

sociedade.

As principais razdes e 0s objetivos que levam as ONG investirem em acdes sociais sao
a de, efetivamente, praticar assisténcia, transformar e capacitar a populacdo atendida.
Melo Neto e Froes (2001) destacam que uma caracteristica deste setor € a capacidade
de gerar novos conhecimentos e de contribuir com o aumento da empregabilidade
aliado ao conceito de capacitacao profissional, que sao viabilizados pelos programas
de voluntariados. Esse ponto é divergente em relacdo as empresas. As razdes e 0s
objetivos das empresas em investirem nas acdes sociais estdo focados,
principalmente, em trabalhar para diferenciar-se no mercado, atingir a exceléncia diante
da concorréncia, atrair e reter talentos jovens e melhorar o relacionamento com o
cliente. Essas razdes sédo sustentadas nas Orientacdes para o Marketing Societal que
prevé que além de determinar as necessidades, desejos e os interesses do mercado-
alvo, deve preservar ou trabalhar para melhorar o bem-estar do consumidor e da
sociedade (KOTLER 2000). A pesquisa realizada pelo IPEA esclarece que as
empresas se preocupam com a Responsabilidade Social. De acordo com o estudo,
19% acreditam que aumenta a lucratividade, 34% afirmaram que h& melhoria na

motivagéo interna e na produtividade.
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Apesar de as empresas trabalharem com objetivos de maximizag&o de riquezas, cada
vez mais outros interesses despertam os lideres das corporacées. (SCOTT 1983). Eles
estdo interessados em atender as demandas do ambiente-tarefa e do ambiente
institucional. Isso esta diretamente voltado para os resultados que as empresas
recebem. Entre eles, a repercussao positiva, a reducdo de custos e o ganho de
imagem. Mesmo assim esses pontos divergem dos objetivos das ONG que buscam
formacao publica para a cidadania, o efetivo trabalho para conscientizar parcela da
populacdo para que os problemas anteriores ndo se repitam e, também, que haja a
conquista de outros financiamentos que viabilizem economicamente o trabalho. Melo
Neto e Froes (1999) informam que o Terceiro Setor surge para promover o bem-estar

social, nas regides onde se inicia um movimento forte de agdo comunitéria.

A Rio Voluntario destaca os principais problemas e dificuldades enfrentadas pelas
empresas como o de iniciar um projeto, a falta de experiéncia, atuacéo fora da area de
experiéncia e demais empecilhos nas parcerias com as ONG. Cardoso (2000) afirma
gue a maioria das empresas que desenvolvem programas sociais hdo possui estrutura
especializada para o gerenciamento dos investimentos sociais. Baker apud Adkins

ressalta que as empresas e o voluntério trabalham de forma diferente.

Na identificacdo do melhor parceiro, as empresas afirmam que deva existir gestao e
comunicacao entre as partes. As missdes precisam ser convergidas com o0s objetivos.
A ética e a coeréncia diante do propdésito da agdo ou do projeto sdo destacadas pelas
empresas do Terceiro Setor. Baker apud Adkins afirma que alguns tdpicos precisam

ser claramente entendidos, como as estruturas organizacionais, voluntarios, apoiadores
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e beneficiarios, etos do trabalho, processos decisoérios e os niveis de autoridade, além

do planejamento e do ciclo de investimentos.

A divergéncia apontada pelas ONG é a forma com que o projeto é exposto. Mendonca
e Schommer (2000) afirmam que as ag¢fes sociais promovidas pelas empresas na
maioria das vezes ndo se utilizam do marketing social e,sim, de promocao social. Isso
pode influenciar negativamente nas parcerias do Terceiro Setor. O problema que pode
ocorrer nas empresas, destacado na pesquisa, € que um dos interesses da execucao
da acdo social é usa-la como ferramenta de marketing. O que importa é o que seré
veiculado e da melhor forma possivel na midia ou o que for significar maior empatia

com o publico externo.

4.2.2 Convergéncias enfrentadas entre os parceiros

Destacado por Baker (2005), as parcerias precisam ser estabelecidas entre 0 Segundo
e o0 Terceiro setor. Austin (2001) refere-se as praticas, fundamentos e beneficios da
parceria com empresas privadas e integrantes do Terceiro Setor, ao colocar que esse
processo € uma alternativa para gerar agcdes compartilhadas entre Primeiro, Segundo e
Terceiro setor. Gonh (1997) afirma que as empresas comecam a procurar o Terceiro
Setor para agilizar a introdugdo das praticas sociais, que se tem mostrado mais rapido
e eficaz na fase de execucdo. Esse ponto é destacado - na pesquisa - no item de
otimizagcdo da execucgdo de algumas oportunidades ou facilidades que podem ser
trabalhadas. Sobre esse aspecto, eles destacam que para atingir a otimizagéo, o

interessante é desenvolver aliancas ou parcerias entre eles. Ainda assim, ndo é
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necessario para as empresas “reinventar a roda”. As ONG conseguem, com a parceria,

maior legitimidade na agdo e potencialidade no trabalho.

Nos critérios em busca do melhor parceiro, 0 Segundo Setor defende que a ética é o
preceito fundamental. Baker (2005) afirma que se os parceiros ndo compartilharem as
mesmas premissas éticas, é pouco provavel o desenvolvimento da parceria proveitosa.
Luca (1998) diz que um dos interessados no Balanco Social € o Terceiro Setor, que
atende as necessidades de informacdao no campo social. A Rio Voluntario menciona
como ponto de convergéncia a filosofia da organizacdo e, ainda, que sejam
organizacdes legalmente constituidas. O Segundo Setor ndo sublinha a ética como
fundamento primordial para a escolha do melhor parceiro, porém defende que a ONG

deva ser idonea e que possua historico.

Baker (2005) afirma que n&do pode haver espacgos para desconfiancas ou sentimentos
de exploracdo. Deve também ser investido tempo no inicio para levantar visdes,
valores, objetivos, orgamento, cronograma e 0 que se espera como resposta. Portanto
h& convergéncia para o Segundo e para o Terceiro Setor quando buscam parceiros.
As necessidades destacadas como fundamentais sao as prestacdes de contas, visdes

correlatas, regras e principios comuns e que o trabalho tenha autoria.

As empresas tém foco nas ac¢des sociais, por exemplo, de formacdo de mercado e
clientes. Outro aspecto € o objetivo de obter melhoria no relacionamento com a
comunidade, notadamente onde houver problemas de violéncia urbana. Nas definicdes
de Responsabilidade Social Corporativa, lanni (1995) diz que as empresas devem

assumir maiores compromissos com a sociedade, uma vez que séo propulsoras do
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desenvolvimento econdmico. Kotler também revela que o marketing societal surge para
suprir outras deficiéncias como a deterioracdo do ambiente, a escassez de recursos e a
miséria. As ONG tém foco temético ou territorial. Onde existir o problema ela ir4 atuar.
Melo Neto e Froes (2001) ressaltam que os programas funcionam de forma
segmentada. Proporcionam relacionamentos personalizados e podem atuar em
diversas areas. Ambos possuem foco de atuagdo, o que se destaca a convergente

entre eles.

As ONG interagem diretamente em ac¢des voltadas para obtencéo de resultados nas
comunidades e em projetos de parcerias que envolvem setores publicos e privados
(GONH, 1997). Isso vai de encontro - na pesquisa - com a disponibilizacado de recursos
que as ONG buscam que —quase sempre — originam-se por intermédio de convénios
com prefeituras, ajuda do segmento empresarial e organiza¢des das proprias entidades
empresariais. Porém esse ponto diverge das empresas. A obtencao de recursos ocorre
com a acomodacédo de verbas de comunicacdo, marketing ou RH. Nao € destinado um
budge. Pessoas assumem tarefas que fogem a especialidade delas e ainda sao feitos
0S ajustes necessarios. Anderson (1972) aborda a questdo da pratica de
responsabilidade social como parte estratégica de marketing. Pois ndo se sabe se essa

adocao consegue ser rentavel o suficiente que justifique a efetiva execucao.

Outro ponto convergente € a melhoria da imagem e da reputacdo. As empresas
destacam que os fornecedores ficam mais disponiveis, ocorre a retencao de
funcionéarios, maior facilidade no estabelecimento de parcerias, com positivacdo da
imagem e com a venda de produtos. Buker apud Adkins (2005) diz que o marketing de

causas sociais esta orientado para obter retorno pelos investimentos, que podem ser a
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reputacdo organizacional, a vantagem competitiva, o realce da imagem, o aumento da
fidelidade e o relacionamento com clientes. Pelo Terceiro Setor, a melhoria esta
associada ao reconhecimento do trabalho da ONG no que diz respeito a seriedade e a

proposta apresentada.

Na busca por uma parceria entre as organizagdes do Segundo e Terceiro setor, as
empresas descrevem na pesquisa que 0s interesses precisam ser comuns, 0s objetivos
precisam ficar claros, as regras bem definidas, as missdes complementares precisam
estar mencionadas, os indicadores comuns, e a busca por aliancas estratégicas. Baker
apud Adkins (2005) diz que o equilibrio entre as partes esta relacionado a integridade,
sinceridade, transparéncia, respeito mutuo, parcerias e beneficios de forma equilibrada
entre as partes. As ONG ressaltam que 0s principios precisam ser comuns, exista um

consenso entre as partes, missées parecidas e prestacéo de contas entre 0s parceiros.

Nos aspectos relacionados as estratégias para construir, manter e possibilitar o avancgo
de uma parceria entre as organizacdes, as empresas precisam entender o ganho com
essa parceria; que exista beneficio mutuo; que cada um seja responsavel por sua
parte; que a comunicagdo esteja alinhada com o processo e que as expectativas
estejam alinhadas; retorno constante e a conexao natural para que exista o trafego de
informacfes. As ONG destacam que as estratégias condizem com a mobilizacdo de
recursos, com o apoio em todos os niveis. E que deva haver, ainda, definicdo bem
clara do projeto, o recorte, o que deve ser pedido, quem serdo os beneficiados, o que
deve ser solicitado e a quem. Pessoas sdo fundamentais nessa etapa da criagédo da
estratégia. Austin (2001) chama a atencdo para 0s pontos importantes sobre o

processo das estratégias da parceria. A mentalidade da cooperacdo que se refere a
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postura e atitude dos atores do processo nos relacionamentos interpessoais. No
alinhamento estratégico, o grau de compatibilidade das definicbes e dos valores
estratégicos assumidos, por exemplo, as diretrizes gerais, 0s principios norteadores e
outros elementos que comunicam o perfil de atuacéo do parceiro no ambiente. Essa &
a base sdlida nos aspectos essenciais da organizacdo de uma parceira. Assim, a
adequada afinidade entre os parceiros nas questdes estratégicas constitui o alicerce

para o funcionamento seguro do processo cooperativo.

Os esfor¢cos de cada parceiro podem ser avaliados pelas empresas por intermédio do
comprometimento com a sinergia para fazer a coisa certa. A Rio Voluntario destaca
que deva existir um esforco muatuo, participacdo para a melhoria dos resultados,
otimizagdo dos recursos obtidos, efetividade em conjunto, preocupagdes e
participacbes simultaneas. As ONG avaliam os recursos oferecidos e monitoram
continuamente o trabalho. Austin (2001) afirma que o senso da importancia vital da
atuacdo sinérgica é fator determinante para obter resultados significativos e para

alcancar objetivos ainda melhores para os parceiros.

As formas de administrar o relacionamento entre os parceiros € o envolvimento dos
aspectos ligados as responsabilidades do gerenciamento da parceria que incluem
acompanhamento da comunicacdo, desempenho, motivacdo etc. E um processo
compartilhado, que exige o acompanhamento dos fluxos de atividades definidos, a
manutencdo dos mecanismos de agcdo e a motivagdo das equipes para o incremento
dos resultados, ampliados pela forgca dos esforgos unificados e coordenados dos

parceiros (AUSTIN 2001). As questBes orcamentarias, o cronograma, o critério de

selecdo; 0 que se espera como resposta e quando, a forma de apresentar relatorios e
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nomes de contato para informacdes séo etapas que devem estar no planejamento e na
preparagdo para que o programa de parceria possa fluir a contento (BAKER apud
ADKINS 2005). Outro ponto sédo os beneficios esperados, como o de agregar maior
valor a imagem, expandir o publico e proporcionar maiores investimentos nos
programas (NOLETO 2000). O Segundo Setor aponta como importante o
monitoramento, o check list, o cronograma, o gerenciamento e os indicadores. O Rio
Voluntario completa e afirma que deva existir os interlocutores, a comunicagao
eficiente, expectativas alinhadas, facilidade de transito das ONG nas empresas, além
do controle, da motivacao e o desempenho. H4, assim, convergéncia com as idéias das
ONG, pois determina, igualmente, os critérios de apoio, a exigéncia da prestacdo de
contas, O respeito a autonomia, bom-senso, negocia¢fes, comunicacdo clara,

processo, objetivos, principios, missdo detalhada e visibilidade do projeto.

As empresas dizem que o grau alcangado em uma relagéo de formacao entre parceiros
pode ficar no primeiro encontro, ter um relacionamento mais duradouro ou a ONG ser
fornecedora de processos dentro da empresa. A Rio Voluntario completa que depende
do objetivo, do engajamento, e dos critérios (resultados, acompanhamento e
profissionalismo) e, ainda, da misséo de cada uma. As ONG salientam que depende da
sintonia, da relacdo de tempo, da confianca e do avanco positivo. Noleto (2000)
relaciona principios fundamentais para evolugdo do processo comparativo que abrange
a concentracao dos esforcos — quando mutuos - e na construgcdo de relacionamentos

por intermédio de aproximagdes sucessivas.

Algumas convergéncias foram apontadas pelo Terceiro Setor. Principios éticos, valores

e visdo. Baker apud Adkins (2005) afirmam que na etapa do planejamento e
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preparacdo € fundamental o resumo claro sobre o histérico da organizacao; visao,
missdo, valores e objetivos da organizacdo. As empresas sublinham também os
objetivos, formas de pensar, filosofia da organizacéo e o foco. Outro ponto convergente
€ 0 atendimento ao publico-alvo, onde também nos objetivos especificos estdo

incluidos os detalhes do mercado-alvo (BAKER APUD ADKINS 2005).

Os principais retornos esperados - junto com os critérios de avaliagédo - com a formacgéo
da parceria pelas empresas € que haja a efetiva comunicagéo, sucesso do trabalho,
retorno das metas estabelecidas, além dos indicadores estabelecidos. As ONG
desejam a realizacdo do trabalho, facilidade no didlogo e que tenha recursos. Além
disso, quer determinar os indicadores, tais como, saber se houve violacdo dos
principios, se houve custo alto para o apoiador e se vale a pena investir na relacao.
Baker apud Adkins (2005) aponta que a comunicacdo do programa, 0 monitoramento,
a medicdo e a avaliacdo do programa sao importantes para obter o retorno esperado
junto com os critérios de avaliagcdo. Melo Neto e Froes (2001) destacam que a empresa
€ beneficiada com as parcerias por meio de retornos significativos (publicitario,
tributario, acionistas, produtividade e social) e que o Terceiro Setor se beneficia com a
concretizacdo de projetos, recursos financeiros, materiais e de acdes voluntarias,

proporcionadas pela empresa patrocinadora.

Noleto (2000) diz que € necessario conhecer em profundidade os interesses do
parceiro e levar em consideracao as questdes éticas na definicAo dos compromissos e
responsabilidades das partes envolvidas. As empresas destacam que os beneficios

precisam ser mutuos, objetivos comuns, formas de pensar concomitante, definicdo da
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parceria em conjunto e filosofia da organizacdo. As ONG convergem nos principios

éticos, valores e visdes de mundo e todos estdo alinhados com as empresas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusoes

O levantamento do referencial teérico e as pesquisas realizadas entre o Segundo e o
Terceiro setor demonstram os seguintes pontos: devido aos problemas que se originam
da falta de atendimento do Governo a maioria da populacdo, surgem questdes sociais
dramaticas. Em busca da promoc¢ao do bem-estar, existe crescente nimero de ONG e
de empresas interessadas em oferecer alguma contribuicdo a sociedade. Por sua vez,
as empresas e as ONG por diversas oportunidades e dificuldades apresentadas no
trabalho, passam a negociar entre si. Buscam a provavel parceria entre elas. Porém,
ndo € uma tarefa facil, conforme ao que ficou demonstrado. Na pesquisa e no
referencial teérico foram identificados pontos importantes na comparacédo do discurso
entre o Segundo e Terceiro setor. Esses pontos foram classificados como
convergentes e divergentes. Convergente quando as organizacdes pensam e atuam da

mesma forma e divergente quando pensam e atuam de forma diferente.

Primeiro o que se fez foi comparar - nas entrevistas - quais as divergéncias e
convergéncias entre os setores. Mesmo quando ha divergéncias, o que se percebe é
gue o foco de atuacdo acaba por propiciar a convergéncia entre eles. Quanto aos
recursos, nota-se divergéncia. As empresas tém fins lucrativos e as ONG né&o. Assim,
os investimentos acontecem de forma distinta. Os beneficios a serem alcancados
também séo divergentes, pois a atuacdo de cada uma tem um proposito. Ha
convergéncia quando se mensura retornos intangiveis diante do relacionamento com o

Governo e com os investidores. As etapas para a execucdo de um projeto social no
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patamar estratégico sdo convergentes, porém no plano tatico ocorre outra divergéncia.
No tatico, aparecem as divergéncias quando se levantam as questdes relacionadas aos
problemas, inconsisténcias e oportunidades. Quando o discurso passa para a busca da
negociacdo, as necessidades identificadas, o critério para buscar parceiros, mais uma
vez identifica-se a convergéncia. Os retornos esperados e o grau de relagdo da
parceria e as estratégias se convergem em alguns pontos e em outros divergem. Afinal,
cada um tem um objetivo diante da acdo social empreendida e cada um tem uma
definicdo do melhor tempo de execucao do projeto. Por ultimo, quando verificamos os
critérios de avaliacdo, o esforco de cada uma e a forma de administrar cada parceria,

percebemos, que no ambito estratégico, as organiza¢cdes convergem no discurso.

Apds comparacdo tedrica, foi identificado que acontecem muitos problemas nas
parcerias. Foi diagnosticado que na maioria das vezes é pela maneira de trabalho que
cada uma atua, ou seja, a parte tatica e os ambientes internos. Cronogramas, definicdo
do melhor tempo para cada uma, subjetividade, o que é efetivo, controles, a pratica
escolhida, os melhores resultados, a maneira de prestar contas, como expor o projeto e
as negociacdes do dia-a-dia sdo etapas de execucdo das partes. Porém, quando a
discussdo estd no patamar estratégico, as formas de pensar, os beneficios, as
filosofias de cada organizagéo, valores, visdes e missdes e atendimento convergem-se
entre os setores, até mesmo porque, existe o amadurecimento do mercado nas

guestdes sociais, principalmente nas grandes empresas.

A propria complexidade dos negdcios e a forma de atuacdo de cada um, tanto no

patamar estratégico como no tatico, as empresas e ONG terdo pontos de convergéncia

e divergéncia, porém faz-se necessario que existam processos taticos de planejamento
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de parcerias alinhados as idéias estratégicas previstas inicialmente. Eles precisam
conhecer e entender em profundidade os interesses das organizagbes. Precisam,
ainda, deixar claro no discurso e de forma contratual, a opcéo por atuarem de forma

ética e a crenca indelével no respeito mutuo.

5.2 Limitagcdes da pesquisa

O presente trabalho teve limitacdes na parte bibliograficas relacionada a parcerias
sociais, tratando-se do tema divergéncias e convergéncias entre as organizagoes.

Outra limitacao foi o fato de terem sido entrevistadas apenas 03 pessoas.

5.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Observa-se que pelo contetdo da literatura, o tema parceria entre organizacdes do
Segundo e Terceiro setor ainda é muito abrangente e pouco estudado. Assim, percebe-

se uma vasta oportunidade de estudos de propostas para trabalhos futuros. Entre elas:

— negociacdes entre o Segundo e Terceiro setor, entre grandes empresas e
grandes ONG;

— como as divergéncias das parcerias poderédo trazer impactos as ONG;

— como as divergéncias das parcerias poderao trazer impacto as empresas;

— quais os beneficios trazidos com uma parceria entre 0 Segundo e Terceiro
setor para as empresas;

— processo de elaboracédo de parcerias entre os setores.
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APENDICE 01

ROTEIRO DE PESQUISA

ASSUNTO: ANALISE DO DISCURSO ENTRE SEGUNDO E TERCEIRO SETOR

Muito se tem comentado sobre todos os tipos de parceria, tanto no campo dos
negécios, como de atividades sem fins lucrativos. Estou interessada em conhecer a
opinido do segundo e do terceiro setor, para entender uma proposicdo baseada no

contexto atual.

Nos seus objetivos atuais e no cendrio que as organizacdes vivem atualmente, gostaria

que vocé respondesse as perguntas abaixo:

1. Quais sdo as principais razdes que levam as organizagbes em investirem nas
acOes sociais;

2. Como se disponibilizam ou como se obtém o0s recursos, tais como, financeiros,
pessoais, tecnoldgicos para executar um projeto social;

3. Dentre os beneficios obtidos com ac¢fes sociais, o que classificariamos como
diretos e indiretos, defina a importancia desses beneficios para a organizacao;

4. O que vocé considera como melhoria da imagem/reputacdo da organizagéo, o
gue se tem de retorno?

5. O que vocé considera como melhoria do relacionamento com 0Orgéos
governamentais?

6. O que vocé considera como melhoria do relacionamento com investidores?
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7. Quais sdo os principais objetivos da organizagdo em implementar uma acao
social? No ambito da empresa e no ambito da comunidade e no ambito do
mercado?

8. Etapas para a implementac&o de um projeto social;

9. Formas de medicdo de resultados - Existe algum critério de mensuragdo do
retorno econémico para a organizacao;

10. Interesses com a implementacdo da agao social;

11. Qual o foco de cada organizagdo com a acéo social,

12. Tipos de problemas enfrentados atualmente;

13. Principais fraguezas que prejudicam a implementacdo com sucesso de uma acao
social;

14. Dificuldades na implementagéo de acdes sociais;

15. Oportunidades identificadas para a otimizacdo nesta implementacéo;

16. Necessidades identificadas para a formacéo de parceiras ;

Busca da Parceria:

17. Critérios de escolha do parceiro;

18. Forma de buscar os parceiros;

19. Ciritérios de decisao para identificacdo do melhor parceiro;

20. Principais retornos esperados com a formacao de parcerias;

Negociacao da parceria:

21. Potencialidade da relacdo que pode ser obtida na formacé&o da parceria;
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22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Estratégia para construir, manter e possibilitar o avanco de uma parceria;

Critérios de avaliac@o e implementacao do programa,;

Estratégia para criar base solida entre as organizacbes interagentes, por
exemplo, principios norteadores, diretrizes gerais e outros elementos que
comunicam o perfil de atuagéo do parceiro no seu ambiente;

Avaliacéo dos esforcos de cada parceiro, mobilizados no sentido de maximizar as
competéncias para agregar valor ao conjunto de participantes da parceria,;
Formas de administrar o relacionamento, envolvendo os aspectos ligados as
responsabilidades do gerenciamento da parceria que incluem acompanhamento
da comunicacdo, desempenho, motivacéo etc;

Principais convergéncias entre 0s parceiros;

Principais divergéncias enfrentadas entre os parceiros.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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