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EPiGRAFE 

"Ser voluntario ... 

Ser voluntario nao e somente ocupar algumas horas; 

Ser voluntario nao e somente ajudar a/guem; 

Ser voluntario nao e esperar reconhecimento ou a/go em troca; 

Ser voluntario nao e se entregar de corpo, mas sim de alma, de vontade, de corac;ao. 

Usando para isso o amor, devoc;ao, carinho e desprendimento, respeitando as diferenc;as e 

aceitando as pessoas como etas sao. 

Experimente doar-se e recebera em sua vida a fe/icidade daque/es que tanto precisam de 

voce, doe urn sorriso, doe urn abrac;o, doe amor ... "(Lucimara Neffer Grac;a). 
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- Organiza<;ao Nao Governamental; 
- Organiza<;oes das Na<;oes Unidas; 
- Programa de Apoio Permanente ao Empregado; 
- Portadores de Necessidades Especiais; 
- Programa Nacional de Qualidade. 
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RESUMO 

As ex1gencias impostas pela globaliza<;ao, fizeram o campo empresarial buscar 
alternativas estrategias para permanecerem no mercado competitivo, havendo assim 
uma preocupa<;ao coma a credibilidade e a sustentabilidade; Dessa forma as 
empresas agregam a imagem na decorrencia de aplica<;oes na pratica social, 
utilizando beneffcios de interesses comunitarios. Evitando assim, que essas 
informa<;6es sejam confundidas com uma pe<;a de marketing e de retorno 
economico. Do ponto de vista comercial, e clara que existe uma serie de 
oportunidade a uma empresa bern vista no mercado. No mundo inteiro o mercado 
consumidor exige urn comportamento social a altura de empresas responsaveis. A 
promo<;ao do bern estar social reverte em beneffcios para a propria organiza<;ao que 
cumpre com seu papel social, alem da melhoria da imagem social, proporciona 
outros beneficios; Os funcionarios envolvidos com projetos sociais sentem-se 
satisfeitos e contribuem num melhor desempenho, onde esses representam o 
crescimento da empresa. 

Palavra Chave: Pratica Social, credibilidade, sustentabilidade, sociedade e empresa. 
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1. INTRODU<;AO 

0 processo de globaliza~ao da economia mundial propicia urn continuo 

crescimento das atividades econ6micas, e ha urn questionamento do papel da 

iniciativa privada na sociedade. 

Diante desses processos a responsabilidade social solicita reflexoes do 

conceito de etica e 0 desenvolvimento do processo de cidadania. Qual e a conduta 

das empresas diante de questoes sociais? Que a~oes sociais as organiza~oes 

podem implementar para ajudar o governo a diminuir a enorme disparidade da 

distribui~ao de renda? 

Com o surgimento dessas necessidades as empresas buscam novos 

metodos e investem em qualidade devida nos meios internos e externos, criando 

a~oes sociais. 

Ao comprometer-se com a sociedade a empresa visa a aceita~ao e a 

continuidade adquirindo a credibilidade. 0 investimento social resulta em satisfa~ao 

e consequentemente em lucros. 

A empresa demonstra sua credibilidade quando investe em programas 

sociais voltados para melhoria da comunidade e na qualidade de vida. 

Uma empresa bern sucedida deve conviver com a comunidade onde atua e 

contribuir para o desenvolvimento, estimulando a participa~ao dos empregados. 

Urn modelo de empresa bern sucedida e socialmente responsavel, 

comprometida com a sociedade onde atua sera representada pela ECT - Empresa 

Brasileira de Correios. 

A questao para o desenvolvimento deste trabalho consiste na evidencia~ao 

e divulga~ao, das praticas de a~oes sociais que estao cada vez mais presentes na 

gestao da empresa. Como as empresas tern utilizado essas ferramentas, para 

mensurar lucros provindos de uma a~ao social? 

0 cenario da globaliza~ao econ6mica vern acirrando esta polemica. 
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A responsabilidade social e tomada como urn compromisso, no qual a 

empresa cria metodos, pianos e incentivos, para que, consiga colaborar com as 

explicativas de equilfbrio na sociedade, estabelecendo interesses inerentes aos seus 

pr6prios neg6cios. 

Esta tendencia refon;a o acerto das empresas que utilizam suas 

"competencias" organizadoras na atuac;ao social. 
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1.1. Objetivos 

1.1.1. Objetivos Gerais 

Demonstrar a importancia da responsabilidade social numa empresa como 

um fator competitive e etica, voltados para os princfpios de cidadania e da 

responsabilidade social. 

1.1.2. Objetivos Especificos 

../ Descrever a importancia da responsabilidade social; 

../ Conceitos sobre Etica e Responsabilidade Social; 

../ Apresentar modelos de empresas socialmente responsaveis; 

../ Analisar o diferencial de uma empresa bem conceituada no mercado ECT. 
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2. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL 

2.1. Contexto de Responsabilidade Social Empresarial 

Por Iongo periodo, desde os tempos modernos, as praticas administrativas 

eram voltadas exclusivamente para excelencia na produ<fao, uma reciprocidade 

entre capital versus trabalho, a figura humana era comparada a uma maquina, urn 

recurso a ser otimizado. 

As organiza96es tiveram a necessidade de rever alguns conceitos e deixar 

de lado paradigmas que dessem suporte a sua continuidade; Somente poderiam 

anuir com sucesso a esses bens atraves das pessoas. 

Como urn pressuposto basico de que as pessoas eram bens escassos e 

preciosos, pois constituiam o elo da competitividade de qualquer organiza9ao. 

Deu-se inicio a preocupa9ao por parte das empresas com a saude e a forma fisica 

de seus colaboradores. 0 qual de certa forma os encaminharia em dire9ao a 

excelencia. 

A empresas nao era vista por si s6, E parte integrada de urn macro-sistema 

social e seus principais componentes sao representados pelo ambiente natural, a 

economia, a sociedade, as politicas publicas e legisla<fao, a tecnologia e a ciencia, 

que fazem parte deste contexto para a tomada de decis6es. 

Esses componentes ou grupos de individuos mantem uma rela9ao, podem 

eles ser internos ou externos, dessa forma podem ser caracterizados como ambiente 

empresarial. Para identificar o ambiente dos neg6cios nas organiza96es e suas 

intera96es faz-se necessaria considerar tres segmentos distintos: 

• Macroeconomia: influencia atraves das variaveis econ6micas, sociais, 

culturais, politicas e tecnol6gicas, etc; 

• Ambiente lnterno: influenciado por a96es ou elementos diretamente ligado a 

atividade empresarial: empregados, dirigentes, acionistas. 
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• Ambiente Externo: nao influencia diretamente a atividade mas nas decis6es 

tomadas por seus dirigentes: clientes, fornecedores, concorrentes, grupos 

regulamentadores, mfdia e o meio ambiente. 

Todos esses fatores estao sendo questionados pela sociedade, ha enorme 

tendencia de deixar de lado paradigmas de uma empresa conservadora e imutavel, 

para adequar-se as mudam;as no processo de continuidade e sobrevivencia da 

empresa a medida que o ambiente se transforma, mudando os valores culturais e os 

padroes de comportamento. 

Atitudes que uma empresa etica e socialmente responsavel deve ter ao se 

relacionar com seus diferentes publicos: 

Comunidade 

- estimular trabalhos voluntarios; 

- apoiar a<;oes sociais; 

- recrutar funcionarios em comunidades carentes. 

Funcionarios 

- contratar pessoas com experiencias e perspectivas diferentes; 

- criar programa de participa<;ao nos Iueras e resultados; 

- evitar demissoes; 

- ser flexfvel e oferecer ajuda para solu<;ao dos problemas; 

- incentivar aos filhos de funcionarios a receberem educa<;ao. 

Meio Ambiente 

- criar c6digo de reciclagem, coleta seletiva de lixo que nao e lixo; 

- ajudar a preservar o verde; 

- instalar acess6rios para economia de agua; 

- promover uso de transporte alternativo. 
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Transparencia das lnforma~oes 

- divulgar seus investimentos referentes a a<f{>es s6cias; 

- estabelecer compromissos publicos, com instituig6es de interesses 

variados; 

- permitir o desenvolvimento das areas da comunicagao dentro da empresa; 
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2.2. Responsabilidade Social, Etica e Cidadania. 

Responsabilidade Social e uma pratica empresarial voltada para a 

viabilizagao de ag6es que leva a empresa ou instituigao a comprometer-se com a 

comunidade em que se inserem. lsso significa respeitar seus funcionarios, 

oferecendo-lhes urn ambiente de trabalho favoravel, propiciando-lhes treinamento, 

possibilidade de ascensao profissional e remuneragao adequada, valorizando 

sempre a sua participagao no processo de tomada de decis6es. Significa, tambem, 

preservar o meio ambiente, praticar o consumo sustentavel, desenvolver projetos 

comunitarios e mobilizar os seus colaboradores para o trabalho voluntario. 

Responsabilidade Social e o pensamento de uma co-responsabilidade 

social da empresa, de forma que a conduza para urn diferencial competitive, tal visao 

vern agregar valor a sua marca: voltada para o resgate de principios eticos e morais, 

de uma empresa Cidada, bern como, evidenciar a mudanga de conduta da empresa 

frente as quest6es sociais. 

Vale dizer que, a Responsabilidade social consiste no somat6rio de atitudes 

assumidas por agentes sociais - cidadaos, 6rgaos publicos, privados com ou sem 

fins lucrativos, vinculados ao dever humano e comprometidos com o 

desenvolvimento da sociedade. 

A Responsabilidade Social assume uma postura que envolve o 

comportamento etico, e ter padr6es eticos pode significar: bons neg6cios, parcerias 

a Iongo prazo e credibilidade junto ao consumidor "sociedade". 

Portanto, a base da Responsabilidade Social e a etica, e nao ha 

Responsabilidade Social sem Etica., pois atraves dela que se expressa o principio e 

o valor adotado pela organizagao, e e a partir da moral e dos valores eticos daqueles 

que conduzem uma empresa que parte a pratica da Responsabilidade Social 

Corporativa. 
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2.3. Conceito de Etica 

0 termo etica, proveniente do vocabulo grego ethos, significa maneira, 

costumes, habitual de agir - indole; Significado semelhante a expressao latina mos, 

moris que quer dizer: moral. 

Para Adolfo Sanches Vasquez (148 edic;ao.1993), "a etica e uma ci{mcia da 

moral e pode ser definida como: a teoria ou ci{mcia do comportamento moral dos 

homens em sociedade". 

No dicionario da lingua portuguesa o conceito de etica consiste em: "Parte 

da filosofia que estuda os deveres do homem para com Deus e a sociedade", 

"Ci€mcia da moral". 

Segundo Silvio Gallo (1 oa Ed. P. 54) "Chama-se etica a parte da filosofia 

que se dedica a pensar as at:;oes humanas e os seus fundamentos. A filosofia nos 

ajudar a pensar sobre nossas pr6prias vidas". 

A etica e um conjunto de prindpios e disposic;oes voltados para a ac;ao, 

historicamente produzidos, cujo objetivo e balizar as ac;oes humanas. A etica existe 

como uma referenda para os seres humanos em sociedade, de modo tal que a 

sociedade possa se tornar cada vez mais humana. 

Lopes de Sa evidencia a importancia da etica na participac;ao individual e 

coletiva a influir no todo do tecido social, evidenciando as responsabilidades do 

individuo e de seu grupo de referenda - "Se a profissao eleva o nfvel moral do 

indivfduo, par sua vez, tambem exige dele uma pratica valorosa, como escolha, 

pelas vias da virtude. 0 exito tende a ser natural decorrencia de quem trabalha de 

modo eficaz, em plenitude etica. Nao bastam as competencias cientffica, tecnol6gica 

e artfstica; e necessaria tambem aquela relativa as virtudes do ser, aplicada ao 

relacionamento com as pessoas, com a classe, com o Estado, com a sociedade, 

com a patria ". 
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Ter principios eticos consiste em fundamentar a imagem de uma empresa 

s61ida e confiavel, refletindo a identidade cultural e os compromissos assumidos da 

empresa para com a sociedade. 

0 Brasil tern tome de etica e passa tome em conseqil{mcia da talta de etica 

na politica. - Betinho 

A etica deve tundar-se no bern comum no respeito aos direitos do cidadao e 

na busca de uma vida digna para todos. - Ferreira Gullar 

0 c6digo de conduta, regulamentos, politicas, responsabilidade social e 

lideranga, sao exemplos de como as empresas devem manter a postura e a pratica 

de etica na condw~ao dos seus neg6cios na gestao da empresa perante a 

sociedade. 

Segundo C6digo Conduta dos Profissionais dos Correios "o c6digo de etica 

em uma organizac;ao e pec;a fundamental e indispensavel na estruturagao jurfdico­

institucional, pois existe para nortear e lastrear as ag6es de dirigentes, lideres e 

empregados na condugao dos neg6cios de uma empresa". 

Dessa forma, e possfvel correlacionar etica com responsabilidade social, no 

que diz respeito diretamente ao problema do costume, habitos ligados as 

manifestac;6es da coletividade atraves de tradig6es, cultura e crengas. 

Valor ligado a conduta humana vern sendo questionado para que haja urn 

compromisso etico e ag6es sociais predestinadas a sociedade contra qualquer forma 

de discriminac;ao e distinc;ao, faz-se necessaria que os cidadaos que desfrutam do 

conjunto de direitos, formais ou tacitos, deem consistencia a estrutura social e 

assumam o dever da garantia a sobrevivencia dessa sociedade. 

Segundo JAIME PINSKY (2003)- "Cidadania nao e uma detiniqao estanque 

mas urn conceito hist6rico, o que signitica que seu sentido varia no tempo e no 

espaqo. Os direitos civis e politicos nao asseguram a democracia, sem os direitos 

sociais ... " 
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A democratiza9ao da informa9ao e do conhecimento pode contribuir 

diretamente como urn fator facilitador para a inclusao e integra9ao entre individuos, 

na divisao de responsabilidades. 

A etica esta para a democracia como a poesia esta para a vida. - Marcia 

Souza 

Para a etica nao basta que exista urn elenco de principios fundamentais e 

direitos definidos nas Constitui96es. 0 desafio etico para uma na9aO e 0 de 

universalizar os direitos reais, permitindo a todos a cidadania plena, cotidiana e 

ativa. 
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2.4. Empresa Socialmente Responsavel 

As empresas socialmente responsaveis devem ter em mente, que o alcance 

e poder global leva a responsabilidade social. 

A globaliza<;ao foi urn forte fator que permitiu a entrada de empresas e 

produtos com pre<;os e qualidade ou superiores ao nacional, no Brasil. E as 

empresas perceberam no cidadao-indivfduo o consumidor e avaliador de suas 

polfticas e servi<;os. 

Criado em defesa do consumidor, o PROCON - instrumento de legitima<;ao 

de poder da sociedade civil, urn canal de comunica<;ao, que permite ao consumidor 

emitir sua opiniao publicamente. 

A globaliza<;ao nao pode ser vista apenas como a abertura de mercado e a 

cria<;ao de urn espac;o mundial em comum, ela implica em mudan<;as no cotidiano 

nao apenas em nossas vidas, mas de ordem economica, polftica e social, que 

obedecem a urn novo ritmo de maneira desigual, tanto no tempo como no espa<;o. 

Quando uma empresa assume publicamente urn compromisso com a 

sociedade, seus atos e palavras passam a ser questionados a todo o momento. 

Nos criterios da responsabilidade social, a empresa nao contempla apenas 

o ganha-ganha, mas se firma em bases mais s61idas, incluindo af padroes eticos. 
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2.5. Responsabilidade Social Corporativa 

A responsabilidade social corporativa representa o compromisso continuo 

de sustentabilidade da empresa com seu comportamento etico e com o 

desenvolvimento economico, promovendo ao mesmo tempo a melhoria da qualidade 

de vida de sua fon.{a de trabalho e de suas famflias, da comunidade local e da 

sociedade como urn todo. 

A Responsabilidade Social Corporativa pode ser entendida como urn 

compromisso permanente no processo de aprendizagem no ambito social, 

economico e ambiental que deve ser incorporado a gestao dos neg6cios da 

empresa. Associada a iniciativas empresariais de cunho social, apoio a projetos, 

programas e entidades voltadas as a~6es sociais, fica evidente o resgate do 

conceito da Responsabilidade Social no Brasil, que passou a ser priorizado pela 

mfdia, e a notoriedade junto ao publico nos assuntos economicos e dos neg6cios. 
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2.6. A Responsabilidade Social e suas Rela~oes 

2.6.1. Terceiro Setor ONGs como aliados do governo 

A Responsabilidade Social nao se restringe a atuac;ao de urn determinado 

segmento da sociedade, ela e processada pelas organizag6es de Primeiro 

Setor(Estado), Segundo Setor(Mercado) e o Terceiro Setor( sociedade civil de 

interesse publico). 

0 Terceiro Setor e organizagao nao governamental (ONG'S), que nao para 

de crescer no Brasil. Hoje representa mais de 250 mil ONG'S no pals. Criadas por 

cidad6es com o objetivo de prestar servigo ao publico sem fins lucrativos (saude, 

educac;ao, habitac;ao, cultura, direitos civis, desenvolvimento humano, protec;ao ao 

meio ambiente ), trabalhos desenvolvidos com receitas geradas em atividade 

operacionais, oriundas de doag6es dos setores privados ou governamentais. 

0 Terceiro Setor e constituldo por organizag6es privadas sem fins lucrativos 

que geram bens e servigos publicos e privados. E, como objetivo principal o 

desenvolvimento politico, economico, social e cultural no meio em que atuam. 

Em 1981 foi criado no Brasil o Institute Brasileiro de Analise Sociais e 

Economicas - IBASE , uma organizac;ao nao governamentais, sem fins lucrativos, 

pertencente ao terceiro setor. Sua missao e identificar as quest6es sociais, propor 

alternativas, debater e mobilizar diferentes setores da sociedade a questao das 

classes menos favorecidas, no desenvolvimento da sensibilidade cidada e difusao 

de valores como a democracia e justiga. 

Muitas outras organizag6es nao governamentais foram criadas, nos 

movimentos associativos, os agentes sociais, com o interesse em incentivar a 

atuac;ao social das empresas, sendo eles: o Institute Ethos, o Gife, Viva o Rio entre 

outros. Com a finalidade de fortalecer as organizag6es ja existentes. 

0 Institute Ethos, idealizado por empresarios e executives do setor privado, 

tern notoriedade e e referenda internacional devido destaque como polo de 
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organizac;ao do conhecimento, a troca de experiencia e par desenvolver ferramentas 

que auxiliam as empresas quanta a analise das praticas de gestao e radicar seus 

compromissos com a responsabilidade corporativa. 

0 lnstituto Ethos tern como caracterfstica principal, interesses em 

estabelecer padr6es eticos de relacionamento com funcionarios, clientes, 

fornecedores, comunidades, acionistas, poder publico e com o meio ambiente. 
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2.6.2. Gestao e Planejamento Estrategico no Terceiro Setor 

A implementac;ao de novos modelos de gestao no Terceiro Setor que 

permite a entidade adquirir flexibilidade, agilidade e dinamismo, e necessaria para o 

seu sucesso. 

lsto significa, delinear bem a sua missao, estabelecendo objetivos e metas 

plausiveis e mensuraveis, direcionar os meios, baixar os custos, avaliar seu 

desempenho e planejamento. 

Modificar e questionar novos paradigmas de gestae torna-se um desafio 

para a maioria das organizac;6es - pec;a chave e fundamental para sua 

sobrevivencia. 

Diante destes desafios, segundo HUDSON (199, p.208 e 209), o gerente e 

executive principal do T erceiro Setor deve conciliar conhecimentos financeiros e de 

marketing com habilidade interpessoal e de articulac;ao polftica, sendo "energetico 

quando decis6es importantes precisam se tomadas e dedicado quando se requer 

compaixao e sensibilidade". 

Segundo FALCONER (1999), sao citadas quatro principais necessidade de 

desenvolvimento de gestae a serem generalizadas para o Terceiro Setor: 

../ Transparencia - "prestar contas", para o autor, representa uma postura de 

responsabilidade perante a sociedade onde esta inserida, de sua gestae . 

../ Sustentabilidade - capacidade de captar recursos de maneira suficiente e 

continua, e a utilizac;ao com competencia, a dar continuidade a organizac;ao e 

permitir o alcance das metas e objetivos propostos . 

../ Qualidade de servic;os - manter o aprimoramento da qualidade como um 

objetivo continuo . 

../ Capacidade de articulac;ao - existencia de interesses compartilhados, entre 

os recursos necessaries para promove-los e a competencia de gerencia-los. 
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Com intuito de estimular a reflexao estrategica dos profissionais envolvidos 

no Terceiro Setor, DRUCKER, na sua obra "The Five Most Important Questions You 

Will Ever Ask About Your Nonprofit Organization"(1993) evidencia em aspectos 

fundamentais sobre alguns questionamentos a serem feitos que orientam a atividade 

de planejamento de uma entidade neste setor, sao eles: 

1 - Qual e a missao da Empresa? 

2 - Qual e a visao de futuro? 

3 - Quem e nosso cliente? 

4 - 0 que nosso cliente considera de valor nos nossos servigos que 

oferecemos? 

5 - Quais sao os resultados que estamos obtendo? 

6 - qual e o nosso plano? 

Com a resposta das indagag6es e possivel projetar uma perspectiva 

detalhada, Aonde a empresa ou instituigao quer chegar? 

Para LIBONATI e MIRANDA (2003.p.54) "o objetivo do planejamento 

estrategico e maximizar as oportunidades e minimizar as ameagas da empresa, 

escolhendo alternativas para o futuro". 

Para uma boa gestao e a tomada de decisao esta no processo de 

identificar, coletar, armazenar, mensurar, analisar, interpretar e julgar as informag6es 

associadas ao comprometimento das metas sociais a qual a gestao administrativa 

seja coerente com os valores e a missao institucional. 



--------------------------
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2. 7. Trabalho Voluntario 

Com o prop6sito de estimular a todos os paises do mundo, em 2001, a ONU 

- Organizagao das Nag6es Unidas elegeu o Ano lnternacional do Voluntariado, a 

partir daf, houve no Brasil uma proliferagao de projetos com a sensibilizagao da 

populagao em doagao de tempo e talento para contribuir na luta pela cidadania e no 

combate a exclusao social. 

Segundo a ONU, voluntario e aquele que cujo interesse pessoal ou de 

espirito civico, dedica parte de seu tempo, sem remuneragao alguma, em diversas 

atividades organizadas ou nao, em prol do bern estar social, ou outros campos. 

Para realizar trabalhos voluntarios, faz-se necessaria receber orientag6es 

basicas, sobre o que e o trabalho voluntariado, atraves de palestras, conhecer os 

direitos e responsabilidade como voluntario e tomar ciemcia da importancia da 

participagao cidada em agoes sociais. 

Para dedicar-se ao voluntariado, e o proprio voluntario que determina os 

dias da semana, as horas a serem trabalhadas, de acordo som sua disponibilidade e 

a necessidade da instituigao onde vai realizar a tarefa voluntaria. 

0 inicio do trabalho voluntariado em uma instituigao sera registrado atraves 

do Termo de Adesao ao Servigo Voluntariado, para que possa ter efeito a Lei do 

Voluntariado, assinado com a presenga de testemunhas. 

Nao ha limites de idade para o trabalho voluntariado, com excegao em 

hospitais devem ser acima de 18 anos, e urn servigo nao remunerado, mas tern 

direito de ferias coletivas, desde avisado com antecedemcia, para que outro 

voluntario possa substituf-lo. 

0 trabalho voluntariado a ser desenvolvido, e escolhido de acordo com o 

que traga satisfagao aquele que ira desenvolver a atividade. 
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Segundo Programa Voluntarios, "o voluntario e o cidadao que, motivado 

pelos valores de participa<;ao e solidariedade, doa seu tempo, trabalho e talento, de 

maneira espontanea e nao remunerada, para causas de interesse social e 

comunitario". 

Para isso observamos que independente da ra<;a, credo, idade, 

escolaridade, do estado em que se encontra a pessoa que se determina a trabalhar 

em prol da solidariedade, dos interesses sociais e comunitarios; Ao ser voluntario, 

consegue-se refletir e descobrir o que realmente importa na vida, os seus valores. 

Ser voluntariado e universal - todas as pessoas tern capacidades, habilidade 

e dons para exercer, uma rela<;ao de pessoa a pessoa, oportunidade de fazer 

amigos, viver diferentes experiencias, Uma forma de inclusao social, pais todos tern 

o direito de ser voluntario. 

Para ser urn voluntariado e preciso acreditar no poder da a<;ao e sempre 

encontrar maneiras de exercer a cidadania, aliar o que se pode fazer ao que se 

deseja mudar. 
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2.8. Avalia~ao de Resultados Sobre lnvestimentos Sociais 

Urn dos principais obstaculos do desenvolvimento da Responsabilidade 

Social Corporativa e a ausencia da avaliaQao de resultados de investimentos sociais. 

Segundo o Institute de Pesquisas Economicas Aplicadas (IPEA), no Brasil ha 

exceQao de empresas que controlam e monitoram as aplicaQ5es de recursos 

destinadas a aQ5es sociais, o I PEA denomina "aQ5es sociais" qualquer doaQao feita 

a pessoas ou entidades, sem fins lucrativos, que ap6iem a area da saude, educaQao 

e lazer; Apenas 2% dos investidores avaliam, controlam e monitoram a destinaQao 

de seus recursos, 12% acompanham informalmente seus resultados sem 

metodologias precisas e 86% das empresas apenas destinam verbas. 

0 controle e o monitoramento dessas informaQ5es para as empresas e 

ferramenta essencial para o direcionamento de estrategias e a tomada de decisao; A 

avaliaQao dos resultados implica na visao dos recursos destinados a melhoria nas 

condiQ5es de vida da comunidade, explanam apenas em partes a importancia da 

avaliaQao de aQ5es de cunho social. 

0 Monitoramento consiste em viabilizar a credibilidade, firmar parcerias e a 

captaQao de recursos, para isso "avaliar tornou-se questao de sobrevivencia" -

segundo a soci61oga ROSA FISHER( Revista EXAME, 2003, p. 9) 

Sete passes de avaliaQao que viabilizam a continuidade de urn projeto 

social: (REVISTA EXAME, 2003, p.12). 

1 - Foco: desde o inicio, a avaliaQao deve ser vista como parte integrante do 

projeto. Com base nas metas que se deseja atingir, deve-se pensar que tipo de 

avaliaQao sera feita, quem sera responsavel pela execuQao e quais suas atribuiQ5es; 

2 - FormaQao de Equipe: as pessoas que fazem parte da equipe avaliadora 

devem ser escolhidas no inicio, principalmente se a empresa optar por treinar seu 

pessoal; 
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3 - Analise dos grupos de interesse: ha varios grupos de interesse numa 

ac;ao social. Urn deles e o publico beneficiario, que deve interagir com a empresa e 

deixar clara suas necessidades. Os donas do dinheiro constituem outro grupo. 

Projetos que visam ao impacto em polfticas publicas devem saber qual 6rgao do 

governo pode se interessar pela ac;ao. 

4 - Levantamento de informac;6es: a coleta tern de ser quantitativa e 

qualitativa. A quantitativa serve para conferir se o numero de participantes esta 

dentro do esperado, qual o perfil do publico-alva e se as atividades planejadas estao 

sendo realizadas. A qualitativa serve para medir o impacto das informac;6es 

quantitativas e buscar o impacto da ac;ao social. 

5 - Analise dos dados: depois da coleta informac;6es, os dados devem ser 

sistematizados e analisados. Nesses casas, recomenda-se a ajuda de urn 

especialista. 

6 - Elaborac;ao de relat6rio de divulgac;ao: a equipe de avaliac;ao deve 

apresentar suas conclus6es e recomendac;6es. 0 conteudo da apresentac;ao deve 

ser direcionado para cada grupo envolvido. Para os investidores, por exemplo, e 
importante ressaltar a destinac;ao dos recursos e eventuais economias ou despesas 

extras; 

7 - Disseminac;ao do conhecimento: a equipe deve discutir qual a melhor 

forma de utilizar os resultados para melhorar o projeto ou contribuir para sua 

perman€mcia. 

Adotar metodologia que possibilitem medir o impacto de seus projetos 

corporativos atraves da descentralizac;ao delegada a grupos chamados de 

"lideranc;as regionais" que por sua vez monitoraram o andamento das ac;oes, tal 

ac;6es devem atender as pessoas e se houve ganhos posteriores. 

Valores doados nao geram resultados sociais, pois sao oriundos de 

caridades e nem devem ser vistas como urn investimento. Dessa forma os 

programas sociais devem ser considerados como investimento e nao custos. 



------------------------------------
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Em um investimento em programas sociais ha necessidade de se avaliar, 

gerar informa<;6es, levantar as perspectiva do andamento e a gestao de seu 

gerenciamento, se esta de acordo com o esperado. E, por consequencia atualiza<;ao 

da pratica social, se esta agregando valor a sua marca atraves de sua imagem junto 

da comunidade onde atua. 

Voltados para a melhoria de qualidade de vida, uma serie de iniciativa 

come<;ou a surgir a partir da decada de 80, as empresas passaram a adotar 

principios, normas, certificados e selos que viessem garantir a sustentabilidade aos 

neg6cios, sem lucros imediatos, atraves dos desafios encontrados diante de um 

novo conceito de empresa co-responsavel. 

Valores ligados a Responsabilidade Social, vem ganhado crescente 

aceita<;ao de normas, padr6es certificaveis e relat6rios relacionados a fatores 

econ6micos, ambientais e sociais na estrategia dos neg6cios empresariais como: 

AS8000(rela<;6es de trabalho), AA1000(dialogo com partes interessadas) 

IS014001 (gerenciamento ambiental), indicadores e Balan<;o Social Ethos. 
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2.9. Responsabilidade Social Corporativa e Sustentabilidade que 
alavancam a longevidade da empresa 

A sustentabilidade corporativa baseia-se na implementa<;ao de praticas nas 

areas economica, social e ambiental, e uma atraente abordagem empresarial para, a 

Iongo prazo criar valores aos acionistas e seus dirigentes. 

Passos fundamentais para a implanta<;ao da Responsabilidade Social 

dentro de uma empresa: 

• Formar uma equipe; 

• Fazer levantamento das causas; 

• Comunicar internamente sabre os resultados do levantamento; 

• Definir objetivos e metas; 

• Fazer urn plano 

• Comunicar sabre os objetivos e o plano; 

• Par o plano em a<;ao; 

• Fazer balan<;os regulares e comunicar. 
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2.1 0. Modelo de Cidadania 

Para ser um modelo de cidadania corporativa nao e necessariamente 

investir em ac;oes social a comunidade e sim ter preceitos Eticos e o respeito, 

disseminar a conduta de valores, respeito ao meio ambiente e born relacionamento 

com os stakeholdes. 

Fundada em 1998, no Brasil, o lnstituto Ethos de Empresas e 

Responsabilidade Social, organizac;ao sem fins lucrativos, associada a varias 

empresas; Tern como missao disseminar a pratica da responsabilidade social por 

intermedio de praticas e atividades de parcerias internacionais, publicac;oes, 

programas e eventos de nivel global voltados para seus associados e a comunidade, 

com objetivo de incentivar e estimular as empresas a alc;arem sucesso em seus 

neg6cios aplicando praticas e politicas de responsabilidade social empresarial no 

Brasil. 

A Ethos elaborou indicadores que conceituam o grau de responsabilidade 

social de uma empresa, que tern o objetivo de estimular a adesao das empresas as 

politicas e praticas da responsabilidade social. 0 indicador Ethos e apresentado em 

modelo unico para diferentes empresas como ferramenta de gestao e planejamento, 

sao eles: 

Estrutura do questionario: consistem em perguntas que permitem avaliar 

o estagio da empresa e comparado a um modelo desejado. 

1) Valores e transpar€mcia; 

2) Comunidade interna; 

3) Meio Ambiente; 

4) Fornecedores; 

5) Consumidores; 

6) Comunidade; 

7) Governo e Sociedade. 
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Metodologia: os resultados da avaliac;ao serao baseados em pontuac;ao 

dos diferentes indicadores e temas propostos pelo instituto Ethos, metodologia 

propria, que permite considerar itens que causam impacto na sociedade e que 

adequada a realidade da empresa. 

lnstru~ao de preenchimento: abrange varias areas da empresa, dessa 

forma as informac;oes deverao ser consolidadas; 0 preenchimento na barra de 

indicadores, apenas uma das respostas deverao ser escolhida o que seja mais 

proxima da realidade, os indicadores sim/nao deverao obrigatoriamente ser 

preenchidos. 

A adesao das empresas deve ser de forma espontanea, bern como as 

experiencias e praticas somente serao divulgadas com a permissao e consentimento 

das mesmas. 

Na quarta edic;ao especial da revista EXAME, 2003 com parceria com o 

lnstituto Ethos de Empresas de Responsabilidade Social, com cerca de 1200 

projetos socials inscritos, apontaram as duas empresas- a BELCO e a NATURA, 

como empresas modelo, em suas consistencias estrategias, integrac;ao entre a boa 

cidadania e a sua gestao empresarial. 
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3. MARKETING SOCIAL 

0 Marketing Social e urn processo social e gerencial pelo qual indivfduos e 

grupos obtem o que necessitam e desejam por meio de criattao, oferta e troca de 

produtos de valor com outros, ou seja, e urn desenvolvimento mais promissor, cuja 

efetiva aplicattao se espera que venha aumentar a eficacia dos agentes sociais de 

mudan9a, no sentido de proporcionarem as transformatt6es sociais desejadas, 

voltada para os direitos humanos atraves de a96es assistenciais e os clientes 

passam a ser considerados beneficiados ou assistidos. 

0 Marketing Social e uma ferramenta democratica e eficiente, que 

redescobre o consumidor por meio do dialogo interativo, permitindo a reflexao, a 

participa9ao e por consequencia a mudantta social. 

Em tese, o Marketing Social e uma ferramenta mercadol6gica perfeita, 

associada a fabricattao dos produtos, cria9ao de marcas, utilizando de tecnicas 

apuradas de Marketing. A ideia de Marketing Social deve estar voltada para 

preocupa9ao com o social e a comunidade em que esta inserida. 

A modalidade de a9ao do Marketing Social tern por finalidade minimizar ou 

eliminar problemas sociais, carencias da sociedade relacionada com quest6es de 

higiene, saude publica, trabalho, educattao, habitattao, nutrittao e transporte. 

A natureza do problema social e ostentada pelo Marketing Social como: 

- Qualidade de Vida: programas voltados a saude, reduzindo fndice de 

mortalidade infantil, condi96es medico-hospitalares e servittos publicos; 

- Capacita(faO pessoal: programas voltados a atender deficiencias: ffsicas, 

psicol6gica e tecnicas(educattao x treinamentos); 

- Convivencia social: programas voltados a conscientizattao, preventtao e 

eliminattao de fatores que poe riscos a vida (Aids, dengue, traficos de drogas, etc ... ); 

- Sobrevivencia: programas voltados a preservattao, ambiental e ecol6gico. 
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Essa area do conhecimento e relativamente nova no Brasil pelos 

profissionais que atuam no Terceiro Setor, nao sendo tao vislvel a ideia de 

preocupac;ao com o social, mas a busca do Iuera e mascarado no Marketing, sem 

duvida a muito quer discutido sabre alguns conceitos basicos que auxiliem os 

gestores a entender os princlpios e metodos que norteiam essa nova abordagem 

das quest6es sociais, em uma nova forma de ver e entender num processo continuo 

de transformac;ao social . 

0 retorno social corresponde ao lucro social ou aos ganhos sociais 

gerados pela ac;ao empresarial socialmente responsavel para a sociedade 

propriamente dita. 

ldentificados par diversas formas, o retorno em si, e visto atraves de novas 

frentes de oportunidades; pela percepc;ao das mudanc;as de atitude da comunidade 

diante dos problemas, com o rompimento da divisao entre o publico e o privado e a 

melhoria da qualidade de vida, com adoc;ao de poHtica do trabalho voluntariado 

visando solucionar problemas sociais da comunidade. 

As perdas sociais ocorrem quando a empresa age sem etica e 

responsabilidade social, apresentando falhas quanto suas condutas perante a 

sociedade, com problemas economicos sociais e ambientais sofridos pela empresa. 
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4. FERRAMENTAS DE GEST.AO, MENSURACAO E AVALIACAO 

4.1. Balanc;o Social e Relat6rio Social como ferramenta de Divulgac;ao da 
Responsabilidade Social 

Com a competitividade acirrada no mercado globalizado e a complexidade 

do ambiente gerencial moderno, ha uma enorme tendencia das empresas 

encontrarem dificuldades para a elaborac;ao de estrategias empresariais. 

A Responsabilidade Social vern despertando a consciencia de evidenciar a 

situac;ao economico-financeiro das empresas e o desempenho peri6dico destas, 

juntamente com a contabilidade vern adequando sistemas de informac;6es quanta a 

postura ligadas projetos de cunho social, atraves de Balanc;os Social ou ate mesmo 

Relat6rios Sociais. 
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4.1.1. 0 Balan~o Social 

Publicado anualmente, o Balanc;o Social, reune informac;oes sobre projetos 

e indicadores de investimentos realizados no cumprimento de sua func;ao social, 

visando tambem dar conhecimento na relac;ao capital-trabalho e na gerac;ao de bern 

estar para a sociedade, criando assim vinculos entre empresa, sociedade eo meio 

ambiente, reforc;ado assim a imagem da empresa. 

0 Balanc;o Social e o resultado de pressoes sociais, que possibilitam 

melhorar o processo de transparencia entre entidade e a sociedade(interna e 

externa), e apresentar as relac;oes existentes entre os mesmos atraves de 

demonstrac;oes dos recursos e das influencias, recebidas e transmitidas pelas 

entidades na promoc;ao humana, social e ambiental. 

Segundo V. Pacheco(2002, p 51), "o Balanc;o Social e urn instrumento de 

gestao e de informac;ao que visa reportar informac;oes de cunho economico social, o 

que aconteceu e acontece numa entidade, aos mais diferenciados usuarios dentre 

estes os assalariados." 

Segundo Ernildo(Apost. p.39,2004) "0 Balanc;o Social deve demonstrar, 

claramente quais as polfticas praticadas e quais os seus reflexos no patrimonio, 

objetivando evidenciar a participac;ao de las no processo de evoluc;ao social", para 

que a empresa tenha exito em programas de qualidade, a pratica do Balanc;o Social 

e indispensavel para a ligac;ao da organizac;ao com seus funcionarios, acionistas, 

fornecedores e a sociedade em geral, pela transparencia administrativa. 

Originada do latim balancis ,a palavra balanc;o significa bi igual a dois e 

lancis, pratos de balanc;as. Portanto, a expressao "balanc;o social" vern a ser a 

prestac;ao de contas das ac;oes sociais, por meio de documentos onde passa a ser 

quantificados os dados, mediante o elemento basico do balanc;o social, que sao os 

indicadores sociais. 
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0 Balan9o Social tambem e considerado uma ferramenta gerencial, que 

reLine dados qualitativos e quantitativos que podem ser comparados e analisados, 

com as necessidades dos usuarios sejam internos como externos, que auxiliam 

tanto para a tomada de decisao e ou ado<fao de estrategias. 

0 perfil do consumidor tern sido mais consciente - exigente, buscam 

produtos e servi9os com qualidade, mas avaliam esses fatores principalmente no 

que diz respeito a aspectos sociais e ambientais praticados pelas empresas. 

Diante desse comportamento as empresas tendem agir de forma etica e 

com transparencia em suas a96es e o Balan9o Social passa a ser urn instrumento de 

divulga(fao. 

Segundo estudos de Lopes de Sa (Revista CRCPR, p.49 2002), o Balan(fo 

Social "representa a expressao de uma presta9ao de contas da empresa a 
expressao de uma presta98o de contas da empresa a sociedade em face de sua 

responsabilidade para com a mesma". 

No art. 3°, em tramita(fao no Congresso Nacional Brasileiro disp6es que de 

quais informa(f6es incluir no Balan(fo Social: 

I - A Empresa: faturamento bruto,lucro operacional, folha de pagamento 

bruta, detalhamento total das remunera96es e valor total pago a empresas 

prestadoras de servi9os. 

II - Os Empregados: n° de empregados existentes do inicio e fim de ana, 

admiss6es e demiss6es durante o ana, escolaridade, sexo, cor e qualifica(fao dos 

empregados, n° mensal de empregados temporarios, valor da participa(fao dos 

empregados no Iuera da empresa, percentagem de mulheres em cargos de chefias 

em rela<fao aos cargos de chefia existentes na empresa, n° total de horas extras 

trabalhadas e valor total de horas extras pagas. 

Ill -Valor dos encargos sociais pagos, especificando cada item. 

IV- Valor dos tributos pagos, especificando cada item. 

V - Alimentacao do trabalhador: valor gasto com restaurante ticket-refeicao, 

lanches, cestas basicas e outros gastos com alimenta(fao dos empregados. 
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VI - Educa(fao: valor gasto com treinamento profissional, programas de 

estagio, assinaturas de revistas, gastos com bibliotecas, outros gastos com 

educa(fao e treinamento dos empregados. 

VII - Saude dos empregados: valor gastos com pianos de saude, 

assistencia medica, programas de medicina preventiva, programas de qualidade de 

vida, outros gastos com saude. 

VIII - Seguran9a no trabalho: valor dos gastos com seguran9a no trabalho, 

especificando os equipamentos de prote(fao individual e coletiva da empresa. 

IX - Outros beneficios: valor dos emprestimos aos empregados gastos com 

atividades recreativas, transportes, creches etc. 

X - Previdencia privada: pianos especiais de aposentadorias, funda96es 

previdenciarias, complemtentacoes, beneficios aos aposentados, os valores dos 

beneffcios fiscais eventualmente existentes. 

XI - lnvestimentos na comunidade: valor dos investimentos na 

comunidade(nao incluir gastos com empregados), esportes habitacao, saude 

publica, saneamento, assistencia social, seguran9a, urbaniza(fao, obras publicas, 

campanhas publicas, etc. 

XII - lnvestimento em meio ambiente: reflorestamentos, despolui(fao, gastos 

com introdu<fao de metodos nao poluentes e outros gastos que visem a conserva(fao 

ou melhoria do meio ambiente. 

Paragrafo unico: os valores mencionados no Balan(fo Social deverao ser 

apresentados relacionando-se percentual de cada item em rela(fao a folha de 

pagamento e ao Iuera operacional da empresa. 

Dessa forma o Balan(fo social consiste em dar publicidade aquila que a 

empresa faz em beneficia do social, evidenciando com transparencia suas a96es. 
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4.2. Aspectos Normativos Relativos ao Balanc;o Social 

A normaliza<;ao dos procedimentos como ja descritos o Balan<;o Social tern 

a fun<;ao de apresentar informa<;6es relativas as a<;6es, influ€mcias sociais e 

ambientais pertinentes as entidades, com intuito de auxiliar internamente no 

processo de planejamento, controle e na tomada de decisao. 

Em algumas cidades brasileiras, reconhece-se que nao existe a 

obrigatoriedade de elabora<;ao e publica<;ao desse instrumento de demonstra<;ao da 

responsabilidade social. 

Em 1997 a CVM apresentou uma proposta como lnstru<;ao para as 

companhias abertas que deverao divulgar as informa<;6es de natureza social, 

conforme itens do modele proposto - que possibilita atraves de demonstra<;6es 

quantitativas dos montantes gastos ou investidos na area social, permitindo assim ao 

observador/ analista apontar e fazer compara<;6es desses valores. 

Tais informa<;6es deverao se divulgadas como parte integrante das 

lnforma<;6es Anuais - IAN(Instru<;ao CVM no 202, de 1 o de dezembro de 1993) ou 

incluidas no relat6rio. 

Encontra-se em tramita<;ao e discussao, no Congresso Nacional, na reforma 

da Lei das Sociedades An6nimas, a inclusao de informa<;6es de natureza social 

entre as demonstra<;6es financeiras obrigat6rias, mas ainda permanece sem 

aprova<;ao. 

0 Projeto Lei. no 32 de 1999, uma reedi<;ao do Projeto Lei no 3.116 de 1997, 

que tramita no Congresso Nacional, tern por objetivo obrigar as empresas privadas 

que tiverem o no 100 ou mais empregados, a publicar anualmente o seu balan<;o 

social. 

Ah§m das propostas da CVM e do Projeto de Lei, existem outros novos 

modelos e regras de leis propostas. E que as empresas estao vern divulgando 

voluntariamente o resultado de suas praticas, haja visto que inexiste modele e regras 

(tnicas de elabora<;ao a ser seguidos, como nas demonstra<;6es financeiras 

obrigat6rias. 
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5. MODELO DE EMPRESA CIDADA 

5.1. EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELEGRAFOS 

A Visao da empresa e de tornar os Correios uma refer€mcia mundial de 

excelencia em prestac;ao de servic;os. 

A Empresa valoriza: 

• Satisfac;ao dos Clientes; 

• Respeito aos Empregados; 

• Etica nos Relacionamentos; 

• Competencia Profissional; 

• Compromisso com as Diretrizes Governamentais; 

• Responsabilidade Social e 

• Excelencia Empresarial. 

Os compromissos referem-se as atitudes e a forma de engajamento dos 

principais lfderes da Empresa em relac;ao a busca da excelencia empresarial. 

Liderar a Gestao pela Qualidade Total como envolvimento e a participac;ao 

de todos os colaboradores, garantindo - com competitividade e lucratividade - a 

excelencia dos servic;os e produtos dos Correios, consoante as aspirac;oes dos 

clientes e da sociedade. 

Criar cultura favoravel a implementac;ao e continua melhoria de processos 

que sejam praticados por pessoas capacitadas e motivadas a servir prazerosamente 

ao cliente. 

Garantir meios e assegurar ac;oes para atingir os padroes de qualidade 

exigidos pelo mercado, visando a plena satisfac;ao do cliente. 
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Centrar a gestao da Empresa na obten9ao da excelencia no atendimento 

aos clientes e no desenvolvimento constante de produtos e servi9os adequados as 

exigencias do mercado e da sociedade. 

lncentivar, desenvolver e desafiar, permanentemente, os colaboradores, 

motivando-os para atingir a plena satisfa9ao do cliente, garantindo a competitividade 

e a lucratividade dos Correios. 

Aperfei9oar permanentemente os processos de trabalho, utilizando a 

excelencia dos meios de produ9ao e da tecnologia da informa9ao para obten9ao 

crescente da produtividade e satisfa9ao dos colaboradores e clientes. 

Manter os Correios sempre a altura dos avan9os tecnol6gicos requeridos 

pela sociedade, com criatividade e profissionalismo. 

Obter a lucratividade suficiente para garantir os recursos necessarios aos 

investimentos destinados a satisfa9ao do mercado: clientes, colaboradores, 

acionistas e sociedade. 
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5.2. Voca~ao Social dos Correios 

Responsavel por interligar todo o Pais por meio da comunicac;ao social, a 

empresa vern praticando uma serie de realizac;oes cujos resultados dao a dimensao 

de responsabilidade social. 0 simbolo da atividade, os selos dos correios e urn 

instrumento de politica social da empresa. 

E como empresa-cidada esta sempre pronta a se engajar em projetos 

pr6prios ou parcerias com vistas a ac;ao social. 



35 

5.3. Projeto Voluntariado dos Correios 

Coordenado pela area de recursos humanos tern como objetivo sensibilizar 

e instrumentar colaboradores e dependentes, nas Diretorias Regionais e 

Administra<;ao Central, para atuarem como voluntaries, atraves de comites, em 

institui<;6es sem fins lucrativos ou em comunidades que vivem em situa<;6es de 

vulnerabilidade social, disseminando assim o espfrito de cidadania responsavel. 

0 publico alva das a<;6es de voluntariado nos Correios sao: crian<;as e 

adolescentes, pessoas da 38 idade, pessoas portadoras de deficiencias, grupos e 

comunidades locais. 

Atividades que urn Voluntariado pode Executar 

../ Dar palestras sabre temas genericos ou especificos; 

../ Orientar adolescentes em sua primeira experiencia profissional; 

../ Organizar campanhas de arrecada<;ao 

../ Realizar atividade educativas, como contar historia para crian<;as; 

../ Dar apoio emocional a pessoas hospitares; 

../ Promover gincanas e eventos para arrecada<;ao de recursos; 

../ Ajudar na reforma de instala<;6es de uma entidade social; 

../ Atividade de recrea<;ao e lazer com pessoas da 38 idade; 

../ Pesquisa das atividades preferenciais nas institui<;6es, dentre outras. 
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5.3.1. Re~at6rio Social da ECT 

A empresa procura evidenciar atraves de edig6es de relat6rios social anual, 

o cumprimento das obrigag6es de enumerar e qualificar suas ag6es comunitarias. 
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5.3.2. Projetos e Programas Voltados aos Funcionarios. 

Manifesta~oes Criativas e A~oes Culturais - Coordenadas pelo 

Departamento de Comunica<f{>es e Marketing dos Correios promovem a<;6es sociais 

que contribuem para o desenvolvimento da sociedade brasileira e tern como urn de 

seus valores a responsabilidade publica e a cidadania, atraves de atividades para o 

bern comum. Voltada para projetos de grande relevancia artistica e cultural: cinema, 

artes plasticas, literatura, musica (festival da musica, Coral dos Correios - incentivo a 

funcionarios e seus dependentes ), arquitetura, bale e outros. 

Valoriza~ao do Esporte e Apoio a Empregados-Atletas - incentivos a 

novas talentos, com a organiza<;ao de competi<;6es, oferecendo treinamento de 

crian<;as e adolescentes, Junto com a CBDA - Confedera<;ao Brasileira de Esportes 

Aquaticos promove o Festival de Nata<;ao aberta a funcionarios e dependentes bern 

como a comunidade, e o fortalecimento de desportos aquaticos. 

Anualmente tornou-se tradi<;ao o Circuito da Corrida dos Carteiros, prova de 

rua que cada ana vern aumentando o numero de participantes. 

Oportunidade de treinamento e a pratica do esporte, como incentivo 

oferecido atraves do PAPE -Programa de Apoio Permanents ao Empregado, para a 

melhoria de desempenho nas competi<;6es, para funcionarios dotados de potencial 

competitivo em provas de rua. 

BENEFiCIOS SOCIAlS - o sucesso da empresa esta fortemente vinculado 

a motiva<;ao e a integra<;ao de sua for<;a de trabalho, os Correios mantem uma 

politica de investimento consistente em seu principal patrimonio - as pessoas. Mais 

do que oferecer beneficios como: VALE-ALIMENTA<;AO(incluso vale cesta), VALE 

TRANSPORTE, a PARTICIPA<;AO DOS LUCROS DA EMPRESA, estimula os 

individuos a melhoria de qualidade de vida - nas rela<;6es familiares, no ambiente 

corporativo e na comunidade. Vinculadas ao SAMHO - Sistema de Assistencia 

Medico-Hospitalar e Odontol6gica, presta assistencia a seus funcionarios e 
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dependentes, a96es preventivas e beneffcios especiais a empregados que tenham 

filhos ou dependentes nessa condi9ao podem recorrer ao beneficia, que reembolsa 

despesas com tratamentos e educa9ao. 

0 REEMBOLSO-CRECHE, garantido pela legisla9ao as maes, empregados 

solteiros e viuvos com a guarda legal dos filhos, o auxilio consiste no reembolso de 

despesas da crian9a ate sete anos de idade. 

Confraterniza96es e eventos promovendo o bern estar e qualidade de vida 

dos funcionarios e seus dependentes. 

0 programa FEIRA DE QUALIDADE DE VIDA possibilita aos empregados e 

seus familiares urn espac;o reservado a valoriza(fao da vida, a saude preventiva, 

temas como uma vida saudavel, reeduca9ao alimentar, preven9ao ao alcool, drogas, 

doen9as sexualmente transmissfveis e outros. 

CONSCIENTIZACAO - uma profunda inser9ao social no ambiente de 

trabalho em conscientiza(fao popular, incentivando a comunidade interna e externa 

por doa96es de sangue, 6rgaos para transplante, campanha do agasalho e a fame 

zero. Reconhecido como urn dos principais instrumentos da polftica de recursos 

humano da empresa, o lnstituto de Seguridade Social dos Correios, POSTALJS -

salario complemento que assegura aos funcionarios perspectiva de urn futuro 

tranquilo, consiste em urn fundo de pensao aos funcionarios. 

RECONHECIMENTO - a empresa permite uma rela<fao entre funcionarios 

com a Diretoria Regional, chamado de Porta Aberta, para discutir assuntos 

relacionados a empresas e o bern estar dos funcionarios. 

Anualmente vern sendo distribufdos questionarios para conceituar o nfvel de 

satisfa9ao dos empregados. 

Ha incentivo a educa<fao e o processo continuo com aprimoramento e 

aperfei<foamento profissional dos funcionarios. 
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5.3.3. Projetos e Programas Voltados a Comunidade 

Urn diferencial muito importante para OS Correios e de integrar 0 pals par 

meio das comunica96es e par ser a (mica institui9ao presente em todo territ6rio 

nacional. Atua como um centro de intelig€mcia loglstica, e par esta razao tern facil 

acesso a servi9os destinados a popula9ao. 

Parceria com o INSS - desde o final de 1999, a introdu9ao do cartao 

magnetico nas opera96es de atendimento a aposentados e pensionistas, bern como 

atender comunidades mais afastadas dos centros urbanos e sem atendimentos 

bancarios. 

Cartao do CPF - as agencias dos Correios estao habilitadas a recolher os 

formularies de inscri9ao ou regulariza9ao cadastral e envia-los a Receita Federal, 

para a emissao do CPF. 

Empresa-cidada: Trata-se de uma voca9ao solidaria, manifestada tanto 

pelos Correios como institui9ao. Varios fatores contribulram para que no ana 2000 

fosse marcado como uma empresa-cidada, A Associa9ao dos Dirigentes de Vendas 

e Marketing do Brasil, entregou o premia TOP social como reconhecimento ao 

alcance social do projeto Carteiro Amigo, realizado em parceria com o Ministerio da 

Saude, projeto este que recebeu conhecimento da opiniao publica no ana 2000, 

sabre a importancia do aleitamento materna, que transformou os funcionarios dos 

Correios em multiplicadores de informa9ao. 

Selando o Futuro: Concurso internacional Selando o Futuro, promovida 

pelos correios-norteamericano em parcerias com outras 30 administra9ao postal. 

Gada pals organizou o concurso nacional de desenho infantil, em que 

crian9as foram convidadas a expressar sua visao de futuro, os quatro pequenos 

artistas brasileiros ate Anaheim, California, representando os Correios, para exibir os 

trabalhos premiados. A renda arrecadada com a comercializa9ao desses selos foi 

convertida programas sociais destinadas em prol da infancia. 
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0 projeto do Papai-Noel, criado por iniciativa espontanea dos empregados, 

em virtude das cartas destinadas ao Papai-Noel, este projeto mobiliza urn grande 

numero de colaboradores para dar respostas as milhares de cartas enderec;adas a 

Papai Noel, que chegam aos Correios todos os anos. 

A alfabetizac;ao solidaria, em parceria firmada em 1999, que disponibiliza 

estrutura logistica para entrega de Kits de alfabetizac;ao aos professores. 

Programa Nacional do Livro Didatico: consistem na entrega gratuita de livros 

as escolas publicas de todo territ6rio nacional, desde 1995. 

Campanha do Registro Civil: afixac;ao de 30 mil cartazes em suas agencias 

e distribuic;ao de mil livros de registros civil em cart6rios, ac;ao de grande resultado, 

mais de 1 milhao de crianc;as entre 1 a 12 anos de idade, tiveram seu registros em 

cart6rio, com inicio no ano de 1997, uma lei que tornou gratuito o registro civil no 

Pais. 

Ac;oes Pr6-Saude: parcerias com o Ministerio da Saude, os Correios 

promovem ac;oes destinada a prevenc;ao da saude ou a profilaxia de doenc;as, bern 

como kits com medicamentos basicos a populac;ao de baixa renda, programas de 

combate ao cancer de colo uteri no e o incentivo ao aleitamento materna. 

Resgate do Patrim6nio Hist6rico e Artistico Nacional (lphan) do Ministerio da 

Cultura em prol da preservac;ao da cultura brasileira a importancia de recuperac;ao e 

restaurac;ao de patrim6nio cultural abertos a populac;ao. 
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5.3.4. Cidadania em Ac;ao: 

0 Programa visa o desenvolvimento de atividades s6cio-educativas 

(remunerada) que favorec;am os crescimentos sociais, pessoais e profissionais dos 

adolescentes, portadores de necessidades especiais e apenados, que atuam na 

ECT, para que tenham condic;oes de serem absorvidos pelo mercado de trabalho, 

ap6s desligamento do programa dos Correios, tern como publicos alvos 1.088 

Adolescentes, 3.133 Portadores de Necessidades Especiais (PNEs) e 94 Apenados. 

Adolescentes: 

0 programa propicia aos adolescentes uma vivencia orientada em 

circunstancias reais de trabalho e a participac;ao do mesmo em atividades 

educativas, sociais e de lazer promovidas pela Empresa. Sao oferecidos tambem 

cursos de informatica e aulas de reforc;o escolar dentro da propria empresa o que 

contribui para a diminuic;ao da repetencia escolar. 

lmplantados em todas as Diretorias Regionais da Empresa, o programa 

conta com meninos e meninas, que desenvolvem atividades de apoio nas areas 

administrativa, operacional e de atendimento. 

0 programa vern propiciando uma melhor qualidade de vida aos 

adolescentes e maior experiencia pratica para o mercado de trabalho. 

PNE: 

0 programa atende pessoas com diversos tipos de deficiencia, incluindo 

paraplegicos que se locomovem em cadeira de rodas e deficientes auditivos. Eles 

sao distribuidos basicamente em dois tipos de servic;o: em guiches especiais, onde 

prestam atendimento ao publico ou em atividades administrativas. No Ceara o 

programa emprega tambem portadores de sindrome de down, que trabalham em 

atividades internas nas agencias, como separac;ao de correspondencia e triagem. 
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Os Correios tambem tern proporcionado aos PNEs atividades s6cio­

educativas e de lazer. Eles ja competem como categoria especial nos torneios de 

nata<;ao e na corrida dos carteiros. Em algumas Diretorias Regionais, participam das 

atividades culturais como teatro e coral dos Correios. 

Apenados: 

Todos os participantes do programa encontram-se em regime aberto ou 

semi-aberto e, para ingresso no programa dos Correios, sao autorizados pelo 

Juizado da Vara de Execu<;ao Penal. 0 programa possibilita aos internos de 

unidades prisionais desenvolver tarefas especificas, capacitando-os, quando 

liberados definitivamente, a se reintegrarem a sociedade da melhor maneira 

possivel, alem de usufruirem da legisla<;ao relativa a redu<;ao de pena. 
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5.4. Melhores servi~os a Popula~ao 

Alem da acirrada competi9ao no setor postal e as exigencias quanta a 

qualidade de atendimento, os Correios tern a missao de oferecer servi9os mais 

eficientes e compatfveis com a necessidade dos seus clientes, dessa forma, vern 

aderindo a necessidade de revolu<fao na estrategia comercial da empresa, com 

moderniza<{ao da estrutura, cria9ao de novos produtos e abertura de novas frentes 

de atua<{ao, buscando ampliar o universo de servi9os diante da mais vasta e 

moderna tecnologia. 

BANCO POSTAL - Programa atualmente inaugurado em Abril de 2000, 

com parceria do Banco BRADESCO para atuar como correspondentes bancarios de 

uma institui9ao financeira. Objetivando a beneficiar camadas menos favorecidas da 

popula<fao, exclufdas do sistema financeiro tradicional. 

INTERNET - Em 1999 a empresa lan<fou seu servi9os via On Line, com 

intuito de oferecer seus principais servi9os existentes nas agencias fisicas, 

marcando presen9a no segmento de delivery, tornando-se parceiros na entrega de 

produtos vendidos por shoppings virtuais como UOL e Bradesco.net. 

AGC - Agencias de Correios Comunitarias - visa atendimento em areas 

sem atendimentos postais, areas rurais ou metropolitanas. 

FILATELIA- atua com vista a melhoria da qualidade dos selos e expandir o 

mercado filatelico nacional, aumentando a96es de marketing direto e de venda a 

distancia. 

ORGAO REGULADOR - Cria9ao da Anapost, agencia reguladora do setor, 

com finalidade de controlar, normatizar e fiscalizar o Sistema Nacional de Correios e 

seus integrantes, assegurando a competi9ao livre e justa e salvaguardar os 

interesses de seus clientes. 
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5.5. Programa Nacional de Qualidade dos Correios 

0 PNQC consiste em uma ampla a~ao mobilizadora, promovida pela alta 

administra~ao da Empresa, no sentido de adotar uma gestao empresarial 

participativa, tendo como estrategia a melhoria continua do ambiente de trabalho de 

seus colaboradores e de seus processos, visando a maxima satisfa~ao dos clientes. 

0 Programa constitui-se em urn conjunto de projetos e a~6es a serem 

implementados no ambito da Empresa, cuja defini~ao levou em considera~ao tres 

grandes vertentes: Gestao pela Qualidade Total - GQT, Normas da International 

Organization for Standardization - ISO, e Criterios do Premia Nacional da Qualidade 

-PNQ. 

Cabe enfatizar que a responsabilidade pela implanta~ao do PNQC e de 

todos os 6rgaos e colaboradores da Empresa, com o estfmulo e apoio permanentes 

da Dire~ao da ECT, pois Qualidade Total e urn meio voltado para a finalidade maior 

de fazer da ECT urn referendal de excelencia na presta~ao de servi~os de correios. 
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5.6. POLITICA AMBIENTAL DA ECT 

A Empresa Brasileira de Correios e Telegrafos, diante de suas 

responsabilidades sociais e empresariais, promovera, continuamente, medidas e 

ag6es voltadas ao aprimoramento de seu desempenho ambiental, observando os 

princfpios de desenvolvimento sustentavel e de protec;ao ao meio ambiente. 

Principios: 

Comprometimento: Promover, no ambito da Empresa, atividades 

educacionais e culturais, de forma a contribuir para a formac;ao e desenvolvimento 

de uma mentalidade de preservac;ao, valorizac;ao e uso adequado dos recursos 

naturais do Pais. 

Legalidade: Garantir o atendimento a legislac;ao vigente e as normas 

emanadas por organizag6es nacionais e internacionais, credenciadas para a pratica 

de medidas e ag6es de preservac;ao do meio ambiente. 

Proatividade: lmplementar tecnologias, metodos e processos, modernos e 

adequados para a Empresa, assim como considerados limpos, seguros e 

economicamente viaveis, de modo a minimizar os impactos ambientais decorrentes 

de nossas atividades e a contribuir para a melhoria da saude e da qualidade de vida 

de nossos colaboradores. 

Parceria: Assegurar que os nossos fornecedores, parceiros e prestadores 

de servigos adotem padr6es compativeis com aqueles utilizados pela Empresa 

quanta a preservac;ao do meio ambiente. 

Sensibiliza~ao: Estimular o desenvolvimento de ag6es dirigidas a 

comunidade, com o intuito de disseminar a cultura de preservac;ao ambiental, em 

parceria ou com o apoio de 6rgaos publicos, escolas, organizag6es nao 

governamentais, fundag6es e entidades de classe. 
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Cooperac;ao: lnteragir com a Uniao Postal Universal, outras Administra<;6es 

Postais e organiza<;6es publicas e privadas, visando a permuta e ao possfvel 

aproveitamento de experiencias bern sucedidas na area de preserva<;ao ambiental. 
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5.6.1. PROGRAMA NACIONAL DE GESTAO AMBIENTAL 

Consiste na cria<_;;ao e implementa<_;;ao de Sistema de Gestao Ambiental em 

sites (predios da Empresa), caracterizados pela diversidade de atividades 

(operacional, de atendimento e administrativa), tendo como parametro os criterios da 

Norma NBR ISO 14001, sendo que a primeira etapa de implanta<_;;ao do Sistema sera 

efetivada em quatro unidades piloto. 

Objetivos: 

a) implementar, manter e aprimorar urn sistema de gestao ambiental; 

b) assegurar-se da conformidade com sua polftica ambiental definida; 

c) demonstrar tal conformidade a terceiros; 

d) buscar certifica<_;;ao (reconhecimento externo) e auto-avalia<_;;ao com esta 

Normae; 

e) buscar conhecimento e experiencia com vistas a ampliar a implanta<_;;ao. 
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5.6.2. Plano de A~oes Corporativas 

Sao a96es a serem implementadas em toda a Empresa, com base em um 

Plano de A96es Corporativas- PAC, definido e monitorado pela Alta Administra9ao, 

independente do estabelecimento de um Sistema de Gestao Ambiental nos moldes 

preconizados pela ISO 14001. 

As atividades de prepara9ao para a implementa9ao desse Plano ja foram 

iniciadas, com vistas a sua breve operacionaliza9ao na Empresa. 

Objetivos: 

a) atender a Polftica Ambiental da ECT; 

b) racionalizar o consumo de papel, energia eletrica e agua; 

c) reduzir a polui9ao; 

d) reduzir os impactos ambientais causados pelos efluentes lfquidos e 

s61idos; 

e) promover a imagem institucional e 

f) promover a96es de responsabilidade publica. 

Dentre as a96es corporativas previstas pela Empresa, uma delas diz respeito 

a Coleta Seletiva de Lixo, bem como a padroniza9ao e identifica9ao quanto dos 

materiais a serem reciclados. 

A certifica9ao ISO 9000:2000, diversas vantagens sao obtidas com o 

processo de certifica9ao, como por exemplo: oportunidade para alavancar imagem; 

aumento na satisfa9ao dos clientes; mudan9a de foco da corre9ao para a preven9ao; 

mobiliza9ao das pessoas em torno de um objetivo comum; redu9ao de desperdicios 

e de custos, como tambem foco na eficiencia e eficacia da unidade, com introdu9ao 

de medi96es e monitoramento dos processos operacionais, de apoio e de gestao. 

0 objetivo dos Correios com a Certifica9ao ISO 9000 e demonstrar a 

importancia atribuida a seus clientes, conferindo um maior grau de competitividade a 
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seus servi9os frente ao mercado concorrencial, e garantindo a padroniza9ao e 

normatiza9ao de seus processos com vistas a conferir-lhes maior confiabilidade. 
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6. CONCLUSAO 

A importancia da mensura9ao e divulgaQao das informaQ6es atraves dos 

relat6rios ou balan9os contabeis e capaz de nao apenas divulgar a marca, e sim 

agregar credibilidade, confiabilidade e a transpan3ncia, urn compromisso assumido 

em prol da comunidade, colaboradores, fornecedores e acionista. 

Quando a empresa passa a ser caracterizada como modelo de empresa­

cidada ela deve preocupar-se em manter de forma continua a seu compromisso com 

a melhoria de qualidade de vida , mantendo urn comportamento etico e social 

responsavel e nao encarar o Marketing Social, apenas como urn retorno de lucro ou 

solidificar a imagem de sua marca. 

Constata-se que no Brasil, a apresentaQao do Relat6rio Social nao e 

obrigat6ria, espontaneamente as empresas procuram evidenciar e divulgar 

informaQ6es aos seus usuarios como intuito divulgar suas a96es. 

Com o papel de agente economico, os CORREIOS assumem uma postura 

pr6-ativa, apresentando-se como voluntaria e doadora de recursos, interage com a 

sociedade gerando empregos, proporcionando beneficios sociais, oferecendo uma 

qualidade de vida, alem de possibilitar a comunidade ao acesso de serviQos. 

Os Correios desenvolvem projetos sociais que atendem todo territ6rio 

nacional, devido ser a (mica instituiQao presente no territ6rio do Brasil e atuar como 

urn centro de inteligencia logfstica, por meio de a96es sociais, voltados sempre para 

o compromisso com o bern estar e a qualidade de vida da populaQao, na 

comunidade onde atua. 

Urn fator importante, devido fato ser aliados permanentes do governo 

federal em a96es que facilitam o acesso a populaQao a serviQOS publicos e basicos, 

e os exemplos dessa atua9ao social se multiplicam. 
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A ECT nao adotou modelo de Balan<;o Social, mas anualmente faz 

publica<;ao do relat6rio social atraves do site www.correios.com.br e em rede local, 

de facil acesso. 

Com a edi<;ao do Relat6rio Social, a Empresa Brasileira de Correios e 

Telegrafos cumprem com a obriga<;ao de enumerar e qualificar suas a<;6es 

comunitarias, o vinculo com a popula<;ao e parte da historia da corpora<;ao em seus 

longos anos de presta<;ao de servi<;os a sociedade. 
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