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“Percebemos que a responsabilidade social esta sendo tratada no mundo como parte
estratégica do negocio, da estratégia da gestdo da empresa. Quer dizer, o planejamento
estratégico de uma empresa envolve varias areas: o capital, a tecnologia, os recursos
humanos, o plano de marketing e também a responsabilidade social”.
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INTRODUCAO

Muitas empresas incluem em suas missGes uma "permanente preocupagdo em bem
desempenhar seu papel de cidada junto a vizinhanga e a comunidade em geral". Até o inicio
da década de 1980 esta mengdo ficou apenas no papel. Entretanto, na ultima década, muitas
empresas trouxeram esta declaragdo para a pratica. Devido a isso, sem sombra de davida, as
questdes da sociedade deixaram de ser tema apenas dos governos. Atualmente, varias
publicagdes vém difundindo um assunto que, no ano de 2001 (reconhecido como ano
internacional do voluntariado), teve seu impulso mais firme. A imprensa, a televisdo, as
radios, milhares de sites na internet, estdo todos noticiando, incentivando e, muitas vezes,
participando das iniciativas do Terceiro Setor.

Temas como a saiude, a protegdo de criangas, educagdo, direitos humanos, entre outros,
passaram a constar na agenda da midia, e também de diversos outros segmentos, em
praticamente todos os campos de trabalho, envolvendo empresarios, assistentes sociais,
operarios, patrdes, etc, existem voluntarios tomando iniciativas dentro do Terceiro Setor.

Segundo Valdemar de Oliveira, em entrevista a Revista Expressdo n°105: “Mais do
que realizar agdes pontuais no campo social trata-se de integrar a responsabilidade social no

planejamento estratégico das empresas, ao lado do capital, da tecnologia, do marketing, dos



recursos humanos”. Esta declaragdo mostra que a responsabilidade social esta ingressando na
cadeia administrativa das empresas.

No inicio da década de 1990, quando aconteceu a campanha do Betinho contra a fome
que mobilizou diversas empresas, iniciou-se um debate sobre filantropia empresarial e
cidadania empresarial e comegaram a surgir muitas iniciativas de funda¢des e empresas com
maior envolvimento na area social. A atuagdo destas empresas deixou de ser apenas voltada
para a publico interno, passando a interagir diretamente com a comunidade. Devido a grande
capacidade de mobilizagdo das empresas, elas hoje, representam uma grande forga dentro do
Terceiro Setor e sdo, com certeza, um pilar de sustentagdo das atividades filantropicas e
assistenciais.

Hoje, a empresa privada deve exercer a cidadania assumindo sua parcela de
responsabilidade com relagdo ao desenvolvimento social no conjunto da sociedade. Claro que
se trata, ainda, de uma tendéncia, mas que vem se consolidando, ganha forga a idéia de que
papel o papel da empresa ja ndo pode se limitar a gerar riquezas para os acionistas e
investidores, criar postos de trabalho ou pagar impostos.

O proprio conceito de responsabilidade social nas empresas ganhou novos contornos.
Basta ver que até poucos anos, para grande maioria do empresariado, a contribui¢gdo com o
social ndo ia além — com raras exce¢des — das cestas de natal ou doagdes de brinquedos para
as criangas de alguma creche vizinha a fabrica. Feito isso, a consciéncia ja podia estar
tranquila para tocar os negocios. Hoje, ndo. “Responsabilidade social envolve o
comportamento ético e a qualidade das relagdes que a empresa estabelece com todos os seus
publicos. E € um processo continuo de aprendizagem que, para se concretizar, deve estar
incorporado a gestdo dos negocios”, afirma Oded Gragew, diretor presidente do Instituto

Ethos em entrevista a Revista Expressdo n® 105.



Nessa visdo, responsabilidade social tem muito mais a ver com o0 “como” a empresa
age em relagdo aos funcionarios, fornecedores, clientes, concorrentes, governos, meio
ambiente e comunidade em geral do que com a filantropia ou a ajuda as criancinhas, mesmo
se essas coisas sdo importantes. “O exercicio da responsabilidade social passou a ser um
componente estratégico na condugdo dos negocios e também, uma forma de garantir a
sobrevivéncia da empresa no longo prazo”, reforga Oded Gragew na mesma entrevista.

O trabalho ora apresentado fundamenta-se em pensadores sobre o Terceiro Setor € na
responsabilidade social das empresas privadas, visa conjecturar sobre a atuagdo da empresa
privada no Terceiro Setor, o que faz e como faz, sua forma de trabalho e suas motivagdes.
Para atingir tal objetivo serdo expostas as opinides de alguns dos mais importantes
pensadores da area e seus pressupostos serdo comparados a realidade de uma empresa que
esteja interagindo como prestadora de servigos sociais. Neste caso em especifico foi escolhida
a Fundag@o Inepar, institui¢do privada sem fins lucrativos, pertencente ao Grupo Inepar, e que
esta em funcionamento desde 1991. As razdes que levaram a escolha da Inepar para a
elaboragdo deste estudo estdo ligadas a sua atuagdo junto a comunidade e devido a seu
pioneirismo como empresa social, sendo uma das poucas que apresentou um Balango Social
sobre sua atuag@o em Curitiba no ano de 1999.

O trabalho esta composto em trés partes. A primeira parte apresenta reflexdes sobre o
Terceiro Setor, tragando inicialmente um historico de como este chegou ao Brasil e, a partir
dai, conceituando e mostrando as analises de cinco autores da area. Ainda nesta parte sdo
colocados os principais personagens do Terceiro Setor.

A preocupagdo com um embasamento teorico sobre o Terceiro Setor tem como
pressuposto organizar e expor parte do conhecimento disponivel sobre o tema. O que servira

de base para as discussdes deste trabalho.



O segundo capitulo analisa o Terceiro Setor especificamente dentro das empresas
privadas, mostrando os aspectos basicos para a manutengdo do Terceiro Setor na iniciativa
privada: o marketing social, a obteng@o de fundos para financiamentos e o trabalho voluntario.
Analisa-se cada um deles, mostrando casos de sucesso do trabalho social de diversas
entidades brasileiras e internacionais.

A terceira etapa consiste, primeiramente, na elabora¢do de parametros para a
construgdo de um levantamento de dados, em seguida a apresentagdo da Fundagdo Inepar e a
consecutiva analise da sua atuagdo dentro do Terceiro Setor através da comparagdo de seu

cotidiano com teorizagdo vista nos dois primeiros capitulos.



1. TERCEIRO SETOR

1.1. ORIGENS

Segundo Stephen Kanitz, em palestra realizada em Curitiba em maio de 2001, a
expressdo Terceiro Setor (“Third Sector”) surgiu nos Estados Unidos, onde costuma ser usada
paralelamente a outras expressdes, entre as quais duas se destacam: a primeira diz
"Organizagdes Sem Fins Lucrativos" ("Non Profit Organizations"), significando um tipo de
institui¢do cujos beneficios financeiros ndo podem ser distribuidos entre seus diretores e
associados. A segunda, "Organizagdes Voluntarias"(“Voluntary Organizations”), tem um
sentido complementar ao da primeira. Se o lucro ndo lhes é permitido e se, como também se
supde, ndo resultam de uma agdo governamental, deriva-se que sua criagdo seja fruto de um
puro ato de vontade de seus fundadores. E mais, supde-se ainda que duram no tempo, em
grande medida, gracas a um conjunto complexo de adesdes e contribui¢cdes igualmente
voluntarias.

A lei inglesa, tradicionalista como €, usa uma expressdo mais antiga para designar o

objeto. Fala de "Caridades" ("Charities"), o que remete a memoria religiosa medieval e



enfatiza o aspecto da doagdo (de si, para o outro) que caracteriza boa parte das relagdes
idealizadas neste campo. A nogdo de "Filantropia", contraponto moderno e humanista a
caridade religiosa, também aparece com freqii€ncia, sobretudo na literatura anglo-saxa.
Mecenato € outra palavra correlata, que faz lembrar a renascenga e o prestigio derivado do
apoio generoso as artes e ciéncias.

Da Europa Continental vem o predominio da expressio "Organizagdes Nio
Governamentais" (ONGs), cuja origem esta na nomenclatura do sistema de representagdes das
Nagdes Unidas. Chamou-se assim as organizagdes internacionais que embora n3o
representassem governos, pareciam significativas o bastante para justificar uma presenga
formal na ONU. O Conselho Mundial de Igrejas e a Organizagio Internacional do Trabalho
eram exemplos em pauta. Por extensdo, com a formulagio de programas de cooperagdo
internacional para o desenvolvimento estimulados pela ONU, nos anos sessenta e setenta,
cresceram na Europa Ocidental "ONGs" destinadas a promover projetos de desenvolvimento
no Terceiro Mundo. Formulando ou buscando projetos em ambito ndo governamental, as
ONGs européias procuraram parceiros mundo a fora e acabaram por fomentar o surgimento
de ONGs nos continentes do hemisfério Sul.

Assim, ainda que designe uma caracteristica geral ao campo em questdo, que é
justamente sua natureza ndo governamental, o termo "ONG" no Brasil esta mais associado a
um tipo particular de organizagdo, surgida aqui a partir dos anos setenta, no ambito do sistema
internacional de cooperagdo para o desenvolvimento. Sua origem no periodo autoritario e seu
horizonte internacionalizado numa época de exacerbagdo dos embates ideologicos globais
resultaram numa énfase na dimensio politica das agdes, aproximando-as do discurso e da

agenda das esquerdas. (Kanitz, 2000).



Na América Latina, Brasil inclusive, é mais abrangente falar-se de "Sociedade Civil" e
de suas Organiza¢cdes. Este ¢ um conceito do século XVIII e designava um plano
intermediario de relagdes, entre o grupo social e o Estado, onde a socializagdo devia se
completar pela obediéncia a leis universalmente reconhecidas. No entendimento classico,
incluia a totalidade das organizagdes particulares que interagiam livremente na sociedade
(entre as quais as empresas € seus negocios), limitadas e integradas, contudo, pelas leis
nacionais. O conceito foi recuperado na América Latina no periodo recente das lutas contra o
autoritarismo. A literatura de esquerda foi instrumental neste sentido, tendo Gramsci como
principal referéncia. O marxismo de linhagem italiana contribuiu, assim, para que a
intelectualidade de esquerda reconsiderasse a questdo da autonomia da "sociedade civil", com
suas inimeras instituigdes, frente ao Estado. Ocorre, no entanto, que o uso recente trouxe uma
importante transformagdo no escopo do conceito original. Fala-se hoje das "organizagdes da
sociedade civil" (OSCs) como um conjunto que, por suas caracteristicas, distingue-se nio
apenas do Estado mas também do mercado. Recuperada no contexto das lutas pela
democratizagdo, a idéia de "Sociedade Civil" serviu para destacar um espago proprio, nao
governamental, de participagdo nas causas coletivas. Nela e por ela, individuos e instituigdes
particulares exerceriam a sua cidadania, de forma direta e auténoma. Estar na "Sociedade
Civil" implicaria um sentido de pertenga cidada, com seus direitos e deveres. Marcando um
espaco de integragdo cidadd, a "Sociedade Civil" distingue-se pois do Estado; mas
caracterizando-se pela promogdo de interesses coletivos, diferencia-se também da logica do
mercado. Forma, por assim dizer, um "Terceiro Setor" (Wolfe, 1992).

Em resumo, pelo que foi visto até aqui, pode-se dizer que o "Terceiro Setor" €
composto de organizagdes sem fins lucrativos, criadas e mantidas pela énfase na participagio

voluntaria, num ambito ndo governamental, dando continuidade as praticas tradicionais da



caridade, da filantropia e do mecenato e expandindo o seu sentido para outros dominios,
gragas, sobretudo, a incorporagdo do conceito de cidadania e de suas multiplas manifestagGes
na sociedade civil. Observa-se também a diversidade e a heterogeneidade das bases
formadoras do Terceiro Setor

Atualmente a filantropia contrapds-se a caridade, assim como a cidadania ao
mecenato. Sdo diferengas que ainda importam mas que parecem estar em processo de
mutac¢ido. Perdem a dureza da contradigio radical e ddao lugar a um jogo complexo e instavel
de oposi¢gdes e complementaridades. Nao se confundem, mas ja ndo se separam de todo
tampouco. Recobrem-se parcialmente, alternando situagdes de conflito, de cooperagio e de
indiferenca. A irma de caridade que defende sua creche como uma "agdo de cidadania" ou o
militante de organizagdes comunitarias que elabora projetos para o mecenato empresarial
tornaram-se figuras comuns.

Segundo o Instituto de Pesquisas do Ministério do Trabalho, em 1991 existiam mais
de 200 mil organizagdes sem fins lucrativos no Brasil, empregando mais de um milhdo de
pessoas (Goes, 1995). Sdo numeros nada banais, que colocam o setor como a terceira maior
categoria na geragdo de empregos no pais. Analisando dados da Receita Federal do mesmo
ano, Landin (1993) constatou que a maior parte destas organizagdes (77%) é composta de
"associagOes" (cerca de 170.000). Dentre as associagdes, por sua vez, 0s maiores nimeros
distribuem-se entre "Beneficientes e Assistenciais" (29%), "Recreativas e Esportivas" (23%) e
"Culturais, Cientificas e Educacionais" (19%). Estdo entre as ultimas, em 1985, 895 museus e
21.602 bibliotecas. Esses nimeros sdo notoriamente frageis, pois as informagdes sobre o
mundo "sem fins lucrativos" ndo tém sido levadas a sério no pais. Valoriza-las é uma parte
importante do processo de consolidagdo do setor. Os nimeros existem, no entanto, ddo uma

idéia das dimensdes do objeto, ainda que incompleta.



1.2. DEFINICAO

Nao se tem uma nogdo exata da definigdo de Terceiro Setor, sabe-se que o primeiro
setor € o governo. O segundo setor € o mercado. Com a falta de capacidade do Estado para
sanar os problemas sociais, o setor privado comegou a ajudar nestas questdes, através das
inimeras instituigdes que compdem o chamado Terceiro Setor, que tem carater autdnomo,
ndo se submetendo nem a logica do mercado, nem a logica governamental.

Pode-se destacar que o crescimento das organizagdes sem fins lucrativos € grande
devido ao fato de o Estado ndo conseguir atender todos na provisio dos servigos sociais,
sendo que o numero de individuos que precisam de ajuda também cresce sem parar.

Nas organiza¢des sem fins lucrativos, o objetivo principal ndo € o lucro financeiro,
mas sim a provisdo dos melhores servigos possiveis com os recursos disponiveis.

As organizagdes do Terceiro Setor sio de carater publico e tém como objetivo o
desenvolvimento politico, econdmico, cultural ¢ ambiental no meio em que atuam. E
constituido por entidades privadas, que geram bens, servigos publicos e privados.

As entidades do Terceiro Setor sdo consideradas entidades-cidadis, isso porque atuam
em areas de problemas sociais, criando e desenvolvendo frentes de trabalho em espagos
publicos. Além disso essas entidades apresentam valores como a gestdo participativa, o
comprometimento com a missdo, a valorizagdo do ser humano e o comprometimento com o
proximo. Coloca sempre em primeiro lugar a comunidade e a pessoa passa a ser o nucleo
ativador das politicas governamentais, abrindo um espago para o exercicio da cidadania.

Alguns dos principais autores que trabalharam na questdo cujas idéias serdo abordadas
neste capitulo foram: Peter Drucker (1996), Rubem César Fernandes (1994), Leilah Landim

(1993), Jeremy Rifkin (1995) e Lester Salamon (1994).
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Jeremy Rifkin, no seu livro “O Fim dos Empregos”, afirma: “O Terceiro Setor,
também conhecido como setor independente ou voluntario, é o dominio no qual padrées de
referéncia dao lugar a relagdes comunitarias, em que doar do proprio tempo a outros toma o
lugar de relagdes de mercado impostas artificialmente, baseadas em vender-se a si mesmo ou
seus servigos a outros” (Rifkin,1995). Rifkin, portanto, relaciona o Terceiro Setor a qualquer
atividade comunitaria voluntaria. Ele chama a atengdo para a possibilidade de trabalho no
Terceiro Setor e para as relagdes sociais a ele associadas. Segundo Rifkin, o progresso
tecnologico, a comunicagdo e a informagido fazem com que a necessidade de mao-de-obra
pelas empresas tenda a diminuir. Paralelo a essa situagio, ele constata que os governos tém-se
tornado mais fracos e incompetentes, sendo que a contratacio de mao-de-obra esta ficando
cada vez menor, ou seja, eles estio deixando de ter a fun¢do de contratantes de ultima
instancia. Para ele, a diminuigdo da jornada de trabalho liberaria mais horas “de lazer” e, com
isso, o trabalho no Terceiro Setor seria uma opgdo interessante, pois rompe com a logica
utilitarista e insaciavel do apego ao dinheiro e as suas possibilidades de consumir cada vez
mais. A economia de mercado estaria sendo substituida por uma economia social, que
considera ganhos econdmicos indiretos e grau de solidariedade em uma regido. O Terceiro
Setor é também importante para servir de forga aglutinante e de elo social e para manter os
diferentes interesses de uma sociedade dentro de uma identidade social coesa.

Tanto Peter Drucker quanto Jeremy Rifkin pensam em termos globais partindo das
ultimas mudangas dos paises desenvolvidos. Para ambos, a sociedade estaria entrando numa
era poOs-capitalista ou pos-mercado, na qual o fator de produgdo mais importante passa a ser o
conhecimento, no lugar da mio-de-obra, da terra e do capital. O Terceiro Setor ¢ uma

alternativa para refazer a integragdo social. Drucker afirma, nesse sentido: “Historicamente, a
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comunidade era obra do destino. Na sociedade pos-capitalista, a comunidade precisa se tornar
um compromisso.” (Drucker,1996).

Lester Salamon, pesquisador da Johns Hopkins University, foi um dos pioneiros no
estudo do Terceiro Setor. Ele fez um levantamento e uma analise de dados econdmicos como
a capacidade do setor de gerar empregos e de movimentar renda. Salamon fez comparagdes
entre varios paises e definiu o setor ndo-lucrativo como sendo formado por organizagdes
estruturadas, privadas, que ndo distribuem os seus lucros para os seus diretores ou acionistas,
que sdo autogovernadas, que envolvem individuos voluntarios, que sdo ndo-religiosas e ndo-
politicas e que atendem o publico.

Para Salamon, o Terceiro Setor, ou setor ndo-lucrativo, pode receber outros nomes,
como setor da caridade, setor independente, setor voluntario, setor fax-exempt. Salamon
destaca que o Terceiro Setor deve diversificar suas origens de recursos para que ndo tenha que
depender tanto do governo para funcionar, passando a ser um parceiro deste na provisdo de
servigos sociais.

Para Salamon, as causas da expansio recente do Terceiro Setor sdo “forgas historicas
fundamentais”, que consistem na perda de confianga no Estado, na expansdo das
comunicagdes, na emergéncia de uma classe média comercial e profissional mais vibrante, na
crescente demanda por uma série de servigos especializados e no colapso do socialismo.
(Salamon, 1994).

Logo, para Salamon, Rifkin e Drucker, o Terceiro Setor tende a crescer a fim de
resolver os problemas sociais gerados pelo mercado e que o Estado ndo consegue resolver,
principalmente aqueles relacionados com a geragdo de emprego, uma vez que, no Terceiro

Setor, o trabalho humano ¢ insubstituivel e indispensavel.
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O autor brasileiro, Rubem César Fernandes, idealizador do movimento Reage Rio e
membro da CIVICUS (Alianga Mundial para a Participagdo dos Cidaddos), em seu livro
“Privado porém Publico - O Terceiro Setor na América Latina” (Fernandes,1994), questiona a
validade da defini¢do de Lester Salamon de Terceiro Setor para a realidade da América Latina
e de outros paises ndo desenvolvidos. Fernandes argumenta que o conceito de Salamon de
“organizagdes estruturadas” (isto €, formais ou institucionalizadas em alguma medida)
abrange apenas a “ponta do iceberg” da realidade do Terceiro Setor latino-americano, sendo
por isso excludente. Para Fernandes, o Terceiro Setor deve buscar “interagdes positivas” com
o Estado e, para isso, deve buscar a independéncia em relagdo ao Estado quanto a
financiamento de suas atividades. Além disso, para ele, na América Latina o conceito de
Terceiro Setor esta muito ligado a uma dupla negagdo: ndo-lucrativo e ndo-governamental.

Salamon (1994), ao falar sobre o Brasil, diz que ha “milhares de organizagdes
comunitarias ndo registradas nas areas pobres urbanas e rurais, que parecem ter aumentado
em numero significativamente na década passada (1980) como resultado do aprofundamento
dos problemas econdmicos e politicos”.

A pesquisadora brasileira do ISER, Leilah Landim (1993), em sua publicagdo “Para
Além do Mercado e do Estado? - Filantropia e Cidadania no Brasil”, diz que um Estado
“forte, patrimonialista e autoritario” numa sociedade como a brasileira contribuiria para a
disseminagdo de organizagdes informais — isso devido as dificuldades colocadas pelo Estado
(obteng@o de beneficios, autorizagdes, regulamentos, subvengdes, etc.). Essas dificuldades
estimulariam a informalidade fazendo com que as organizagdes informais provessem servigos
sociais para a populagdo sem possuir autorizagdo formal do Estado.

Leilah Landim colocou em evidéncia a importincia do Estado centralizador e da forte

religiosidade sobre a realidade do Terceiro Setor na sociedade brasileira. Ela diz que: “... é



dificil aplicar mecanicamente os modelos que vém sendo pensados para o Terceiro Setor
quanto as sociedades democraticas que completaram com sucesso a trajetoria do
desenvolvimento e da modernidade. Onde colocar um pais como o Brasil na espécie de
continuum que se vem estabelecendo entre os ‘modelos’ holandés e escandinavo, quanto a
conformagio desse setor?” (1993). Para ela, o fato de existirem nos paises da América Latina
sistemas, como “sociedade do favor” e do “jeitinho”, dificulta a formagdo de instituigdes
horizontais modernas caracteristicas do Terceiro Setor. Ja para os EUA, seria mais facil
devido ao fato de eles ndo possuirem esses mecanismos.

Para Landim, o fato de muitas fundagdes serem instituidas pelo Estado desvirtua um
pouco o carater privado e ndo-governamental das organizagdes do Terceiro Setor, sendo que
isso acaba aproximando-as de organizagdes paraestatais.

Rubem César Fernandes chama a atengdo para o fato de as ONGs brasileiras ainda
estarem muito voltadas para o aspecto politico (exemplo: direitos humanos) e pouco para o
economico.

A proposta de Fernandes e do CIVICUS consiste na promogdo de interagdes e
parcerias, principalmente por meio do estimulo da filantropia empresarial brasileira e apoio
técnico do Estado; incentivo a doagdo particular e ao voluntariado; promogio e estimulo de
um ambiente fiscal, politico e legal propicio para o desenvolvimento e crescimento da
sociedade civil; estimulo a pesquisa e ao progresso sobre o Terceiro Setor a fim de apoiar as
reivindicagdes de investimento social, empenho no didlogo com agéncias internacionais

importantes; e valorizagdo do poder do cidaddo.
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1.3. OS PRINCIPAIS PERSONAGENS DO TERCEIRO SETOR

Aqui sdo apresentados e analisados trés pilares de sustentagdo do Terceiro Setor: as
Fundagdes, as Entidades Beneficentes, e as Organizagdes Nio Governamentais. Essa
descrigdo tem por objetivo proporcionar uma correta percep¢ido da organizagdo do Terceiro
Setor.

Fundagdes: Sdo as instituigdes que financiam agdes no Terceiro Setor, fazendo
doagdes as entidades beneficentes. No Brasil existem também as fundagdes mistas que doam
para terceiros € ao mesmo tempo executam projetos proprios. No entanto, ndo sdo todas as
fundagGes que prestam esse tipo de assisténcia, muitas tém pouquissima atuagdo na area
social. O conceito principal de fundag@o € o de acumular fundos nos anos bons para poder
usa-los nos anos ruins.

Entidades Beneficentes (entidades assistenciais, clubes sociais, associagdes de bairro) :
Sdo as operadoras de fato, cuidam dos carentes, idosos, meninos de rua, drogados e
alcoolatras, orfios e mdes solteiras, protegem testemunhas, ajudam a preservar o meio
ambiente, educam jovem, velhos e adultos, profissionalizam, doam sangue, merenda, livros,
sopdo, atendem suicidas as quatro horas da manh3, ddo suporte aos desamparados, cuidam de
filhos de médes que trabalham, ensinam esportes, combatem a violéncia, promovem os direitos
humanos e a cidadania, reabilitam vitimas de poliomelite, cuidam de cegos, surdos-mudos,
enfim, fazem tudo. Logicamente as Entidades preferem a especializagdo a diversificag@o,
restringindo sua area de atuagdo a, normalmente, um so tema.

Organizagdes Nao-Governamentais (ONG’s): O termo ONG foi utilizado pela

primeira vez em 1950 pela ONU (Organizagdo das Nagdes Unidas) para nomear as
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organizagdes da sociedade civil sem vinculos a um governo. Atualmente elas sdo definidas
como instituigdes privadas que t€ém uma finalidade publica, sem fins lucrativos.

Sua trajetoria, provavelmente, teve inicio com as organizagdes associadas a Igreja
Catolica. Um referencial importante, perceptivel nos documentos que remetem a origem das
ONG (disponiveis na Internet) afirma que os individuos que integravam essa organizagdes
vém de Universidades, Igrejas, partidos politicos e/ou organizagdes de militdncia politica de
esquerda.

Depois de definidas, em 1950, elas so tiveram real proliferagdo na década de 1970,
quando de maneira notavel comegaram a influenciar na politica social. Nessa época elas se
apresentavam como uma alternativa as praticas institucionais caracteristicas das
universidades, igrejas e partidos politicos.

Atualmente as ONG’s agem em varias frentes, na area da saude, assisténcia social,
econdmica, ambiental, etc, e em qualquer esfera, desde local até internacional. Isso significa
que ¢é possivel se criar uma ONG para representar desde o interesse de um grupo de
moradores de um bairro até lutar pelas florestas de todo o planeta. Os instrumentos que elas
utilizam normalmente sdo pressionar o poder publico, arrecadar dinheiro, propor agdes
judiciais, propor projetos, etc.

As ONG’s habitualmente tém nos projetos o seu pilar principal. Eles definiram um
objetivo a ser atingido por intermédio de meios eficazes no decorrer de um certo tempo, sendo
que um projeto bem elaborado pode dar origem a uma ONG. Para realizar esses projetos elas
contam com orgamento proprio, que deve ser atualizado de acordo com uma rotina padrdo. A
estabilidade, o crescimento ou a queda no orgamento ¢ um indice decisivo para a atuagdo da
organizagdo. Para manter o equilibrio as ONG’s devem administrar de maneira transparente e

eficaz o dinheiro, ou toda forma de crédito que tenham obtido.
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Além desses trés atores, também fazem parte do terceiro setor cooperativas de trabalho
e todo o tipo de organizagido que ndo visa o lucro.

Todas essas entidades tém caracteristicas bastante similares, como os temas com que
lidam, ou entdo por serem constituidas, principalmente, por pessoas fazendo trabalhos
voluntarios, que sdo realizados por aqueles que se dispdem a fazer uma tarefa sem receber
dinheiro em troca, normalmente trabalham pelo auto-reconhecimento, embasados em razdes

filosoficas € mantém um elo bastante forte com o desenvolvimento social.
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2. EMPRESA SOCIAL

Como anteriormente visto muitas empresas estdo incluindo em suas Missdes uma
"permanente preocupac¢do em bem desempenhar seu papel de cidadd junto a vizinhanga e a
comunidade em geral". Esta declaragdo atualmente esta comegando a entrar em pratica,
através da criagdo de instituigdes sociais coligadas, da participagdo em campanhas sociais do
governo ou particulares, e do marketing de causa, que normalmente vincula a venda de um
produto a contribuigdo para uma causa beneficente qualquer.

Ao longo da ultima década, como ja colocado, cresceu em todo o mundo o
envolvimento de organizagdes de origem privada com as questdes sociais. Mais conscientes
de seu papel, essas instituigdes estdo dispostas e comprometidas em dividir com o Estado a
responsabilidade pela diminuigdo das injustigas sociais do pais, transferindo recursos privados
para projetos e agdes em areas como educagdo, saude, meio ambiente, desenvolvimento
comunitario e cultura.

Diferentemente do conceito de caridade, que vem carregado da nogdo de doagdo e
assistencialismo, as empresas que realizam investimento social privado estdo preocupadas
com os resultados obtidos, as transformagdes geradas, as solu¢des concretas criadas e

multiplicadas e a cumplicidade da comunidade para o desenvolvimento da agdo. Desta
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maneira, elas ampliam seu papel, transformando-se em verdadeiros agentes sociais por
adaptar e disponibilizar recursos usados no seu negocio para melhorar as condigdes de vida da
sociedade (Kanitz,2000).

De acordo com a pesquisa "A Iniciativa Privada e o Espirito Publico", publicada em
margo de 2000 pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), 300 mil empresas da
regido sudeste do Brasil realizam algum tipo de ag@o social, sendo que 57% delas tem essa
iniciativa habitualmente e 35% o fazem eventualmente.

Este estudo revelou também que a grande motivagdo da agdo social das empresas €
humanitaria, resposta expressa por 81% das empresas. 34% investem para atender a
comunidades proximas ao local da empresa. Para 15% das organizagdes, a melhora na
imagem da empresa € o que motiva o investimento. O mesmo percentual de empresas acredita
estar aumentando o grau de satisfagdo de seus empregados ao investir.

Esta nova consciéncia, fruto do proprio processo de desenvolvimento e de
consolidagdo democratica do pais, fez com que as empresas da regido sudeste destinassem
cerca de R$ 3,5 bilhdes a agdo social no ano de 1998. Como resultados de sua atuagédo, a
pesquisa do Ipea revelou as seguintes percepgdes: 61% das empresas ressaltam a gratificagdo
pessoal como resultado do investimento; 60% das empresas enfatizam a melhoria das
condi¢des de vida da comunidade; 22% identificam que o investimento melhorou a imagem
da empresa; 1% reconhece um incremento da lucratividade da empresa.

Esses dados mostram que a iniciativa de compartilhar responsabilidades pelo
desenvolvimento social do pais traz beneficios a todos. O crescente engajamento das
empresas tem uma natureza estratégica. Todas continuam a precisar de qualidade total, pregos

competitivos, bons fornecedores, compromisso com o cliente.
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Seja qual for o caso, as empresas se conscientizaram da importdncia do seu papel
social, ndo apenas pelo seu fim em si, mas também pelos beneficios que tal conscientizagdo
traz para a imagem da empresa e de seus produtos. Em muitos paises, o consumidor ja
procura os produtos das empresas socialmente responsaveis, em detrimento das demais. Prova
disso sdo os resultados
da pesquisa Responsabilidade Social nas Empresas — Percep¢do do Consumidor, feita pela
Indicator, no inicio de maio de 2000, para o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social e o jornal Valor Econdmico. Das 1002 pessoas entrevistadas, 51% disseram que a ética
nos negocios € um dos principais fatores para avaliar se uma empresa € boa ou ruim. E nada
menos que 31% afirmaram que, efetivamente, prestigiaram ou puniram alguma empresa com
base nas praticas sociais desta.

A empresa social € aquela preocupada com o meio ambiente, € aquela voltada para as
causas sociais, € aquela co-responsavel pela diminuigdo da caréncia social, € a empresa
cidadd. Os resultados auferidos pela empresa social sdo na maioria dos casos, intangiveis,
porém altamente significativos, em termos de melhoria do “share of mind”, da influéncia na
decisdo de compra dos consumidores, da melhoria da imagem junto aos seus diversos
publicos, e é claro em termos de fazer valer suas missoes.

Outras defini¢Ges importantes para a atuagdo de empresas dentro do Terceiro Setor
estipuladas por Schommer (2000) :

Filantropia empresarial: Comum em outros paises referindo-se tanto a agdo social de
empresas quanto a de pessoas fisicas. No Brasil, além de ser um termo desgastado, é
associado a nogao de caridade cristd, assistencialismo e favorecimento ilicito.

Cidadania empresarial: relagdo de direitos e deveres das empresas em seu dmbito de

atuagdo. A empresa participa ativamente na vida da cidade ou comunidades em que esta
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inserida, decidindo e agindo em relagdo ao espago piliblico em que se insere em conjunto com
a sociedade.

Responsabilidade social Empresarial: pressupde que a atividade empresarial envolve
compromissos com toda a cadeia produtiva da empresa, ou seja, individuos ou grupos que
dependem da onganizagdo para alcangar seus interesses ou objetivos proprios dos quais a
organizagdo também depende para alcangar suas metas.

Etica nos negocios: tem sido amplamente discutido e tem ganhado espago nos
curriculos das universidades. Uma ética global com padrdes comuns minimos tem sido
negociada, e alguns fatores e valores comuns tem sido disseminados.

Segundo Kotler (1992), um autor classico em administragdo, existem trés aspectos
basicos para a manutengdo do Terceiro Setor na iniciativa privada: o marketing social, a

obtengio de fundos para financiamentos e o trabalho voluntario.

2.1. MARKETING SOCIAL

A primeira vez em que se ouviu falar do marketing social em larga escala, foi através
dos professores Philip Kotler e Gerald Zaltman, isto em 1970. A partir dai, o Marketing
Social comegou a ser visto como disciplina, e a maioria dos conceitos do marketing
tradicional comegaram a ser utilizados no segmento chamado social.

De acordo com o ja citado Kotler (1992), "o marketing social difere de outros tipos de
marketing com relagdo aos objetivos de quem o desenvolve e da organizagio que o esta
desenvolvendo. O marketing social procura influenciar comportamentos sociais nio em

beneficio de quem o faz, mas para beneficiar a audiéncia alvo e a sociedade em geral."



21

O Social Marketing Institute define o marketing social como "o planejamento e a
implementacdo de programas desenvolvidos para gerar a mudanga social, usando conceitos do
marketing comercial." Ele também destaca os mais importantes conceitos de marketing
usados no caso, que sio:

O objetivo principal de marketing ¢ influenciar a agdo. A agdo se inicia, quando a
audiéncia alvo acredita que os beneficios recebidos sdo maiores do que os custos incorridos.
Os programas para influenciar a agdo sdo mais efetivos, se eles se baseiam no entendimento
da percepgao propria da audiéncia alvo com relagdo a modificagdo proposta.

As audiéncias alvo sdo raramente uniformes em suas percepgdes e/ou respostas
esperadas aos esfor¢cos de marketing e portanto deve ser segmentada. O esfor¢o de marketing
deve incorporar todos os 4 P’s. Os comportamentos recomendados sempre encontram
concorrentes, que devem ser compreendidos e gerenciados. O mercado muda constantemente
e portanto os efeitos dos programas devem ser regularmente monitorados e os gerentes devem
estar preparados para mudarem suas estratégias e taticas rapidamente.

O conceito de marketing social se expandiu, de modo que hoje abrange desde o
marketing como descrito acima, até o marketing de causa, desenvolvido por empresas que de
alguma maneira destinam parte do seu rendimento a uma causa qualquer, ndo influenciando
diretamente os comportamentos sociais, mas normalmente ajudando a algum tipo de
necessitado. No Brasil, o marketing visando modificar comportamentos sociais perigosos
ficou muito restrito ao governo, embora haja organizagdes ndo governamentais atuando
fortemente em algumas areas. Portanto, o Marketing Social no Brasil apresenta pelo menos
trés modalidades, sendo a primeira aquela voltada a modificagdo de comportamentos sociais
perigosos, como o consumo de drogas, a promiscuidade sexual, o fumo, etc. Outra

modalidade € aquela voltada, por exemplo, a preservagdo de mananciais, de florestas, de
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animais, etc. Finalmente, ha o trabalho desenvolvido pelas empresas engajadas em algum tipo
de causa, associada ou ndo a venda de seus produtos.

Seja qual for a modalidade, o marketing social se utiliza das mesmas ferramentas do
marketing tradicional, adaptadas a uma situagdo peculiar, e excetuando-se o caso da
associagdo do projeto as vendas de um determinado produto, o beneficiario é o comprador,

nao o vendedor.

2.1.1. Os Quatro P'S Do Marketing Social

Produto

Na maioria dos casos, o produto do marketing social ndo é fisico. Embora em alguns
casos possa ser, como na distribui¢do de preservativos, na maioria das vezes € intangivel,
podendo variar de um atendimento psicolégico gratuito a campanhas de vacinagdo gratuitas,
ou a campanha de preservagdo ambiental do Greenpeace. Portanto, o produto se configura,
quando a populagdo percebe a existéncia de algum problema afetando a sociedade. O
Marketing Social, entdo procura a melhor solugdo para conscientizar a populagdo e/ou o
governo do problema identificado. Pode também se estender, e tentar dar solugdo ao

problema, arregimentando pessoas e captando recursos.

Preco

O prego pode ser monetario, se a campanha requer algum tipo de contribuicio em
dinheiro, ou se vende algum tipo de produto a pregos subsidiados, porém na maioria dos
casos, o custo ndo € monetario, mas sim pessoal, requerendo o engajamento da populagdo ou
de alguns voluntarios num programa ou projeto. Desta forma o preco s@o as horas e esforgos

dedicados. A adesdio a uma campanha € tanto maior quanto maior a percep¢do do valor
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agregado a oferta, ou seja quanto maior o valor percebido, comparado com o prego cobrado,

seja ele monetario ou ndo.

Distribuigio

A distribuigdo, neste caso, se refere ao local onde os produtos podem ser comprados,
em geral um espago dentro de um shopping center, ou um espago publico, ou em escolas. Se
intangivel, se refere ao local onde o servigo € prestado, normalmente hospitais publicos. No
caso do marketing de causa envolvendo uma empresa, a distribui¢do pode utilizar o mesmo

canal utilizado por esta em sua operagdo normal.

Promogdo

De maneira geral, o Marketing Social se utiliza dos mesmos veiculos de promogio
utilizado pelas empresas ou pelo governo, porém, devido ao seu carater, procura e
normalmente consegue, espagos gratuitos, ou descontos importantes no preco dos veiculos.
Em muitos casos, a comunica¢do boca a boca, ou a distribuicio de folhetos em locais
adequados ja s3o suficientes para a divulgagdo do projeto. A escolha correta da melhor
ferramenta, depende do tipo de projeto, do tipo de publico, e da verba disponivel. O
Marketing Social € uma realidade no Brasil. Nunca se falou tanto, nunca a imprensa dedicou
tanto espago a0 mesmo, nunca as empresas se engajaram tanto no setor como agora. O
governo responsavel, a imprensa responsavel, o cidaddo responsavel, e a empresa

responsavel, sio um caminho sem volta. Quem ndo participar estara fora do mercado.
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2.1.2. Marketing De Causa Social

O marketing de causa € definido como uma ferramenta estratégica de marketing, que
associa uma marca, uma empresa, ou uma unidade de negdcios a uma causa relevante para a
sociedade, em beneficio mutuo. E um segmento do marketing social.

Esta causa pode ser abragada diretamente pela empresa, ou a empresa pode se associar
a uma institui¢do que ja tenha uma imagem constituida, em fung¢do do trabalho em prol de
algum tipo de causa socialmente relevante.

O mais importante do marketing de causa, € que todos os envolvidos se beneficiam: a
empresa, associa sua marca a uma causa relevante, simpatica e visivel ao consumidor. Por
este motivo, esta empresa ganha em imagem de marca, na maior procura por seus produtos,
na simpatia do governo, na visdo e envolvimento dos funcionarios e na aceitagdo da opinido
publica em geral.

A instituigdo, além de ver também o seu nome e a sua causa divulgados em grande
intensidade, € beneficiada por grandes somas em dinheiro, pela adesdo de muitas pessoas a
sua causa, por doagdes, pelo aumento do corpo de voluntarios, e assim por diante. O
consumidor, por sentir a sensagdo do dever cumprido, de estar ajudando a quem precisa, e as
vezes de estar participando diretamente do projeto, como voluntario.

O governo, por estar sendo ajudado em uma responsabilidade que deveria ser sua,
como aconteceu, por exemplo, na campanha da American Express (ver pg. 20), que destinou
grandes somas a recuperagdo da Estatua da Liberdade.

O primeiro caso conhecido de marketing de causa remonta a 1942, quando a Austin

Motor Company escreveu uma carta a Royal National Lifeboat Institution, mas foi a partir da
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década de 80 que o Marketing de Causas se intensificou. Sdo inimeros os casos de sucesso
nesta area (varios estio listados no site www.integracao.com.br) destacam-se entre estes:

1. A American Express foi muito bem sucedida com a campanha voltada a recuperagdo da
Estatua da Liberdade. A mecénica da campanha consistia na destinagio de uma parcela em
dinheiro para a causa, a cada uso do cartio Amex pelos consumidores. As informagdes
conhecidas estimam que foram arrecadados US$ 1,7 milhdes e o uso do cartio aumentou
cerca de 27 %.

2. Outra campanha da mesma empresa, que fez sucesso foi a "Carge Against Hunger" (taxa
contra a fome), que ficou conhecida como um dos casos classicos na area. Reconhecendo a
dificuldade na aceitagdo dos seus cartdes de crédito nos restaurantes, devido as altas taxas que
cobrava dos estabelecimentos, a empresa decidiu fazer uma parceria com a instituigdo SOS —
Share Our Strength (SOS — Compartilhe Nossa Forga), e voltada a diminuigdo da fome nos
EUA. O mecanismo consistiu na destinagdo de 3 cents de dolar para cada uso do cartdio em
restaurantes. A campanha durou 4 anos, e arrecadou mais de US$ 5 milhGes, e houve uma
adesdo maciga de todos os setores da sociedade. Acima da arrecadagdo da Amex, ainda houve
doagdes variadas, que aumentaram em muito aquele nimero. Ganhou a SOS, que viu sua
campanha crescer nacionalmente e se tornar conhecida, ganhou a American Express, que
além de resolver seu problema com os restaurantes, consolidou mais ainda a sua imagem de
marca. Ganhou o Governo, que teve uma grande ajuda na solugdo de um problema social
sério, e ganharam os beneficiarios da causa, que tiveram a sua fome diminuida, e o seu
problema visivel e discutido nacionalmente e em varias instancias.

3. A campanha do Mac Donald’s com o Mac Dia Feliz, que destina a receita de um dia para
criangas portadoras de cancer, é mais do que conhecida em todo o mundo, e também ja entrou

no rol dos classicos nesta area.
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4. A Continental Airlines desenvolveu uma campanha na década de 80, intitulada Fly
America (Voe América) cuja mecdnica consistia em doagdes baseadas na milhagem dos
clientes.

5. A Procter & Gamble também desenvolveu varias campanhas, uma das quais foi a criagdo
do fundo JIF para Educagdo Infantil. A mecanica consistia na doagido de 10 centavos de dolar
para o fundo, a cada compra da pasta de amendoim Jif. O objetivo do programa foi arrecadar
mais de 4 milhdes de dolares para o sistema de educagido primaria nos EUA.

6. A Johnson & Johnson patrocinou uma campanha de cinco anos, para a diminui¢do dos
acidentes com criangas, o principal fator de mortalidade infantil.

No Brasil, nunca se falou tanto em Terceiro Setor e em marketing social como agora.
Semelhante ao que aconteceu e acontece no exterior, a conscientizagdo das empresas, dos
estudantes, da midia e da populagio em geral com relagio a responsabilidade social, a
cidadania, a participagdo voluntaria e ao “por a mao na massa” cresce vertiginosamente.

Aqui também ha muitos casos de sucesso que merecem destaque. A revista Negocios,
em sua edi¢do de Julho de 2000 menciona varios destes casos:

1. A Ctbc Telecom, de Uberlandia desenvolve um trabalho permanente voltado a educagdo,
cultura e ecologia, ja tendo investido cerca de R$ 10 milhdes e beneficiado mais de 80 mil
criangas.

2. A Natura, em parceria com a Fundagdo ABRINQ, patrocina o projeto Crer Para Ver, que ja
arrecadou mais de R$ 7,5 milhGes, e atualmente patrocinam 116 projetos na area de educag@o,
beneficiando mais de 2.500 escolas e 650 mil criangas em todo o Brasil.

3. A Petrobras, através do projeto Leia Brasil, criado em 1992, proporciona as criangas acesso

a literatura, ao teatro, artes plasticas, recrea¢do, etc. O projeto dispde de 16 caminhdes
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equipados para a finalidade, e atende a 627 escolas em 95 municipios de varios estados
brasileiros.

4. O Boticario, através de sua fundagdo, ja investiu mais de US$ 3 milhdes em cerca de 500
projetos destinados a preservagéo ecologica.

5. Um projeto que se enquadra tipicamente no Marketing de Causas, é o projeto do DERSA,
em trés rodovias de So Paulo. E sabido que os usuarios tém uma certa aversio ao pagamento
de pedagios. O projeto leva em conta esta situagdo, € sua mecanica consiste em sugerir aos
usuarios, que normalmente entregam uma nota de S reais para pagarem a taxa de 4,80 reais, a
depositarem o troco em caixas de coleta do lado da cabine, destinando o valor arrecadado para
duas instituigdes que trabalham com menores, o0 CESP Crianga e o Construindo o Futuro.

Muitas outras empresas se enquadram no rol das empresas socialmente responsaveis.
Dentre estas, pode-se citar o Banco do Brasil, a Shell, o BankBoston, a Fiat, a General
Motors, a Caixa Econdmica Federal, a Empresa de Correios e Telégrafos e muitos outros.

E importante ressaltar que os grandes projetos, aqueles mais bem sucedidos, que ficam
reconhecidos como classicos, sdo aqueles desenvolvidos com base num planejamento
cuidadoso, feito por profissionais especializados, contando com o envolvimento de varios
parceiros, desde a empresa em si, a instituigdo parceira, a empresa responsavel pelo
planejamento e desenvolvimento do projeto, o especialista em comunicagdes e eventos, dentre
outros. E um projeto importante, que requer uma coordenagio, um cronograma, uma
monitoragdo dos resultados, e pode envolver milhares de pessoas.

Felizmente o setor empresarial parece ter acordado para o marketing social, e embora
ainda palido no Marketing de Causas, as perspectivas sdo enormes. Aquelas empresas que se
envolverem em projetos sérios, terdo muitos ganhos. Sdo claros os exemplos. Na condigdo

atual, em que a diferencia¢io de marca se torna cada vez mais dificil, pela intensidade e
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agilidade da concorréncia, o Marketing de Causa surge como uma ferramenta estratégica

nesta area, com uma durabilidade grande e resultados incontestavesis.

2.2. O VOLUNTARIADO

O voluntariado ¢é entendido como doagdo pelos cidaddos de tempo, trabalho e talento
para causas de interesse social e comunitario, e esta passando por um processo profundo de
transformacdo e revalorizagdo. Historicamente circunscrito ao ambiente religioso, motivado
que era pelos valores da caridade, compaixdo e amor ao proximo, o conceito hoje se alarga
com a inclusdo de todos aqueles para quem voluntariado € expressio de uma ética da
solidariedade e da participagdo cidada (Novais, 1995).

O voluntariado que nasce deste encontro da solidariedade com a cidadania ndo
substitui o Estado nem se choca com o trabalho remunerado mas exprime, isto sim, a
capacidade da sociedade de assumir responsabilidades e de agir por si mesma.

Voluntariado ndo € s o trabalho assistencial de apoio aos grupos mais vulneraveis da
populagdo. Inclui as multiplas iniciativas dos cidaddos nas areas de educagdo, saude, cultura,
defesa de direitos, meio ambiente, esporte e laser.

O trabalho voluntario é, também cada vez mais, uma via de médo dupla: ndo so
generosidade e doagdo mas também abertura a novas experiéncias, oportunidade de
aprendizado, prazer de se sentir util, criagdo de novos vinculos de pertencimento, afirmagdo
do sentido comunitario.

Este novo voluntariado ainda ¢ uma realidade pouco visivel e valorizada. Dar a ver a
riqueza e diversidade das experiéncias ja em curso de trabalho voluntario é um primeiro

passo. Mas, sobretudo, € preciso criar condigdes para aproveitar o potencial de solidariedade
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latente na sociedade. Muitos mais estariam dispostos a participar se encontrassem 0s canais
adequados para fazé-lo.(Pesquisa Kenitz, O engajamento da sociedade nos problemas sociais,

1999)

2.3. FUNDOS E FINANCIAMENTO

Segundo a Revista Expressdo n° 105, em entrevista a Oded Gragew, diretor presidente
do Instituto Ethos, a obtengdo de recursos ¢ um dos obstaculos determinantes para a
manuten¢io de servigos sociais. E exatamente neste quesito que a iniciativa privada mais
pode colaborar pois “... as empresas privadas sio mais organizadas e podem agilizar, com
muita facilidade, um grande nimero de pessoas e recursos...”

Na area ligada as discussdes dos temas sobre investimentos empresariais e
desenvolvimento do Terceiro Setor estd o GIFE (Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas).
Esta entidade realizou, no ano de 1999, uma pesquisa com a finalidade de buscar “
exemplos de cooperagdo entre empresas e organizagdes voltadas para o social...”
(Shommer,2000). A pesquisa foi concentrada em vinte e oito organizagdes ligadas ao GIFE, e
foi realizada por meio de entrevistas e pesquisa bibliografica documental.

A partir da analise das pesquisas constatou-se que existem quatro tipos de estruturas
organizacionais utilizadas por empresas na area social. A principal caracteristica que as
distingue € a cooperagdo. A divisdo dos grupos feitas por Schommer € a seguinte:

Grupo 1: Refere-se a empresas que atuam na area social através de outras
organizagdes, especialmente no Terceiro Setor, articuladas por um setor dentro da empresa. A
tendéncia € estabelecer autonomia e preservar a identidade entre as partes, assim, ndo sdao

estabelecidas relagdes hierarquicas e ndo ha dependéncia direta entre uma e outra
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organizagdo. Exemplos: Natura Cosméticos S.A., Volkswagen do Brasil Ltda. E Xerox do
Brasil Ltda.

Grupo 2: Formado por organizagdes instituidas por empresas para desempenhar
acdes voltadas para o social, funcionando como principal veiculo de atuagdo das empresas na
area. Compartilham espago fisico, recursos organizacionais e pessoas que trabalham nas duas
organizagdes e prejudicam o desenvolvimento das atividades. Neste grupo existe uma
aproximag@o da relagdo hierarquica entre empresa e entidade. Exemplos: Fundagdo Brascan,
Instituto Credicard, Robert Bosch Ltda.

Grupo 3: E formado por empresas que criaram uma fundagio ou instituto para
desenvolver agOes estruturadas no campo social. Além da fundagdo voltada a uma
determinada causa, as empresas desenvolvem atividades em outras areas. A
organizagdodispde de autonomia e mantém diversos pontos de contato entyre estruturas
organizacionais. Exemplos: Fundag@o Bradesco, Instituto Itati Cultural, Fundagdo Odebrecht.

Grupo 4: E caracterizado pelo Terceiro Setor, estabelece multiplas relagdes de
cooperagdo entre estruturas empresariais € com fins sociais. Estabelecem uma relagdo de
interdependéncia, tanto em relagdo as unidades internas como em colaboragdo com outras
organizagdes. Exemplos: Fundag@o José Silveira, Instituto Ayrton Senna.

A empresa que quer ser socialmente responsavel deve estar enquadrada em um destes
quatro grupos e definir o engajamento em uma atividade especifica levando em conta: o
contexto particular, gravidade do problema, a sua comunidade, a disponibilidade de recursos,
entre outras caracteristicas. Além disso a empresa deve ter bom senso e racionalidade na

escolha da area de atuagdo.
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3. LEVANTAMENTO DE DADOS

3.1. OBSERVACOES E DELIMITACOES

Segundo o que ja foi visto pode-se tragar alguns pardmetros para o Terceiro Setor e, de
maneira mais especifica, para a atuagdo de empresas privadas neste. Sabe-se que entre os
teoricos estudados poucas sdo as unanimidades, Rifkin, Salamon e Drucker concordam que
as entidades cidadds ndo tém finalidade lucrativa, atuam em areas de problemas sociais e
criam e desenvolvem frentes de trabalho em espagos publicos. Rifkin diz que Terceiro Setor é
qualquer atividade comunitaria voluntaria, enquanto Salamon afirma que o Terceiro Setor
deve ser composto por organizagdes estruturadas, por sua vez, Drucker apoia a idéia de que o
Terceiro Setor € um construtor da integragdo social. Do outro lado estdo Fernandes e Landim,
o primeiro conjectura sobre a necessidade do Terceiro Setor buscar interagdes com o estado
sem depender dele, ja o segundo ressalta que o estado desvirtua o carater privado e ndo-
governamental das organizagdes do Terceiro Setor, ela também € clara ao afirmar que “...¢
dificil aplicar mecanicamente os modelos que vém sendo pensados para o Terceiro Setor...”.

As divergéncias quanto a conceituagdo sdo muitas, apenas um ponto € constante nas
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observagdes dos autores: o Terceiro Setor tende a crescer a fim de resolver os problemas
sociais.

Quanto a forma de atuagdo apenas Fernandes tem uma proposta clara que consiste na
promogdo de interagdes e parcerias, principalmente por meio do estimulo da filantropia
empresarial e o apoio técnico do estado; incentivo a doagdo particular e ao voluntariado;
promogio e estimulo de um ambiente fiscal, politico e legal propicio para o desenvolvimento
e crescimento da sociedade civil; estimulo a pesquisa e ao progresso sobre o Terceiro Setor a
fim de apoiar as reivindicagdes de investimento social; empenho no didlogo com agéncias
internacionais importantes; e valorizagdo do poder do cidadio.

Dentro deste emaranhado de conceitos estdo diversos atores que realmente agem no
Terceiro Setor, tentando de alguma maneira estabelecer interagSes e cumprir seus papéis
sociais. Entre estes personagens esta o objeto deste trabalho: a empresa privada. De acordo
com o que foi visto existem indicativos de que a gratificagdo pessoal com o resultado do
trabalho, a melhoria das condig¢Ges de vida da comunidade, a melhoria da imagem da empresa
e incremento da lucratividade sdo os aspectos basicos de motivagdo para o ingresso de uma
empresa privada dentro do Terceiro setor. Neste sentido Kotler é categorico ao dizer que sdo
trés os pontos basicos para que uma empresa se mantenha atuante no Terceiro setor: o
marketing social, a obtengdo de fundos e o trabalho voluntario.

Dentro dos aspectos de marketing social sdo quatro os principios a serem analisados
(4P’s Apesar de distribui¢do): o produto, o preco, a distribuigdo e a promogdo, ponderando
sempre sobre o marketing de causa.

Quanto a obtengio de fundos o GIFE categorizou quatro tipos de empresas privadas de

acordo com suas formas de atuagdo. Existem empresas que atuam através de outra
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organizagdo, as que compartilham de mesmo espago fisico, as que criaram fundagdes e,

finalmente, aquelas que estabelecem uma relagdo de interdependéncia.

3.2. CONSTRUCAO DO LEVANTAMENTO DE DADOS

3.2.1. Objeto

Este trabalho propde um estudo das atividades realizadas por grandes empresas dentro
do Terceiro Setor. Em principio o objeto parece claro e 6bvio, mas antes de declara-lo faz-se
necessaria uma analise mais aprofundada.

Atualmente as empresas buscam diferenciais nos mais diversos segmentos onde
atuam. A globalizagdo impde um ritmo frenético de busca pela competitividade, é bastante
provavel que iniciativas dentro do Terceiro Setor representem, muitas vezes, caracteristicas
competitivas importantes. O Boticario, por exemplo, tem hoje seu nome vinculado a protegio
do meio ambiente, mesmo que alguém ndo utilize os produtos oferecidos pela empresa, a
reconhece como prestadora de uma atividade unica, louvavel e de grande impacto para o
social. Considerando-se essa caracteristica fica claro que o marketing é um fator bastante
preponderante e que influencia a motivagdo das empresas para ingressar no Terceiro Setor. Ja
¢ undnime a afirmag@o, discutida no ultimo Forum Econdémico Mundial, de que o marketing
social sera tdo importante para a imagem da empresas, quanto a qualidade das marcas
produzidas.

Historicamente, o papel social das empresas teve inicio devido a uma inverso.
Segundo o livro “A Transformagio politico-economica do capitalismo do final do século XX”

quando Henry Ford deu inicio a produgdo em massa, surgiu a necessidade do consumo em
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massa. As pessoas ndo estavam acostumadas ao tipo de consumo que o capitalismo
proporciona, o cotidiano de um homem médio trabalhador da industria da década de 1910
estava entrelagado a costumes que ndo supunham o consumismo, pior que isso, gastavam seu
salario em, além da subsisténcia basica, bebidas, jogos, cigarros, em suma, ndo despendiam o
dinheiro em coisas que movimentassem o mercado em produtos de consumo. Para tentar
transformar essa situa¢do, o dono das industrias Ford treinou uma série de “agentes sociais”
que deveriam ir na casa de cada funcionario, convencer as esposas de que a vida ndo deveria
ser assim, que era obriga¢do do marido ficar em casa, ndo se entregando aos vicios. Na
realidade a atividade que as agentes realizavam era bastante necessaria para elevar o nivel de
vida da populag@o, mas teve seu inicio ndo da benevoléncia humana, mas sim da ganéancia
humana.

De acordo com o livro Manual de Economia e Politica de Edgar Aquino Rocha,
publicado em 1945: “Ninguém creia que a determinagdo do justo salario familiar sossegara
todos os anseios da classe operaria; que cessardo as greves, os 0dios, as misérias. O mal social
parte principalmente de um causa moral. E mister a recristianizagdo da sociedade: caridade
entre os patroes, cessagdo de 6dio entre operarios”. Através desse trecho fica claro que, na
década de 1940, ja existiam alguns que pregavam a “caridade entre os patrdes”. O por que
dessa “caridade” € um ponto bastante importante ha ser abordado.

Mas somente no inicio dos anos 1970 é que comegou a existir uma preocupagdo mais
sincera com o bem estar social, nesse periodo ocorreu o surgimento das primeiras
Organizagdes Nao Governamentais, mas as empresas privadas ainda ndo participavam desse
mercado, esporadicamente alguma empresa fazia doag¢des filantropicas. Nesta época
ganharam for¢a os programas que visavam garantir os direitos sociais basicos, combater a

exclusdo social e, mais recentemente, proteger o patrimonio ecolégico brasileiro.
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Portanto pode-se afirmar que de maneira crescente, com o passar das décadas, as
empresas foram, de maneiras diferentes, aderindo as iniciativas sociais.

Atualmente a cabeca dos consumidores estd mudada, para eles o espirito social € um
fator de sucesso empresarial, os consumidores levam em consideragdo a agdo social da
empresa, ndo apenas o prego e a qualidade do produto. Talvez por isso, por essa percepgao da
sociedade, que as empresas tenham se inserido no Terceiro Setor. As empresas descobriram
que a criagdo e manuteng@o de uma politica social € importante para a sua imagem, pois isto
a define como uma companhia de credibilidade, séria e que tem como compromisso ser
socialmente responsavel.

Muitos mais sdo os possiveis fatores que influenciam na entrada do setor privado no
Terceiro Setor. O primeiro € referente a propria disputa entre as empresas, a concorréncia,
atualmente, esta obrigando as empresas a aderirem ao Terceiro Setor. O segundo ponto é o
historico. Em terceiro lugar existe a clara relagdio de marketing entre iniciativas sociais e
sociedade em geral, a tendéncia é de ndo mais manter uma politica de doagdes ao acaso, mas
sim abragar uma causa social e se tornar conhecido como o mantenedor dela, técnica
conhecida como marketing de causa. Obviamente, ndo se pode deixar de lado uma
possibilidade, até aqui ndo abordada, que influencia decisivamente no ingresso de empresas
privadas no Terceiro Setor: a conscientizagdo. E sabido que o estado niio tem capacidade para
sanar, sozinho, as mazelas sociais que estdo enraizadas nas comunidades. Sabe-se que,
deixando a encargo exclusivo dos governos, os problemas sociais nunca deixaram de existir,
pior que isso, ndo serdo nem amenizados. Essa conscientizagdo parte da sociedade e exige das
empresas o ingresso no mundo ja consagrado como cidaddo. A empresa, por sua vez, instiga,
de maneira mais ou menos amena, seus funcionarios a se tornarem voluntarios. A relagdo da

empresa com o trabalho voluntério, teoricamente, deve ser uma via de mao dupla, na qual
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empresa e voluntario trabalhem juntos para a obtengdo dos resultados esperados. Tal relagido
esta intimamente ligada a forma de atuagdo e objetivos das empresa atuantes no Terceiro
Setor.

Existem diversas caracteristicas que tragam o objeto dessa pesquisa, em suma trata-se
das iniciativas de empresas privadas dentro do Terceiro Setor, mas também as suas
motivagdes, seus niveis de conscientizag@o, sua forma de trabalho e principalmente, a relagido
entre 0 que acontece na pratica e os estudos sobre a area.

Para a averiguagdo destes pontos alguns quesitos ndo podem ficar de lado, € necessario
conhecer o resultado do trabalho da empresa, analisando a quantidade final de recursos que
direta ou indiretamente chega a comunidade. Imprescindivel também é o conhecimento sobre
a forma de trabalho da empresa dentro do Terceiro Setor, verificando deste sua organizag@o e
efici€ncia, até a transparéncia e situag@o financeira sem esquecer da adequacdo da empresa a

lei do Terceiro Setor e o reconhecimento por parte da sociedade.

3.2.2. Observagio

Averiguando-se todas as possibilidades tem-se o perfil do levantamento de dados.
Primeiramente € inquestionavel o fato de que o trabalho deve ser qualitativo e ndo
quantitativo, o objetivo € de se buscar fatos e caracteristicas, € nio comprova-los.

O levantamento sera realizado na forma de entrevistas, nas quais serdo realizadas
perguntas pré-definidas, embasadas nos principios teoricos aqui observados, como a relag@o
da empresa com o marketing social, o voluntariado, quanto a sua forma de atuag@o, suas

motivagdes, além da averiguagdo e descrigdo do trabalho social realizado pela empresa ou

entidade.
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Neste caso a empresa escolhida foi a Inepar, que atua no Terceiro Setor através da
Fundagdo Inepar. Essa op¢do ndo aconteceu ao acaso, a Fundagdo Inepar € um expoente
dentre as organizagdes instaladas em Curitiba vinculadas ao Terceiro Setor. Foi uma das

unicas a publicar um balango social para as suas atividades, além de ter sido uma das

primeiras a iniciar projetos sociais, em 1991,

3.2.3. Descrigdo

Durante a visita a Fundagdo Inepar foi averiguado os aspectos previamente
estabelecidos. A entrevista aconteceu nas dependéncias na Fundagdo Inepar, localizada na rua
Jodo Gualberto, n°530, com Ana Paula Doring, uma das auxiliares do presidente da Fundagio
Inepar, Renato Requido Munhoz da Rocha.

Antes de descrever os passos anteriormente colocados far-se-a a apresentagdo da
Fundagdo Inepar. Primeiramente € pertinente colocar a pesquisa realizada pelo GIFE sobre os
tipos de estruturas organizacionais utilizadas por empresas na area social, explicitada no
segundo capitulo deste trabalho. Segundo o GIFE a Inepar se enquadra no Grupo 3, que €
formado por empresas que criaram uma fundagdo ou instituto para desenvolver agdes
estruturadas no campo social, o que influencia diretamente na sua forma de atuagdo dentro do
Terceiro Setor.

Nada melhor para iniciar essa abordagem do que a leitura da carta de fundagdo da

Fundagdo Inepar:

Fundagio Inepar

Empresa Privada, Porém Publica



A controladora do Grupo Inepar, sentindo a necessidade de estreitar os lagos de relacionamento

com os clientes, acionistas e colaboradores idealizou ¢ tornou realidade, em 1991, a FUNDACAO
INEPAR.

Diferentemente das instituigdes puramente assistenciais ¢ das fundagdes de previdéncia
complementar, a FUNDACAO INEPAR procura englobar tudo que diga respeito as conquistas dos
integrantes das diversas empresas do grupo, visando o constante aumento de produtividade e qualidade
dos seus produtos € servigos € da qualidade de vida de todos no ambiente de trabalho e na comunidade.

A difusdo da filosofia, dos valores e crengas praticadas ¢ papel relevante € uma das principais
atribuigdes da Fundagdo, colaborando para a formagio consistente das diferentes culturas desenvolvidas
nas Nossas empresas.

O enfoque da agdo para com a sociedade deixa a visdo filantropica antiga para abragar a
convicgdo de que “dar o peixe ou ensinar a pescar’ ndo ¢ mais suficiente, pois precisamos “aprender a
pescar juntos”, acreditando que a empresa que ensina cede lugar 4 empresa que aprende, trilhando o
caminho do sucesso de maneira mais facil e feliz.

A orientagdo dada pelo Ministério Publico do Estado do Parana nos incentiva a cultivar uma
administragio profissional ¢ responsavel para que possamos diz~er, seguindo a citagdo* de Ruben César
Fernandes, que como empresa do terceiro setor, a FUNDACAO INEPAR ¢ uma “Empresa privada,
porém publica.”

Essa missiva mostra claramente o carater “benevolente” da empresa, colocando a
Fundag@o Inepar como pilastra de sustentagdo das conquistas dos integrantes do grupo Inepar,
para tanto afirma que atuara junto com a comunidade, em uma via de mao dupla, ensinando e
aprendendo. Neste ponto a Fundagido é compativel com o perfil tragado pelo Instituto Kenitz
em relagdo ao engajamento da sociedade nos problemas sociais, como visto no segundo
capitulo. Inclusive a carta, escrita pelo presidente da entidade, cita Fernandes e coloca-se
assim a par das caracteristicas gerais e atuais do Terceiro Setor no Brasil. Além disso o
conteudo revela que, desde o inicio das atividades da Fundag@o, ja se tentou criar pardmetros
bastante enraizados na cooperagdo e promulgagio de iniciativas que visem a melhoria
continua da sociedade. Isso demonstra que a Fundagio nasceu com estrutura ideologica.

Outro aspecto relevante a ser abordado €, além da atividade realizada, o local de
instalacdo da Fundagdo. Fisicamente a estrutura € bastante invejavel, o espago disponivel
mostra a importancia do investimento feito pela Empresa.

Essa pequena apresentagdo visa apenas dar uma idéia inicial da Fundagio, suas

caracteristicas especificas serdo colocadas a seguir.

As questdes referentes a Fundag@o Inepar serdao mostrados na ordem do questionario.
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1.Repasse de Recursos

Neste quesito a Inepar realmente € precursora, sendo uma das Unicas empresas
instaladas em Curitiba que divulga anualmente um Balango Social, iniciativa que comegou em
1998 e revela responsabilidade, ética e transparéncia. E demonstra que a Fundagdo Inepar
esta sintonizada com as exigéncias da sociedade, como enfatizado no capitulo anterior através
da pesquisa do Instituto Ethos sobre responsabilidade social nas Empresas — percep¢dao do
consumidor.

Através do Balango Social — idéia langada pelo socidlogo Betinho — a Inepar
caracteriza os seus valores humanos, mostrando exatamente quanto foi gasto em cada area
social, seja dentro ou fora da empresa, em agGes voltadas para os funcionarios (colaboradores
como eles preferem dizer), ou entdo para a sociedade em geral. O Balango Social transforma-
se assim em um informe para a sociedade sobre as agdes da Fundag@o Inepar, deixando
explicito seu trabalho a Fundag@o ganha crédito e agrega valor a sua marca, aspecto que sera

abordado no item Marketing e ja discutido no segundo capitulo.

2. Transparéncia

Novamente a utilidade do Balango Social, que caracteriza desde o inicio a atitude
transparente da Fundag@o. Apesar dessa demonstrag@o de lisura alguns aspectos da Fundagdo
permanecem obscuros, principalmente por que ndo existe nenhuma forma de auditoria externa
e, pelo menos por enquanto, o grupo que aconselha e administra a Fundagdo composto por:
Diretor Financeiro Natal Bressan; Diretor Administrativo Cesar Romeu Fiedler; Vice-
presidente Di Marco Pozzo e Presidente Renato Requido Munhoz da Rocha, ndo presta contas

a nenhum conselho ou é analisado por alguma espécie de comissdo ou junta avaliadora.
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Logicamente pode-se afirmar que o Balango Social chancela a atuagdo da Fundagdo,
eximindo-a da necessidade de prestar contas a um grupo especifico, mas isso vai contra
conceitos anteriormente vistos como o de Responsabilidade Social Empresarial, que revela a
necessidade de se envolver toda a cadeia da empresa, também contradiz o conceito de Etica
nos Negocios, ndo no que diz respeito a seu trabalho em si, mas sim da sua forma de tomada
de decisdes. Mas, se de dentro da empresa ndo existem cobrangas aparentes, a Fundagio
Inepar deve enviar anualmente um relatorio de suas atividades realizadas para o Ministério

Publico, caso esse veja necessidade ira aplicar uma auditoria.

3 Eficiéncia

A principio esta € uma questdo bastante delicada de ser analisada. Como demonstrar
que a Fundagdo Inepar é eficiente em suas a¢Ges? Dois sdo os aspectos que ditam a sua
eficiéncia, o primeiro € financeiro e o segundo social. Esta analise s6 pode ser considerada
completa apds a averiguagdo dos projetos sociais da Inepar com seus funcionarios € com a
comunidade. (ver anexo 1) A Fundagdo Inepar atua em diversas areas, tendo projetos
relacionados com a comunidade que vdo desde palestras educativas até o auxilio a certas
institui¢des que lidam com mazelas sociais. Mas, o foco principal da empresa esta na relagdo
com seu publico interno e as familias dos mesmos. Existe a preocupagio de sanar, ou melhor,
minimizar, as caréncias dos funcionarios, disponibilizando desde creches para os filhos, lazer
para a familia, bolsas de estudos e saude, até uma divisdo dos lucros através de um programa
de Participagdo nos Resultados da Empresa. No trabalho com a sociedade a Inepar ja se

tornou conhecida, principalmente devido a sua atividade profissionalizante. A educag@o social

¢ marca da Inepar, o que relembra ao segundo capitulo quando discutido o Marketing de
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causa social, sendo que em apenas dois anos ja formou mais de mil pessoas nas mais diversas
areas, que vao desde Corte e Costura até cursos Administrativos.
Financeiramente a Fundagdo Inepar também demonstra satde, nos anos de 1998 e
1999, mesmo sem ter esse objetivo, obteve lucro (reaplicado em projetos sociais ou doagdes
filantropicas), ou seja, soube aplicar seus recursos para que estes suprissem suas necessidades.
Devido a esses fatores fica claro que a Fundagdo Inepar sabe gerir e suprir seus

afazeres, equilibrando sempre a balanga entre social e financeiro.

4. Organizagdo

A Fundagio Inepar tem, como ja comentado, uma estrutura fisica bastante completa,
além disso a entidade conta com catorze funcionarios assalariados, dos quais dez lidam com
atividades dentro da empresa e quatro com os projetos sociais da Fundagdo com a sociedade.
A organizagdo demonstrada nos projetos € exemplar, tudo na Fundagdo funciona a base de
pesquisa. Primeiro avaliam-se as necessidades sociais de funcionarios e comunidade, depois
elabora-se um projeto, que passa pelo crivo do conselho gestor da Fundagdo para somente
entdo entrar em pratica. Os profissionais da Fundagdo elaboram deste a fase de
implementag@o dos projetos até a sua continuidade.

A diretoria da Fundagio € a mesma desde o comego das atividades e foi eleita através

do voto daqueles que deram inicio aos trabalhos da Fundagao.

5. Situagdo Financeira
A Fundagdo Inepar sobrevive tranquilamente pois ndo depende, como a grande
maioria das fundagdes, da captagdo de recursos diretamente com a sociedade. A empresa

Inepar mantém a Fundagdo, pois esta lida diretamente com os funcionarios da empresa.
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Portanto a Fundagio ndo tem problemas monetarios. A estrutura funcional é também bastante
solida, principalmente por que as pessoas que trabalham na Fundagdo sdo todos profissionais,

dedicando todo seu tempo a estruturag@o e manuteng@o dos projetos sociais da Fundagao.

6. Cumprimento dos Requisitos Legais

A Fundagio Inepar tem todos os certificados necessarios para o seu funcionamento.
Sendo reconhecida como uma entidade de utilidade pablica no ambito municipal, estadual e
federal. Isso por que a Fundagdo Inepar esta enquadrada em todos os artigos da nova lei do
Terceiro Setor, aprovada pelo Congresso Nacional em outubro de 1999.

A atividade principal da Fundag@o com a sociedade - a educagdo - € descrita no Art.3
inciso IIT da Lei- promogdo gratuita da educagdo, observando-se a forma complementar de
participag@o das organizagdes de que trata esta Lei.

Apesar de sua atividade estar respaldada Lei do Terceiro Setor, a Fundagdo Inepar,

obrigatoriamente, deve cumprir todos os incisos do quarto artigo.

Art. 4° Atendido o disposto no artigo anterior, exige-se ainda, para qualificarem-se como Organizagdes da
Sociedade Civil de Interesse Piiblico, que as pessoas juridicas interessadas sejam regidas por estatutos cujas

normas expressamente disponham sobre:

I - a observancia dos principios da legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade, economicidade

e da eficiéncia;

II - a adogdo de praticas de gestdo administrativa, necessarias e suficientes a coibir a obtengio, de
forma individual ou coletiva, de beneficios ou vantagens pessoais, em decorréncia da participagdo no

respectivo processo decisorio;

III - a constitui¢do de conselho fiscal ou 6rgio equivalente, dotado de competéncia para opinar sobre os
relatorios de desempenho financeiro e contabil, e sobre as operagdes pawimoniais realizadas, emitindo

pareceres para os organismos superiores da entidade;



IV - a previsdo de que, em caso de dissolugdo da entidade, o respectivo patrimonio liquido sera
transferido a outra pessoa juridica qualificada nos termos desta Lei, preferencialmente que tenha o

mesmo objeto social da extinta;

V - a previsido de que, na hipotese de a pessoa juridica perder a qualificagio instituida por esta Lei, o
respectivo acervo patrimonial disponivel, adquirido com recursos publicos durante o periodo em que
perdurou aquela qualificagdo, sera transferido a outra pessoa juridica qualificada nos termos desta Lei,

preferencialmente que tenha 0 mesmo objeto social;

VI - a possibilidade de se instituir remuneracdo para os dirigentes da entidade que atuem efetivamente
na gestdo executiva e para aqueles que a ela prestam servigos especificos, respeitados, em ambos os

casos, os valores praticados pelo mercado, na regido correspondente a sua area de atuacio;

VII - as normas de prestagdo de contas a serem observadas pela entidade, que determinardo, no
minimo: a) a observancia dos principios fundamentais de contabilidade ¢ das Normas Brasileiras de
Contabilidade; b) que se dé publicidade por qualquer meio eficaz, no encerramento do exercicio fiscal,
ao relatdrio de atividades e das demonstragoes financeiras da entidade, incluindo-se as certiddes
negativas de débitos junto ao INSS e ao FGTS, colocando-os a disposi¢do para exame de qualquer
cidadio; c) a realizagdo de auditoria, inclusive por auditores externos independentes se for o caso, da
aplicagdo dos eventuais recursos objeto do termo de parceria conforme previsto em regulamento; d) a
prestagdo de contas de todos os recursos e bens de origem publica recebidos pelas Organizagtes da
Sociedade Civil de Interesse Publico sera feita conforme determina o paragrafo unico do art. 70 da

Constituigdo Federal.

7. Validagdo de Terceiros

A Fundagdo Inepar, como ja descrito, recebe apoio da propria Inepar, além de criar
maneiras proprias de obtengdo de fundos e auxilio. Outro aspecto também relevante € a busca
constante da Fundagdo por parceiros, afim de concretizar projetos mais ousados dentro da
sociedade. Atualmente o maior parceiro da Inepar € a prefeitura de Curitiba, a grande maioria
dos projetos educacionais da Fundagdo sdo movidos através de interagdes positivas nessas

duas instincias. Fato que lembra as coloca¢des de Fernandes e Landim para o Terceiro Setor.
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8. Voluntariado

O nimero de voluntarios atuantes na Fundagio Inepar € muito pequeno, sendo que ndo
¢ contabilizado pela propria instituigdo. Como ja dito a Fundagdo tém quatorze funcionarios
pagos, que realizam todo o trabalho burocratico e de planejamento. Em alguns projetos a
Fundag@o conta com o auxilio de pessoas de dentro da empresa que se dispdem em atuar em
trabalhos especificos e de maneira temporaria.

Apenas em Janeiro de 2001 a Fundag@o iniciou um projeto para a conscientizagdo do
corpo de funcionarios da empresa, a fim de despertar seus colaboradores para a agdo social.
Ha alguns anos a empresa, coletivamente, apenas envolvia-se em campanhas para a
arrecadagido de agasalhos e cobertores. Essa tendéncia deve mudar ja que a idéia esta sendo
fortemente incorporada a maneira de atuagido da empresa, o que reflete diretamente ndo so6 no

voluntariado, como também na imagem da empresa.

9 Marketing

A Fundagio Inepar e a empresa Inepar negam de forma veemente que suas atividades
dentro do Terceiro Setor tenham motivagdes mercadologicas. De qualquer maneira analisar-
se-a o foco da Fundagido Inepar para com a sociedade: a educagdo. O maior projeto das
Fundag@o, que acontece em conjunto com a prefeitura de Curitiba, é o Departamento de Ag¢ao
e Promogdo Social V6 Durvina que promove a ministragdo de cursos profissionalizantes para
a sociedade carente. SO em 1998 e 1999 ja foram formadas mais de 1400 pessoas. Analisando
este projeto junto a teorizagdo de Marketing Social feita por Kotler e descrita no segundo
capitulo deste trabalho, quando tratados os quatro P’s vé-se a relagdo: Primeiramente € claro

que o produto da Fundagdo e, portanto, da empresa Inepar, ¢ a educagdo, ou melhor, a
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possibilidade de uma vida melhor, um pouco de esperanga, a possibilidade de um trabalho
melhor para as camadas mais carentes que precisam de um curso profissionalizante para se
readequarem ao mercado de trabalho. Isso acontece, esse produto existe, devido a existéncia
de um problema, de uma mazela social, de algo que ndo vem sendo satisfatoriamente sanada
pelo estado. O prego deste produto € irrisorio, a Inepar sede a campanha de conscientizagdo na
comunidade que eles querem atingir, a organizagdo e o projeto, enquanto a FAS (Fundagio da
Acgdo Social de Curitiba) os professores e a prefeitura de Pinhais o espago. Para estas
atividades a Fundagdo Inepar conta com seus funcionarios, que recebem mensalmente para
realizam essas tarefas. Por fim a promogao acontece de maneira natural, o trabalho acontece a
imprensa fica sabendo, a populagio fica sabendo.

Da mesma maneira pode-se também analisar o projeto segundo os estudos feitos sobre
Marketing de causa social, apesar da empresa Inepar ainda nio ter diretamente sua imagem
ligada a educacdo, esta em processo de concretizar isso. Hoje facilmente se reconhece a
Inepar como uma empresa de tecnologia e, através de seu balango social, demostra para que

area social a Inepar mais trabalha.

3.2.4. Interpretagao

Observando-se os dados até aqui analisados tém-se o perfil do trabalho realizado pela
empresa Inepar, através de sua fundagio, dentro do Terceiro Setor.

A Fundagio Inepar, sem sombra de duvida, encaixa-se nas primeiras defini¢des, e
unicas unanimidades dos tedricos estudados. Rifkin, Salamon e Drucker concordam que as
entidades cidadds n3o tém finalidade lucrativa, atuam em areas de problemas sociais e criam

e desenvolvem frentes de trabalho em espagos publicos. Como averiguado, tudo isso €
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verdadeiro dentro da Fundagdo. Também em relagdo aos conceitos especificos de cada autor,
Rifkin diz que Terceiro Setor € qualquer atividade comunitaria voluntaria, enquanto Salamon
afirma que o Terceiro Setor deve ser composto por organizagdes estruturadas, por sua vez
Drucker apoia a idéia de que o Terceiro Setor é um construtor da integragdo social. A
Fundag@o Inepar é uma organizagdo comprovadamente estruturada, constrdi a integragio
social e, apesar de serem poucos, tem trabalhos realizados por voluntarios. Além de estar em
sintonia com os autores internacionais, a Fundagdo Inepar também segue a linha estipulada
por Fernandes e Landim, pois, dentro de seus projetos, busca interagdes positivas com o
Estado sem depender deste. Portanto € coerente afirmar que a Fundagdo Inepar atua dentro
dos conceitos estipulados para o Terceiro Setor.

Desta forma fica claro que a Inepar atua no Terceiro Setor, e faz isso através de sua
fundagdo, o que mostra a relagdo com os estudos realizados pelo GIFE (ver pg. 24) que
estipula as formas de trabalho das empresas privadas dentro do Terceiro Setor.

Segundo os parametros previamente tragados e averiguando-se as atitudes da Inepar
para com sua Fundagdo, vé-se a importancia desta para a empresa. Os parametros analisados
de repasse de recursos, transparéncia, eficiéncia e organizagdo deixam claro a seriedade com
que a Fundagdo Inepar lida com suas atividades sociais. O trabalho realizado por esta é
realmente profissional e atinge resultados concretos tanto na area social como no aspecto
empresarial. Vendo-se esses pontos tem-se uma nog¢do mais aprimorada das atividades da
Fundagdo, primeiro € bastante facil observar que o trabalho, iniciado em 1991, é resultado da
criagdo de uma cultura empresarial especifica, o pioneirismo da Inepar prova isso. Os
funcionarios da Fundag¢do e os voluntarios (empregados da empresa que esporadicamente

atuam em projetos sociais) lidam com as atividades do Terceiro Setor de uma maneira
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espontanea e muito profissional, o que demonstra a influéncia do fator histérico da formagao
cultural da empresa.

Através da analise do sexto ponto de estudo entitulado Cumprimento dos Requisitos
Legais vé-se a preocupagdo da Inepar em agir de acordo com parimetros previamente
estabelecidos.

De qualquer modo faz-se necessario aqui um parénteses, estd fora dos padrdes
estabelecidos para este trabalho analisar juridicamente a institui¢do, portanto prevé-se, para
fins de estudos, concluir pela adequagdo perfeita da Fundagdo Inepar aos quesitos legais.
Portanto pressupde-se que a ética € fator preponderante dentro das atitudes da Fundagio.

A Situag@o Financeira da Fundagdo, sua forma ética de lidar com os requisitos legais,
além de seu claro vinculo com o Marketing de causa, escolhendo a educagdo como tema base
de atuagdo, cria e mantém, o carater competitivo da empresa (através da fundagdo) , pois
trabalha diretamente a imagem da mesma. Com certeza isso, se ndo diretamente, influencia as
concorrentes € empresas de mesmo porte a tomarem iniciativas sociais. Como ja observado
sd0 muitos os casos de sucesso entre empresas, do Brasil e exterior, que aderiram ou deram
inicio a movimentos sociais. Isso tem sua repercussio e cria um paradigma social, pois a
sociedade, como revela a pesquisa do Instituto Ethos sobre a percep¢do dos consumidores
quanto a agdo social das empresas, exige das empresas uma atitude condizente. Essa exigéncia
social, em conjunto com o compromisso assumido pela Inepar em seu discurso demonstra
que, seja forgosa ou espontaneamente, ela ingressou e se conscientizou da necessidade de
cumprir seu papel dentro do Terceiro Setor.

Por ultimo vale ressaltar que, por mais que a Fundagdo diga que ndo € este o intuito,

existe uma nitida constatagdo do vinculo entre atividade social e marketing social. Por mais
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que ndo se queira percorrer esse caminho, ele € inevitavel a partir do momento em que o
trabalho social da empresa € divulgado.

Como observado e averiguado por este trabalho, em maior ou menor grau, historia,
competigdo, marketing e conscientizagdo estdo presentes na consolidagdo da empresa privada,

pelo menos de uma aos moldes da Inepar, dentro do Terceiro Setor.
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4. CONCLUSAO

Através deste trabalho algumas conclusdes sobre o Terceiro Setor e a atividade das
empresas privadas neste podem ser apresentadas:

O desenvolvimento do Terceiro Setor vem ocorrendo devido as transformagdes na
sociedade. Uma nova postura vem sendo adotada por empresas privadas para contribuir na
melhoria das condigdes de vida da populagdo. O Terceiro Setor destaca-se por ser uma nova
forma de pensar e agir em conjunto com a comunidade.

Quanto a atividade dentro do Terceiro Setor as organizagdes sem fins lucrativos,
principalmente as apadrinhadas ou mantidas por empresas privadas, possuem crescentes
papéis politicos, econOmicos e sociais. Elas adquirem importancia na provisio de servigos
sociais para a populagio, uma vez que o Estado ndo consegue prové-la de todos. Logo,
representam uma possibilidade de mudanga social para aumentar a qualidade de vida das
pessoas.

Alguns pontos positivos dessas organiza¢des sdo a possibilidade de mudanga social, a

possibilidade de as pessoas trabalharem em prol de uma causa social, o espirito de



solidariedade que existe dentro dessas organizagdes, o espirito de crescimento em conjunto e
de participagdo, o ambiente de trabalho agradavel e o fato de que essas organizagdes ndo sdo
burocraticas. A falta de organizagido interna e o fato de que algumas organizagdes nio
realizam prestagido de contas podem ser considerados fatores negativos. No caso especifico da
Fundagdo Inepar isso ndo é verdadeiro, pois eles aplicam métodos e estratégias de gestdo. A
prova dos nove do Terceiro Setor no Brasil hoje depende, em grande parte, de sua resposta
aos desafios do gerenciamento.

E obvio que o fortalecimento do movimento social nas empresas nio depende,
apenas, da boa vontade dos empresarios. Trata-se de negoOcios. A responsabilidade social
tornou-se um diferencial, um fator de competitividade. Hoje, construir uma imagem positiva é
fundamental para qualquer organizagdo. A pressdo social sobre as empresas por
comportamentos €ticos, sociais € ambientalmente corretos vem crescendo nos ultimos anos.
Da quest@o ambiental ao codigo de defesa do consumidor e os movimentos pela qualidade dos
produtos até desembocar na tendéncia atual do consumidor considerar a postura ética da
empresa.

Quanto a relagdo entre a teoria apresentada e a realidade averiguada dentro da
Fundag@o Inepar, pode-se constatar uma grande similaridade. Realmente a Fundagdo se
enquadra como instituigdo do Terceiro Setor pois cumpre com os requisitos apresentados
pelos autores. Além disso é perfeitamente possivel notar suas motivagdes, sejam sociais ou
de marketing. Neste contexto, a responsabilidade social adquiriu novas formas, ndo estando
somente ligada ao pagamento de impostos corretamente, as obrigagdes legais e a geragdo de
empregos. Ela surge como um diferencial para as empresas, destacando-se no mercado e

colocando-as a frente dos concorrentes. Apesar de seus objetivos serem, na grande maioria
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das vezes, mercadologicos, a empresa-cidadd contribui de alguma maneira para amenizar as
desigualdades sociais tdo presentes na realidade brasileira.

Para que este trabalho pudesse realmente averiguar as condigdes das empresas
privadas dentro do Terceiro Setor seria necessaria uma abrangéncia de estudos maior,
analisando ndo somente a Inepar, mas também outras empresas privadas, pelo menos uma em
cada grupo estipulado por Scommer. Essa analise, com certeza, traria uma no¢do mais
aprimorada das relagdes entre empresas e Terceiro Setor, como o marketing, o voluntariado e

o financiamento.
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5. ANEXOS

5.1. PROJETOS SOCIAIS DO GRUPO INEPAR

5.1.1. Relagdes com a comunidade

Departamento de A¢do e Promogdo Social V6 Durvina

A Fundagido Inepar administra o Departamento de Ag¢do e Promogdo Social Vo
Durvina, institui¢do que presta servigos de promogdo e assisténcia social para comunidades
carentes de Curitiba e regidao metropolitana. Desde 1984 a instituigdo V6 Durvina vem
atuando em assisténcia social e em 1995 iniciou a promogao de cursos profissionalizantes, em

parceria com a Fundagido de Agdo Social de Curitiba e com a Prefeitura Municipal de Pinhais.

1998 1999

N° de cursos realizados 29 25

N° de turmas 95 40
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N¢ de alunos formados 919 542

Os cursos realizados abrangem varias areas de atuag@o e capacitam a comunidade para
diversas profissdes, aumentando sua empregabilidade. Sdo promovidos cursos de Higiene e
Beleza, Limpeza de Pele e Maquiagem, Auxiliar de Cabeleireiro, Corte e Costura Geral,
Cursos Administrativos (recepcionista, auxiliar administrativo, office-boy), Pintura em
Tecido, Tapegaria e bordados, Arranjos Natalinos e de Pascoa, Informatica, Telemarketing,
Vendedor Lojista, Contabilidade e Financeiro, Artesanato e Culinaria Geral.

Além dos cursos profissionalizantes, sdo ministradas palestras sobre Relacionamento
Interpessoal, Doengas Sexualmente Transmissiveis, Alcoolismo e outras referentes ao bem-
estar da comunidade. Também foi criado o Coral “Renascer”’, com 18 integrantes do Grupo da
3% Idade. Outra importante contribuigdo do Departamento V6 Durvina ¢ a doagdo de
equipamentos, alimentos, medicamentos, roupas e calgados para familias carentes e entidades

beneficentes, assim como atendimentos psicologicos realizados gratuitamente.

Visitas de universidades

Desde os anos 80 a Inepar recebe visitas dirigidas de grupos de estudantes de cursos
universitarios de diversas instituicdes de ensino, das areas de tecnologia, humanas e até
mesmo bioldgica, apesar de ndo atuarmos neste ramo. Alunos de administragdo de empresas,
comércio exterior, engenharias, comunicagdo social, enfermagem, cursos técnicos sdo alguns
dos que ja nos visitaram e freqiientemente solicitam novas visitas € UFPr, Puc-Pr, Faculdades

Positivo, FAE e CEFET-PR s@o algumas das instituigdes paranaenses que ja participaram



deste programa. Ainda ha universidades e faculdades de fora do Estado do Parana que

também estiveram conhecendo a Inepar.

Trabalhos académicos

A partir de um contato inicial por meio de visitas, palestras, ou mesmo por visibilidade
na imprensa, académicos de graduacdo e de pos-graduagio lato e stricto sensu podem e, com
freqiiéncia, tém utilizado empresas como foco de estudo, seja em monografias, pesquisas,
relatos de investigacdo, estudos de caso, projetos experimentais ou teses. Alguns dos trabalhos
académicos do ano de 1999: “Sistemas Abertos”’- UFPR- Curso Comércio Exterior; “Balango
Social” - Universidade Tuiuti; “Balango Social” — UFSC; “Marketing Social” — Faculdade
Catolica de Administragdo e Economia-FAE; “Planejamento Estratégico” — Universidade

Tuiuti e Parcerias Familiares” — FGV.

Investimentos Sociais

Associagdo Lar Crianga Arteira-Criarte, Creche Sol do Amanhd, Instituto Pro-
Cidadania de Curitiba, Associa¢do Crianga Renal, Associagido Solidarios pela Vida-S6 Vida,
Associagdo Paranaense Alegria de Viver, Associagdo Brasileira Qualidade de Vida,

Federagdo Paranaense de Fundagdes Privadas.

Projeto Profissional da Vez

O projeto € um bate-papo que apresenta quinzenalmente para 16 alunos da Escola
Candido Portinari (CIC) varias profissdes, por meio da participagdo dos funcionarios da
Inepar, os quais sdo entrevistados pelos proprios alunos sobre suas atividades profissionais,

em um espago da empresa — a Praga 300 Anos. Complementando o projeto, os alunos também
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participam de dindmicas de grupo com tematicas e abordagens proprias para sua idade (14, 15

anos), além de um lanche especial. Cada turma permanece no projeto por oito meses.

Campanhas do Agasalho

Ano a ano os colaboradores do Grupo Inepar unem-se num esforgo conjunto para
arrecadar cobertores e agasalhos, que sdo distribuidos para hospitais e albergues de Curitiba.
Em 1999 doze entidades foram atendidas, com 1.500 cobertores novos, roupas e até mesmo
alimentos. Foram beneficiadas pela campanha “Quero-Quero Calor”: Hospital Evangélico,
Albergue Sido Jodo Batista, Asilo Vila Esperanga, Associagio Paranaense Alegria de Viver,
Associag¢do dos Deficientes Visuais do Estado do Parana, Creche Frei Miguel, Hospital de

Clinicas, Lar e Escola Doutor Leocadio José Correa, entre outras.

COMINT - Comissdo de Interagio Universidade/ Industria — FIEP
A Inepar € uma das empresas integrantes da COMINT, comissdo que visa integrar as

empresas paranaenses com as faculdades e universidades no Estado.

Projeto Memoria Paranaense

Apoio a programa de entrevistas com pessoas que estdo ajudando a resgatar a historia
do Parana. Participamos deste projeto para que possamos registrar material importante para
pesquisa e para que a comunidade conhega mais sobre seu estado e sua cidade. Os assuntos
foram abordados nas areas de politica, jornalismo, radio e televisdo, historia, aviagdo,

automobilismo, medicina, ciéncia, geografia e arte.
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Palestras para a comunidade

Com o objetivo de conscientizar a comunidade sobre diversas tematicas essenciais na
atualidade, a Fundagdo Inepar, por meio de seu presidente, Renato Requido Munhoz da
Rocha, realizou 46 palestras em todo o Brasil, no ano de 1999. Alguns dos temas abordados
foram gestdo, qualidade, produtividade, comunicagdo, responsabilidade social, entre outros
pertinentes ao desenvolvimento da sociedade como um todo.

Universidades, escolas, orgdos publicos, empresas privadas e instituigdes beneficentes foram
alguns dos publicos atingidos.

Dessa forma, a Fundagido busca cumprir sua responsabilidade social, mobilizando a
sociedade para uma postura mais pro-ativa, a partir do conhecimento de novas visdes de
mundo. Somente uma populagdo esclarecida é capaz de tornar-se auto-sustentavel.
Algumas das palestras realizadas em 1999: Federacdo Paranaense de Fundag¢des Privadas,
Faculdade Catolica de Administra¢do e Economia, Aiesec, Universidade Federal do Parana —
Escola Técnica da UFPR, Secretaria de Estado da Educa¢do e Universidade Federal do

Parana.

5.1.2. Educacgéo e Cultura

A Fundagdo Inepar criou a Universidade Livre Inepar-ULL Nossa universidade
possibilita o desenvolvimento pessoal e profissional continuo de seus colaboradores. Cada
participante da universidade tera a oportunidade de tornar-se um ser humano mais completo.

Para realizar suas atividades, atendendo os colaboradores da Inepar e a comunidade, a
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Universidade possui parcerias com universidades, consultorias, profissionais especialmente
convidados e, principalmente, contara com instrutores internos, valorizando o potencial

educador dos colaboradores do Grupo Inepar.

Bolsa de Estudos

Além do treinamento funcional, a Inepar acredita que a melhoria da performance do
colaborador do Grupo também depende de seu auto-desenvolvimento. Sendo assim, incentiva
a participagdo em cursos de idiomas e em cursos de Ensino Basico e Superior, os quais podem

ser subsidiados em até 50%.

PROBEIN

O compromisso da Inepar com a educagdo se estende aos filhos dos colaboradores, ou
seja, € uma forma de abranger a comunidade, contribuindo para a diminui¢éo do problema da
educagdo no pais.

Com o programa, filhos de colaboradores podem receber Bolsa de Estudos desde a
Pré-Escola até a Universidade (inclusive Pré-Vestibular), tendo como requisitos a aprovagao
do aluno e um ano do colaborador na empresa, assim como critérios de idade dos
dependentes. As bolsas variam de acordo com faixas salariais (inversamente proporcionais) e
tempo de empresa (diretamente proporcionais). Para incentivar ainda mais os alunos, os que
obtém maior média recebem uma caderneta de poupanga como premiagio.

Mais que um significativo beneficio para o colaborador, a Inepar exerce sua

responsabilidade social por meio de agGes simples, mas efetivas.

PENSE - Projeto de Ensino e Saude Especial (PENSE)
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Projeto desenvolvido para atender filhos de funcionarios que sejam portadores de
deficiéncia mental e/ou fisica. Caracteriza-se pela concessdo de uma bolsa mensal, baseada
num valor referéncia e variavel conforme a faixa salarial, tempo de servigo e assiduidade do

colaborador.

Vale-creche para funcionarias (Quero-Creche)

Este projeto valoriza as mies trabalhadoras. E concedido um auxilio mensal para as
despesas com educacdo, alimentagdo, vestuario, etc., aos dependentes com idade
compreendida entre 0 a 6 anos. As funcionarias tém direito ao beneficio mesmo que os filhos
ndo frequentem creches e a partir da data de admissdo. O Programa Vale-Creche é
desenvolvido pela Prefeitura Municipal de Curitiba. A Inepar contribui mensalmente com o
valor necessario para manter uma creche municipal e tem direito ao preenchimento de 120
vagas, dsitribuidas entre criangas na faixa de 2 a 6 anos. Para os colaboradores o beneficio é

gratuito.

Praga 300 Anos e Praga da Leitura

Com o objetivo de incentivar e promover a cultura e a integracdo entre os
colaboradores, a Inepar utiliza as “Pragas”, que contam com uma biblioteca com sistema de
auto-empréstimo com mais de 300 titulos. A Praga 300 Anos, nome dado em homenagem ao
aniversario da cidade de Curitiba, abriga ainda gibiteca, revisteca e painel informativo. Os
colaboradores também podem assistir apresentagdes de artistas de dentro e de fora da Inepar.
O projeto faz uma parceria todo més com editoras e livrarias para expor livros durante uma
semana com promogdes especiais para os colaboradores. Além de todas estas atividades a

Praga ainda propicia exposi¢des de arte e oficinas nos mais variados temas culturais.



Coral Tom Inepar

O coral teve seu inicio em setembro de 1994 e tem como objetivos a valorizagdo da
boa musica e a integracdo dos participantes e dos outros colegas através da arte musical. A
Fundag@o visa, através deste projeto, incentivar a cultura/musica, valorizar talentos internos,

bem como divulgar a empresa com arte, beleza e entusiasmo.

5.1.3. Beneficios e Saude

PAE - Programa de Assisténcia ao Empregado (PAE)
Atendimento e encaminhamento de funcionarios com problemas relacionados a alcool,
outras drogas, stress e desequilibrio emocional. O programa ¢ operacionalizado por uma

equipe multidisciplinar e supervisionado por consultoria externa.

Projeto ParticipACAO
O objetivo do projeto é fazer com que todos os colaboradores registrados na empresa
tenham agdes preferenciais, com quantidades que variam de acordo com o tempo de casa e
avaliacdo de desempenho. Assim todos se tornam acionistas participantes.
Este modelo de beneficios para funcionarios, desenvolvido pela Fundagéo, é pioneiro no
Brasil. O Projeto Participagdo segue a tendéncia e a caracteristica do trabalhador brasileiro

estar cada vez mais comprometido com seu trabalho e com sua empresa.

Participag@o nos resultados da Empresa
Atualmente os empresarios mais esclarecidos aprenderam que quanto mais dividem

mais multiplicam. A empresa que divide o lucro no final do exercicio faz com que seus
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colaboradores tenham maior sensibilidade sobre a receita, a despesa e o resultado da empresa.

A motivagdo e o comprometimento, necessarios em qualquer empreendimento, ficam muito

mais naturais e até intuitivos.

Beneficios de Saude

Em novembro de 1991 foi criado e implantado o PAMI - Plano de Assisténcia Médica
Inepar, um sistema de autogestdo em saude. Agregada ao plano de beneficios de Saude, a
UNIODONTO dispde de consultorio interno na empresa, para funcionarios, € externos para

familiares e também funcionarios.

5.1.4. Lazer

Grupo de Escoteiros

O Grupo de Escoteiros “Araucarias Inepar” é formado, basicamente, por filhos de
funcionarios, com idade compreendida entre 7 e 18 anos, com os objetivos de defender os
principios de solidariedade humana de acordo com o movimento de escoteiros, colaborar para
a formacdo do carater, favorecer o auto-desenvolvimento e viabilizar a integragdo entre
familias. As reunides de sede sdo realizadas aos sabados e a cada més os integrantes possuem

atividades externas como: visitas, acampanientos, piqueniques, viagens, etc.

Afisa
E uma associagdo de funcionarios com a finalidade de manter e incentivar a
solidariedade entre os colaboradores da Inepar e oferece aos seus funcionarios: cantina, saldao

para festas com mesas de jogos, convénios com diversas empresas, quadras de futebol,
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basquete e volei, churrasqueiras cobertas, grupo de escoteiros, academia de musculagio,
lavagem de veiculos dos funcionarios e professor de educag@o fisica. Os principais eventos
que a Afisa promove sio Campeonatos de Futebol Suigo, de Areia, Veterano, Torneios de
Bilhar, Pebolim, Truco e outros, Campeonato do SESI de Futebol de Saldo, Campeonato de

Volei Feminino, Festa Julina e Pagodes.

5.2. NOVA LEI DO TERCEIRO SETOR

Dispde sobre a qualificagdo de pessoas juridicas de direito privado, sem fins
lucrativos, como OrganizagGes da Sociedade Civil de Interesse Publico, institui e disciplina o
Termo de Parceria, e da outras providéncias.

O CONGRESSO NACIONAL decreta:

Capitulo I - Da qualificagdo como organizagdo da sociedade civil de interesse publico

Art. 1° Podem qualificar-se como Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse Publico as
pessoas juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, desde que os respectivos objetivos
sociais e normas estatutarias atendam aos requisitos instituidos por esta Lei.

§ 1° Para os efeitos desta Lei, considera-se sem fins lucrativos a pessoa juridica de direito
privado que ndo distribui, entre os seus socios ou associados, conselheiros, diretores,
empregados ou doadores, eventuais excedentes operacionais, brutos ou liquidos, dividendos,
bonificag¢des, participagdes ou parcelas do seu patrimdnio, auferidos mediante o exercicio de
suas atividades, e que os aplica integralmente na consecugdo do respectivo objeto social.

§ 2° A outorga da qualificagdo prevista neste artigo € ato vinculado ao cumprimento dos

requisitos instituidos por esta Lei.
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Art. 2° Nao sdo passiveis de qualificagdo como Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse

Publico, ainda que se dediquem de qualquer forma as atividades descritas no art. 3° desta Lei:

I - as sociedades comerciais;

IT - os sindicatos, as associagdes de classe ou de representagdo de categoria
profissional;

III - as institui¢des religiosas ou voltadas para a disseminagdo de credos, cultos,
praticas e visdes devocionais e confessionais;

IV - as organizagGes partidarias e assemelhadas, inclusive suas fundagdes;

V - as entidades de beneficio mituo destinadas a proporcionar bens ou servigos a um
circulo restrito de associados ou socios;

VI - as entidades e empresas que comercializam planos de saude e assemelhados;
VII - as institui¢des hospitalares privadas ndo gratuitas e suas mantenedoras;
VIII - as escolas privadas dedicadas ao ensino formal nio gratuito e suas
mantenedoras;

IX - as Organizagdes Sociais;

X - as cooperativas;

XI - as fundagdes publicas;

XII - as fundagdes, sociedades civis ou associagdes de direito privado criadas por
orgdo publico ou por fundagdes publicas;

XIII - as organizagdes crediticias que tenham quaisquer tipo de vinculagdo com o

sistema financeiro nacional a que se refere o art. 192 da Constitui¢do Federal.

Art. 3° A qualificagdo instituida por esta Lei, observado em qualquer caso, o principio da

universalizagdo dos servigos, no respectivo ambito de atuagdo das Organiza¢des, somente sera
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conferida as pessoas juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, cujos objetivos sociais

tenham pelo menos uma das seguintes finalidades:

I - promog@o da assisténcia social,

IT - promogao da cultura, defesa e conservagdo do patrimdnio historico e artistico;

III - promogao gratuita da educagdo, observando-se a forma complementar de
participagdo das organizagdes de que trata esta Lei;

IV - promog@o gratuita da satde, observando-se a forma complementar de
participag@o das organizagGes de que trata esta Lei;

V - promog@o da seguranga alimentar e nutricional;

VI - defesa, preservagdo e conservagdo do meio ambiente e promogdo do
desenvolvimento sustentavel;

VII - promogio do voluntariado;

VIII - promogio do desenvolvimento econdmico e social e combate a pobreza;

IX - experimentacio, ndo lucrativa, de novos modelos sdcio-produtivos e de sistemas
alternativos de produgdo, comércio, emprego e crédito;

X - promogdo de direitos estabelecidos, constru¢do de novos direitos e assessoria
juridica gratuita de interesse suplementar;

XI - promogdo da ética, da paz, da cidadania, dos direitos humanos, da democracia e
de outros valores universais;

XII - estudos e pesquisas, desenvolvimento de tecnologias alternativas, produgio e
divulgacio de informagdes e conhecimentos técnicos e cientificos que digam respeito

as atividades mencionadas neste artigo.

Paragrafo unico. Para os fins deste artigo, a dedicagdo as atividades nele previstas configura-

se mediante a execugdo direta de projetos, programas, planos de agdes correlatas, por meio da
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doagdo de recursos fisicos, humanos e financeiros, ou ainda pela prestagio de servigos
intermediarios de apoio a outras organizagdes sem fins lucrativos e a 6rgdos do setor publico
que atuem em areas afins.

Art. 4° Atendido o disposto no artigo anterior, exige-se ainda, para qualificarem-se como
Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse Publico, que as pessoas juridicas interessadas

sejam regidas por estatutos cujas normas expressamente disponham sobre:

I - a observancia dos principios da legalidade, impessoalidade, moralidade,
publicidade, economicidade e da eficiéncia;

IT - a adogdo de praticas de gestdo administrativa, necessarias e suficientes a coibir a
obtengdo, de forma individual ou coletiva, de beneficios ou vantagens pessoais, em
decorréncia da participagdo no respectivo processo decisorio;

III - a constitui¢do de conselho fiscal ou 6rgdo equivalente, dotado de competéncia
para opinar sobre os relatorios de desempenho financeiro e contabil, e sobre as
operagdes patrimoniais realizadas, emitindo pareceres para 0s organismos superiores
da entidade;

IV - a previsdo de que, em caso de dissolugdo da entidade, o respectivo patrimonio
liquido sera transferido a outra pessoa juridica qualificada nos termos desta Lei,
preferencialmente que tenha o mesmo objeto social da extinta;

V - a previsdo de que, na hipotese de a pessoa juridica perder a qualificagdo instituida
por esta Lei, o respectivo acervo patrimonial disponivel, adquirido com recursos
publicos durante o periodo em que perdurou aquela qualificagdo, sera transferido a
outra pessoa juridica qualificada nos termos desta Lei, preferencialmente que tenha o
mesmo objeto social;

VI - a possibilidade de se instituir remuneragdo para os dirigentes da entidade que
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especificos, respeitados, em ambos os casos, os valores praticados pelo mercado, na
regido correspondente a sua area de atuagao,

VII - as normas de prestagdo de contas a serem observadas pela entidade, que

determinardo, no minimo:

a) a observancia dos principios fundamentais de contabilidade e das Normas

Brasileiras de Contabilidade;

b) que se dé publicidade por qualquer meio eficaz, no encerramento do exercicio
fiscal, ao relatorio de atividades e das demonstra¢des financeiras da entidade,
incluindo-se as certiddes negativas de débitos junto ao INSS e ao FGTS, colocando-os

a disposigdo para exame de qualquer cidadio;

¢) a realizagdo de auditoria, inclusive por auditores externos independentes se for o
caso, da aplicagdo dos eventuais recursos objeto do termo de parceria conforme

previsto em regulamento;

d) a prestacdo de contas de todos os recursos e bens de origem publica recebidos pelas
Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse Publico sera feita conforme determina o

paragrafo unico do art. 70 da Constituigdo Federal.

Art. 5° Cumpridos os requisitos dos arts. 3° e 4°, a pessoa juridica de direito privado sem fins
lucrativos, interessada em obter a qualificagdo instituida por esta Lei, devera formular

requerimento escrito ao Ministério da Justiga, instruido com copias autenticadas dos seguintes

documentos:

I - estatuto registrado em cartorio;

II - ata de elei¢do de sua atual diretoria;
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I1I - balango patrimonial e demonstragio do resultado do exercicio;
IV - declaragido de isengdo do imposto de renda;

V -inscrig@o no Cadastro Geral de Contribuintes.

Art. 6° Recebido o requerimento previsto no artigo anterior, o Ministério da Justi¢a decidira,
no prazo de trinta dias, deferindo ou néo o pedido.

§ 1° No caso de deferimento, o Ministério da Justiga emitira, no prazo de quinze dias da
decisdo, certificado de qualificacdo da requerente como Organizagdo da Sociedade Civil de
Interesse Publico.

§ 2° Indeferido o pedido, o Ministério da Justiga, no prazo do paragrafo anterior, dara ciéncia
da decisdo, mediante publicagdo no Diario Oficial.

§ 3° O pedido de qualificagdo somente sera indeferido quando:

I - a requerente enquadrar-se nas hipéteses previstas no art. 2° desta Lei;
Il - a requerente ndo atender aos requisitos descritos nos arts. 3° e 4° desta Lei,

III - a documentag@o apresentada estiver incompleta.

Art. 7° Perde-se a qualificacdo de Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico, a
pedido ou mediante decisdo proferida em processo administrativo ou judicial, de iniciativa
popular ou do Ministério Publico, no qual serdo assegurados, ampla defesa e o devido
contraditorio.

Art. 8° Vedado o anonimato, e desde que amparado por fundadas evidéncias de erro ou
fraude, qualquer cidaddo, respeitadas as prerrogativas do Ministério Publico, € parte legitima
para requerer, judicial ou administrativamente, a perda da qualificag@o instituida por esta Lei.

CAPITULO II - Do termo de parceria

Art. 9° Fica instituido o Termo de Parceria, assim considerado o instrumento passivel de ser

firmado entre o Poder Publico e as entidades qualificadas como Organiza¢des da Sociedade
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Civil de Interesse Publico destinado a formagdo de vinculo de cooperagdo entre as partes, para
o fomento e a execugdo das atividades de interesse publico previstas no art. 3° desta Lei.

Art. 10. O Termo de Parceria firmado de comum acordo entre o Poder Publico e as
Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse Publico discriminara direitos, responsabilidades
e obrigagdes das partes signatarias.

§ 1° A celebragdo do Termo de Parceria sera precedida de consulta aos Conselhos de Politicas
Publicas das areas correspondentes de atuagdo existentes, nos respectivos niveis de governo.

§ 2° Sdo clausulas essenciais do Termo de Parceria:

I - a do objeto, que contera a especificagdo do programa de trabalho proposto pela
Organizagio da Sociedade Civil de Interesse Publico;

II - a de estipulagdo das metas e dos resultados a serem atingidos e os respectivos
prazos de execug¢do ou cronograma;

III - a de previsdo expressa dos critérios objetivos de avaliagdo de desempenho a
serem utilizados, mediante indicadores de resultado;

IV - a de previsdo de receitas e despesas a serem realizadas em seu cumprimento,
estipulando item por item as categorias contabeis usadas pela organizagio e o
detalhamento das remuneragdes e beneficios de pessoal a serem pagos, com recursos
oriundos ou vinculados ao Termo de Parceria, a seus diretores, empregados e
consultores;

V - a que estabelece as obriga¢des da Sociedade Civil de Interesse Publico, entre as
quais a de apresentar ao Poder Publico, ao término de cada exercicio, relatorio sobre a
execucdo do objeto do Termo de Parceria, contendo comparativo especifico das metas
propostas com os resultados alcangados, acompanhado de prestag@o de contas dos

gastos e receitas efetivamente realizados, independente das previses mencionadas no
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inciso anterior;

VI - a de publicagdo, na imprensa oficial do Municipio, do Estado ou da Unido,
conforme o alcance das atividades celebradas entre o 6rgio parceiro e a Organizagdo
da Sociedade Civil de Interesse Publico, de extrato do Termo de Parceria e de
demonstrativo da sua execugio fisica e financeira, conforme modelo simplificado
estabelecido no regulamento desta Lei, contendo os dados principais da documentag@o
obrigatoria do inciso anterior, sob pena de ndo liberagdo dos recursos previstos no

Termo de Parceria.

Art. 11. A execugdo do objeto do Termo de Parceria sera acompanhada e fiscalizada por
orgdo do Poder Publico da area de atuagdo correspondente a atividade fomentada, e pelos
Conselhos de Politicas Publicas das areas correspondentes de atuagdo existentes, em cada
nivel de governo.

§ 1° Os resultados atingidos com a execugdo do Termo de Parceria devem ser analisados por
comissdo de avaliagdo, composta de comum acordo entre o 6rgdo parceiro e a Organizagio da
Sociedade Civil de Interesse Publico.

§ 2° A comissdo encaminhara a autoridade competente relatorio conclusivo sobre a avaliagido
procedida.

§ 3° Os Termos de Parceria destinados ao fomento de atividades nas areas de que trata esta
Lei estardo sujeitos aos mecanismos de controle social previstos na legislag@o.

Art. 12. Os responsaveis pela fiscalizagdo do Termo de Parceria, ao tomarem conhecimento
de qualquer irregularidade ou ilegalidade na utilizagdo de recursos ou bens de origem publica
pela organizagdo parceira, dardo imediata ci€ncia ao Tribunal de Contas respectivo e ao

Ministério Publico, sob pena de responsabilidade solidaria.
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Art. 13. Sem prejuizo da medida a que se refere o artigo anterior, havendo indicios fundados
de malversagdo de bens ou recursos de origem publica, os responsaveis pela fiscalizagido
representardo ao Ministério Publico, a Advocacia-Geral da Unido, para que requeiram ao
juizo competente a decretagido da indisponibilidade dos bens da entidade e o seqiiestro dos
bens dos seus dirigentes, bem como de agente publico ou terceiro, que possam ter enriquecido
ilicitamente ou causado dano ao patriménio publico, além de outras medidas
consubstanciadas na Lei n® 8.429, de 2 de junho de 1992, e na Lei Complementar n°® 64, de 18
de maio de 1990.

§ 1° O pedido de seqiiestro sera processado de acordo com o disposto nos arts. 822 e 825 do
Codigo de Processo Civil.

§ 2° Quando for o caso, o pedido incluira a investigagido, o exame e o bloqueio de bens, contas
bancarias e aplicagdes mantidas pelo demandado no pais e no exterior, nos termos da lei e dos
tratados internacionais.

§ 3° Até o término da acgdo, o Poder Publico permanecera como depositario e gestor dos bens
e valores sequiestrados ou indisponiveis e velara pela continuidade das atividades sociais da
organizagdo parceira.

Art. 14. A organizagdo parceira fara publicar, no prazo maximo de trinta dias, contados da
assinatura do Termo de Parceria, regulamento proprio contendo os procedimentos que adotara
para a contratagdo de obras e servigos, bem como para compras com emprego de recursos
provenientes do Poder Publico, observados os principios estabelecidos no inciso I do art. 4°
desta Lei.

Art. 15. Caso a organizagdo adquira bem imovel com recursos provenientes da celebragdo do

Termo de Parceria, este sera gravado com clausula de inalienabilidade.
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CAPITULO III - Das disposigdes finais e transitorias

Art. 16. E vedada as entidades qualificadas como Organizagdes da Sociedade Civil de
Interesse Publico a participagdo em campanhas de interesse politico-partidario ou eleitorais,
sob quaisquer meios ou formas.

Art. 17. O Ministério da Justica permitira, mediante requerimento dos interessados, livre
acesso publico a todas as informag¢des pertinentes as Organizagdes da Sociedade Civil de
Interesse Publico.

Art. 18. As pessoas juridicas de direito privado sem fins lucrativos, qualificadas com base em
outros diplomas legais, poderdo qualificar-se como Organiza¢gdes da Sociedade Civil de
Interesse Publico, desde que atendidos os requisitos para tanto exigidos, sendo-lhes
assegurada a manutengdo simultinea dessas qualificagdes, até dois anos contados da data de
vigéncia desta Lei.

§ 1° Findo o prazo de dois anos, a pessoa juridica interessada em manter a qualificagdo
prevista nesta Lei devera por ela optar, fato que implicara a renuncia automatica de suas
qualifica¢des anteriores.

§ 2° Caso ndo seja feita a opgdo prevista no paragrafo anterior, a pessoa juridica perdera
automaticamente a qualifica¢@o obtida nos termos desta Lei.

Art. 19. O Poder Executivo regulamentara esta Lei no prazo de trinta dias.

Art. 20. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagio.

CAMARA DOS DEPUTADOS, de margo de 1999.
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5.3. QUESTIONARIO

O questionario foi elaborado com base em diversas fontes, objetivando conseguir

informagdes claras, efetivas e que reflitam o perfil da empresa pesquisada.

Questionario

1. Repasse de Recursos

Qual o total de recursos que efetivamente chega ao carente e necessitado?

2. Transparéncia

A entidade ¢é suficientemente transparente? Conta com auditoria externa? Existe um Conselho
Administrativo a quem ela presta contas?

3. Eficiéncia

A entidade usa os recursos com eficiéncia ?

4. Organizagdo

Existe profissionalismo na entidade? E razoavelmente bem organizada? Existe rotagdo da
diretoria? As elei¢des sdo democraticas? Sobreviveria a saida do fundador?

5. Situagdo Financeira

Apresenta boa gestdo financeira? Ira quebrar logo apos a efetivagdo da doagdo?

6. Cumprimento dos Requisitos Legais

A entidade possue os registros e aprovagoes necessarias como entidades sem fins lucrativos?
7. Validagdo de Terceiros

A entidade recebe recursos de grandes fundagdes nacionais e do exterior? Ja recebeu prémios

em sua area de atuagdo?
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8-Voluntariado

Quantos sio os voluntarios? Como eles chegam a Fundag@o? Que tipo de servigo eles
prestam?

9- Marketing

Em que areas a empresa age socialmente? Ela se distingui das demais? Qual a importéncia
desta questdo ?

A nova lei do terceiro setor, aprovada pelo congresso nacional de margo de 1999,
estipula algumas caracteristicas necessarias para que entidades possam, legalmente, atuar
como Organizagdes da Sociedade Civil. Os itens transparéncia, Organizagdo e Cumprimentos
dos requisitos legais estdo embasados em trechos da lei, respectivamente no artigo 4° incisos
II e VII c, artigo 4° inciso IV e artigos 2° e 3° todos os incisos. Esses itens visam observar a
maneira com que a empresa lida com suas atividades sociais, se o trabalho é sério,
responsavel, ético e legitimo. Tendo como finalidade analisar a cultura empresarial.

O item niumero um, repasse de recursos, visa mensurar, dentro do possivel, o total de
recursos geridos e destinados as causas sociais.

Os itens 3 e 5, eficiéncia e situagdo financeira tém por finalidade mostrar a
sedimentagdo da instituigdo, as condigdes que esta tem de realizar seus objetivos.

O sétimo item, de Validagdo de Terceiros, destina-se a averiguar o respaldo que essa
institui¢do tem de seus possiveis parceiros € se obteve algum reconhecimento com seu
trabalho.

Os dois ultimos itens estdo respaldados no segundo capitulo deste trabalho.
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