UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS
CURSO DE ADMINISTRACAO

RESPONSABILIDADE E MARKETING SOCIAL: ESTUDO DE CASO DE UMA
EMPRESA DE CELULOSE E PAPEL DO LESTE DE MINAS GERAIS

CAIO PAIVA CONDE

JUIZ DE FORA
2018



CAIO PAIVA CONDE

RESPONSABILIDADE E MARKETING SOCIAL - ESTUDO DE CASO DE UMA
EMPRESA DE CELULOSE E PAPEL DO LESTE DE MINAS GERAIS

Monografia apresentada pelo académico Caio
Paiva Condé ao curso de Administracdo da
Universidade Federal de Juiz de Fora, como
requisito para obtencédo do titulo de Bacharel em
Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Thiago Gomes de Almeida

JUIZ DE FORA
FACC/URJF
2018



AGRADECIMENTOS

Agradeco imensamente aos meus pais, Julio e Gilcimar, pelo amor e carinho a mim
dedicados em todos os dias de minha vida, sem eles ndo teria chegado até aqui.

Agradeco a minha irm&, Tammy, por se minha melhor amiga e sempre ficar do meu

lado.

Agradeco ao professor, Danilo, por todo conhecimento transmitido durante a
faculdade.

Agradeco ao meu orientador, Thiago, por aceitar ser guia e me ajudar a concluir esse
trabalho.

Agradeco aos meus amigos, Yanne e Lucas por estarem juntos comigo durante toda a
graduacdo e por terem feito dessa experiéncia algo inesquecivel.

Agradeco a minha equipe de trabalho por me proporcionar experiéncias
desenvolvedoras para meu lado profissional e pessoal e por me fazer parte do grupo.

Agradeco a todos os meus amigos e demais familiares pelo incentivo e apoio que me

deram durante minha vida, sem vocés minha histéria ndo seria a mesma.



Vi v

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS

Termo de Declaragdo de Autenticidade de Autoria

Declaro, sob as penas da lei e para os devidos fins, junto a Universidade Federal de Juiz de
Fora, que meu Trabalho de Conclusao de Curso é original, de minha Unica e exclusiva autoria
e ndo se trata de coOpia integral ou parcial de textos e trabalhos de autoria de outrem, seja em
formato de papel, eletronico, digital, audiovisual ou qualquer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensdo do que € considerado plagio, ndo apenas
a copia integral do trabalho, mas também parte dele, inclusive de artigos e/ou paragrafos, sem
citacdo do autor ou de sua fonte. Declaro por fim, ter total conhecimento e compreensao das
punicdes decorrentes da pratica de plagio, através das sancdes civis previstas na lei do direito
autoral® e criminais previstas no Cédigo Penal®, além das cominagdes administrativas e
académicas que poderdo resultar em reprovacao no Trabalho de Concluséo de Curso.

Juiz de Fora, de de 2018.

Caio Paiva Condé

'LEI N°9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998. Altera, atualiza e consolida a legislagdo sobre direitos autorais
e da outras providéncias.

2Art. 184. Violar direitos de autor e os que Ihe séo conexos: Pena - detencéo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano ou
multa.



UNIVERSIDADE Mjf

FEDERAL DE IUIZ DE FORA

Faculdade de Administragdo e Ciéncias Contabeis
Bacharelado em Administragao

ATA DE DEFESA DO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Ao diado mésde de , nas dependéncias da Faculdade
de Administracdo e Ciéncias Contabeis da Universidade Federal de Juiz de Fora, reuniu-se a
banca examinadora formada pelos professores abaixo assinados para examinar o Trabalho de
Conclusdo de Curso de

, discente regularmente matriculado(a) no
Bacharelado em Administragdo sob o nimero , intitulado

. Apos a
apresentacdo e consequente deliberacdo, a banca examinadora se reuniu em sessao fechada,
considerando o (a) discente
(aprovado(a)/reprovado(a)). Tal conceito devera ser lancado em seu historico escolar quando
da entrega da verséo definitiva do trabalho, impressa e em meio digital.

Juiz de Fora, de de

PIOT. e
Orientador(a)

P O . oo

PrOf. oo



LISTA DE ABREVIATURAS

Celulose Nipo Brasileira S/A

Coordenacéo de Comunicacdo Corporativa e Relagdes Institucionais
GreatPlaceToWork

indice de Desenvolvimento Humano

indice Mineiro de Responsabilidade Social

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

OrganizacGes ndo Governamentais

Responsabilidade Social Corporativa

CENIBRA
ASPRE-C
GPTW
IDH
IMRS
IBGE
ONG’s
RSC



Quadro
Quadro
Quadro
Quadro
Quadro
Quadro

LISTA DE QUADROS

1 - Responsabilidade SOCIAl ...........ccccveiiiiiiece e 19
2 - Diferenca entra filantropia e compromisso SOCIal...........cc.coovvviiieieneniiiiiies 22
3 - Area de atUAGAD SOCIAL .........cvoveieeeeeeeeeeeeee ettt 23
4 - REOIONAIS .....eetiiteitieieeieeee etttk ettt bbbt bt e e e et b e b bt ne s 29
5 - Tabela de investimentos sociais Cenibra 2017 .........cccccocvviviinininienenc s 37
6 - Métodos de avaliagao de PatroCiniO..........ccevrerciinineere e 41



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Vista aérea da BMPIESA .......c.ciuveieieesieeieieeseetestee e seesreesseeeesteesseaseesreesresnnessaeseens 28
Figura 2 - Contém cultura em IPaba..........ooeiiiiiiiiic e 32
Figura 3 -Projeto de geracdo de trabalno e renda...........ccovveiiiii i 35

Figura 4 - Projeto aGao € CIAATANIA .......c.eeveiiiiieieiiiesieeeee e 36



RESUMO

O presente trabalho buscou analisar como a Cenibra, empresa de celulose do leste de Minas
Gerais, trabalha acGes de assisténcia social nos municipios onde atua e como avalia 0s
projetos sociais que patrocina nos municipios onde atua. Para a analise do caso foi necessario
definir questdes como gestdo social, responsabilidade social corporativa e 0 marketing social.
Para levantamento de dados foi feita analise documental, além de um diario de campo, com a
experiéncia do autor sobre o projeto social do qual participou diretamente. Este estudo de caso
visou analisar como uma grande empresa lida com um dos temas mais recorrentes na area
coorporativa nos Uultimos anos, a responsabilidade social da empresa privada frente a
sociedade. Entre os aspectos mais relevantes deste caso foi a definicdo do método de
avaliacdo dos projetos sociais e como o marketing social € trabalhado para a divulgacdo de
resultados das acOes sociais. A partir do questionamento foi possivel identificar os métodos de
avaliacdo utilizados pela Empresa, dando relevancia aos pontos chaves e como eles impactam
na decisdo de escolha. Por fim, foi de grande valia compreender o processo avaliativo de
forma que suas caracteristicas visam atender as caracteristicas proprias da empresa e também
da sociedade de forma a desenvolver um trabalho conjunto e benéfico para ambas as partes.

Palavras-Chave: Gestdo Social. Responsabilidade Social Corporativa. Filantropia. Marketing
Social.
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1 INTRODUCAO

Com maior destaque nos ultimos anos, as empresas socialmente responsaveis tém
empregado seu capital em programas e atividades que visam desenvolver a sociedade da qual
fazem parte. Segundo Galego-Alvarex, Formigoni e Antunes (2014) as préaticas de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), tem crescido nos Ultimos anos nas empresas por
todo 0 mundo e sdo comumente utilizadas como vantagem competitiva e como meio de
estabelecer melhores relagGes entre os stakeholders, que segundo Freeman (1994) sdo
qualquer publico que afeta a empresa ou por ela é afetado em seus objetivos organizacionais.

Para Claro e Claro (2014) o impacto que os investimentos a longo prazo causam em
praticas ambientais e sociais estdo diretamente ligados aos seus desempenhos em
sustentabilidade. E importante saber qual impacto é mais importante para os stakeholders:
investir em sustentabilidade de forma estratégica ou relatar cases de sucesso quando houver
retorno estratégico frente ao investimento.

Diante desse cenério, torna-se cada vez mais importante uma analise da estrutura
social na qual a empresa esta inserida para que os investimentos propostos nao sé causem um
impacto imediato como também resultem em ac¢des que influenciem o futuro, o ganho real
estratégico e o desenvolvimento social.

O ranking de melhores empresas para se trabalhar segundo a GreatPlaceToWork —
GPTW (2017) relacionam diversas empresas pelo Brasil e pelo mundo que desempenham
relevante trabalho social. Entre as cinco melhores empresas para se trabalhar no Brasil, estéo
a 1% Elektron, 22 Laboratorio Sabin, 3% Kimberly Clarck Brasil, 4* Magazine Luiza e 5°
GAZIN.

Uma avaliacdo dos Relatdrios de Sustentabilidade dessas empresas mostra que todas
elas tém agOes sociais comuns como prote¢do e consciéncia ambiental, incentivo a cultura e
desenvolvimento social. No quesito educacdo e preservagdo ambiental, assim como,
promogcéo a cultura e educacdo é de conhecimento publico a falta de acesso a grande parte da
populacdo. Visto o esforco das empresas privadas em atuar nas areas destacadas nota-se a
deficiéncia do governo em suprir de forma eficiente o acesso social a essas demandas. Dessa
forma, é notavel que a participagdo das empresas privadas na esfera social, faz-se necesséria
para o desenvolvimento das comunidades do Brasil.

Para auxiliar as empresas detentoras de capital a empregarem seus esforgos e recursos
de maneira eficiente 0 Marketing Social surge como uma ferramenta de auxilio, para que as

decisbes tomadas sejam as mais assertivas possiveis. As avaliacfes das necessidades
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individuais de cada comunidade sdo guias importantes e auxiliam na tomada de deciséo das
grandes corporacfes. Além disso, entender as necessidades do seu publico alvo, também pode
contribuir na tomada de decisdo relativa ao canal de comunicacdo melhor utilizado para
estabelecer contato com o social.

Aliando-se o esfor¢o da empresa privada com o desenvolvimento social € possivel que
maiores oportunidades sejam geradas nos municipios, possibilitando, portanto, maior inclusao

social e desenvolvimento das comunidades de nosso pais.
1.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem como objetivo geral compreender como a empresa estudada

realiza a escolha dos projetos sociais patrocinados.
1.2 Importancia do projeto

Frente a diversas acdes de cunho filantropico e a¢des sociais de curto prazo realizadas
em nosso pais € fundamental entender como uma grande empresa escolhe e realiza seus
investimentos sociais. A andlise dos resultados auxilia a enxergar o panorama social e
empresarial do pais, frente ao desenvolvimento de a¢6es sociais, promovidas por empresas de
capital privado. O contexto vivenciado pela empresa estudada permite contemplar um
panorama amplo, frente aos diversos municipios nos quais existem programas patrocinados

pela organizacao e qual o resultado desses projetos.
1.3 Justificativa

O presente trabalho objetiva entender quais os métodos de escolha dos projetos sociais
e indicadores que auxiliam na tomada de deciséo.

As acdes de Responsabilidade Social devem ser Uteis para atender os diversos grupos
de interesses, além de, para ser realmente eficiente, englobar mudangas em trés areas
especificas: econdmica, social e ambiental.

Com o trabalho das empresas de capital privado é possivel que muitos municipios,
principalmente os de pequeno porte, sejam atendidos mesmo que de forma paliativa por
projetos que incentivam e contribuam com acesso as formas bésicas de educacéo, cultura,
esporte e lazer.

Além disso, é importante salientar que o programa de patrocinio a projetos sociais

acontece como contrapartida, ao fato de que, toda e qualquer empresa de grande porte,
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causam um significativo impacto ambiental e socioecondmico onde desempenham suas
atividades. Dessa forma, as a¢des de cunho social, séo realizadas como forma de balancear a
relacdo entre empresa X municipios, melhorando sua imagem perante a sociedade.

Assim, esse trabalho avalia 0 método de escolha das agdes sociais patrocinadas nos

municipios de atuacdo da Cenibra.
1.4 Estruturacdo da proposta

A proposta de pesquisa aqui realizada esta fundamentada em uma estrutura dividida
em seis capitulos, sendo estes:

Primeiro capitulo: contextualiza o tema a ser desenvolvido. Inicia-se com uma breve
introducdo, sendo seguida pela formulacdo da situacdo-problema. A partir de entdo, séo
descritos o0 objetivo, a importancia do estudo, a justificativa deste, a delimitacdo do tema, o
referencial tedrico utilizado e por ultimo, traz a estruturacdo da proposta.

Segundo capitulo: Desenvolvimento de aspectos fundamentais acerca da gestdo e do
Marketing Social para entendimento do contexto, conceituando o0s assuntos tratados e
apresentando a realidade da Empresa objeto de pesquisa a respeito do tema proposto.

Terceiro capitulo: nesse espaco, sera explicitada a metodologia para a construcéo da
pesquisa.

Quarto capitulo: descreve a Empresa objeto de pesquisa e suas praticas a respeito de
suas acdes e Marketing Social. Também nesse capitulo sdo descritos com dados, quais sdo 0s
municipios de atuacdo da Empresa e qual é o impacto causado pelas acbes sociais
patrocinadas. Séo discutidos os resultados da analise de dados da Empresa e qual a percep¢ao
adquirida a partir do trabalho proposto.

Capitulo cinco: Consideracfes finais a respeito do assunto e da analise de dados
colhida.

Capitulo seis: Referéncias utilizadas para a producédo deste trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo versa sobre o referencial tedrico para a contextualizacdo do tema. Primeiro
sera tratada a gestdo social sobre o ponto de vista governamental. A segunda foca na
responsabilidade social frente as comunidades e como as empresas privadas trabalham para
desenvolver a sociedade onde estdo inseridas. Por fim, o topico sobre marketing social expde
a importancia da visibilidade das ag¢des sociais, promovidas pela organizacdo a fim de gerar
transformacoes sociais, mudancas éticas, promocao de direitos humanos e igualdade social.

2.1 Gestao Social

Segundo Carvalho (1999), quando falamos em gestao social, estamos nos referindo a
gestdo das acOes sociais publicas. A gestdo do social tem por objetivo atuar na gestdo das
demandas e necessidades da sociedade. Tendrio (2012) ainda define a gestdo social como um
processo gerencial dialogico entre diferentes sujeitos sociais, na qual, a autoridade decisoria é
compartilhada entre os participantes da acdo em busca do bem comum. Dessa forma a gestédo
social visa atender a demanda gerada por cidadaos.

Por essa Otica é possivel perceber que a gestdo social trata de agdes discutidas e
trabalhadas em prol do atendimento das necessidades sociais, ou seja, atendimento a
sociedade no geral e suas demandas.

A geréncia de recursos pautada na constante melhoria da sociedade ganhou espaco
com o crescimento do terceiro setor e com a necessidade das empresas privadas de
administrarem os resultados de seus programas sociais. No entanto, gerir ganhos sociais ndo €
0 mesmo que administrar riquezas e matéria prima.

Do ponto de vista social, um recurso financeiro transformado em ganho para a
sociedade, deve atender a objetivos que favorecam o crescimento/desenvolvimento social, ou
seja, deve ser responsavel por promover transformagdo social e fomentar seu
desenvolvimento, ao mesmo tempo, em gue atende suas necessidades.

A gestdo social possui caracteristicas proprias marcantes se comparadas aos outros
padrdes de gestdo. Como o foco da gestdo privada € a acumulacdo de capital e maximizacéao
da utilizacéo de recursos, a avaliacdo de resultados tem que considerar indices e/ou mudancas
sociais para avaliar a eficacia dos investimentos.

Um investimento mal planejado pode ocasionar perda financeira ou atendimento

precario as necessidades sociais. Tendo tal ponto em vista, as empresas que investem em
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acOes sociais, tendem a estudar a sociedade para entender como trabalhar de forma
construtiva o desenvolvimento da mesma.

Para avaliacdo social podem ser analisados indices como o indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) do municipio, encontrado no site do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Além disso, outras informacfes importantes podem ser avaliadas, tais
como, o indice de escolaridade, seguranca, emprego, cultura e apoio ao esporte. Mesmo que 0
projeto ndo seja voltado exclusivamente para nenhuma dessas variaveis, elas séao
fundamentais para a construcdo e abordagem das acGes desenvolvidas, pois servem de base
para a tomada de decisdo sobre 0s projetos a serem concebidos.

Compreender a comunidade na qual se trabalha é essencial para alcancar bons
resultados com os programas ofertados. Quando empresas privadas aderem ao fomento de
acdes sociais, & importante que a escolha dos projetos seja destinada a atender as necessidades
especificas do municipio contemplado. Diferente das politicas promovidas pela gestdo
municipal os investimentos empresariais, normalmente, ndo estdo veiculados a questoes
politicas, podendo focar em areas ou assuntos que ndo sdo abordados comumente na gestao
publica.

As politicas sociais garantem notabilidade e credibilidade as empresas quando sao
reconhecidas pela comunidade, aumentando a visibilidade, confiabilidade e reconhecimento
da marca. Em tempos de politica conturbada e inimeros casos de corrup¢do ativa e passiva
nas esferas governamentais, fomentar projetos através de leis de incentivo, também é uma
forma de gastar de forma racional e efetiva a verba publica.

E importante notar que mesmo com a capacidade de desenvolvimento social e o
esforco mituo entre o publico e privado nem todo investimento social ocorre por
generosidade das partes. Enquanto o governo visa ser reconhecido por suas marcas e atuacoes
sociais, as empresas querem influenciar o meio onde atuam.

O poder de atuacdo social, pode funcionar como instrumento de dominagédo social,
hora recompensando comunidades estratégicas em detrimento de comunidades pouco
rentaveis ou sem valor organizacional. Por essas razdes, para que a gestdo social tenha maior
eficdcia, as relagbes entre sociedade e empresa devem ser pautadas na confianga e
transparéncia.

A despeito disso € comum que empresas, principalmente as de grande porte, realizem
acOes sociais como contrapartida as agdes de impacto social causados por sua atividade
principal, visto que, toda e qualquer empresa transforma ou causa algum dano ao meio no

qual esta inserida.
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O Marketing Social desenvolvido pelas organizagdes, que tem préaticas voltadas para o
desenvolvimento social, entra em acdo para divulgar e gerar reconhecimento das agdes sociais
praticadas pelas organizagdes. Tal pratica ajuda a construir o interesse publico e a moldar a
sociedade cooperando com seu desenvolvimento e crescimento. Com essa ferramenta se
garante a visibilidade das atividades desenvolvidas e alicerga a ideia de reconhecimento frente
a sociedade.

2.2 Responsabilidade Social: Promocgéo nas Organizacdes

Muito se fala sobre a responsabilidade social das empresas privadas, mas, para
entendimento do tema é preciso primeiro saber suas origens. A definicdo do termo, Acéo
Social, teve origem na sociologia com Weber (1922), em sua obra postuma, Economia e
Sociedade, onde este a define como acdo praticada por individuo e que tem consequéncias
junto a sociedade.

O crescimento e a diversificacdo das grandes instituicdes nos principais paises
industrializados revelam que o papel da empresa na sociedade ndo se restringe meramente a
producdo de bens ou a prestacdo de servigcos em condicOes eficientes, nem se limita a
maximizacdo do lucro para 0s acionistas. As organizacdes passam a assumir o papel de
geradoras de riquezas, mas agora, em um sentido mais amplo.

Ac0es sociais afetam e transformam a sociedade em alguma de suas esferas e as
empresas privadas, grandes detentoras de capital, convertem parte de seu capital para ganhos
sociais, pratica com origem durante revolucao industrial. O que mudou com o passar dos anos
é a forma como as a¢des acontecem e a maneira como o comportamento foi reconhecido pela
sociedade e pelas corporagoes.

Uma definicdo Unica para responsabilidade social é inexistente, visto que, com o
passar dos anos seu conceito foi construido e adaptado a realidade da época.

Contemporaneamente € comum gque empresas privadas atuem em conjunto a sociedade
promovendo a chamada responsabilidade social. Drucker (1995) relata que esse costume
cresceu visto a ineficiéncia do governo em cumprir suas obrigagdes sociais.

A responsabilidade social das empresas esta presente em diversas esferas sociais como
salde publica, seguranca, educacdo e comunidade. Tais esferas sdo comumente contempladas
com acdes que beneficiam a sociedade e visam garantir seu desenvolvimento. Alem do
impacto social, acOes desse tipo trazem beneficios para as empresas que as promovem Visto
gue, o desenvolvimento dos neg6cios, normalmente, acontece melhor em sociedades

plenamente estruturada do que em sociedades problematicas.
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Sen e Bhattcharya (2001), Angelidis e Ibrahim (1993), enfatizam que a
responsabilidade social corporativa, é aquela executada pelas empresas ou corporagoes,
visando a incluséo do bem estar da sociedade na contabilizacdo dos resultados, e a adocdo de
politicas consistentes com expectativas e valores sociais. Para as empresas adeptas a praticas
sociais, tais agOes, podem ser exploradas pelo seu departamento de marketing.

Mass0 (1998), Pringle e Thompson (2000) expdem que acbes sociais seriam parte de
um programa de marketing social corporativo, em que as acdes sociais sdo utilizadas para
conseguir vantagem competitiva. Essa ideia é reforcada por Araujo et al. (2004), onde afirma,
que a responsabilidade social corporativa pode ir além da filantropia, trazendo vantagem
competitiva e agregando valor a marca comercializada pela empresa.

Para isso, conhecer o contexto social do municipio onde se pretende realizar a acéo é
de extrema importancia face a necessidade de atender esferas sociais que o0 governo néo
alcanca. Reconhecer a necessidade do municipio, seus pontos fortes e fracos, ajuda na tomada
de decisdo sobre qual projeto patrocinar e que acgdes priorizar para potencializar o
desenvolvimento social. Esse esforgo gera, socialmente, um reconhecimento pela marca da
empresa, criando preferéncia pelos seus produtos e servicos, contribuindo para a boa imagem
da corporacdo e a manutencdo de suas relacfes com a sociedade. Além disso, funciona como
contrapartida frente aos impactos causados pela atividade da empresa, minimizando o0s
problemas causados pela organizacao.

Investimentos que combinam identificacdo de valores pessoais e ganho em ativo social
sdo mais interessantes para despertar a motivacdo da comunidade. Essa atitude gera empenho
a respeito do trabalho social desenvolvido junto aos municipios alvo das acdes,
potencializando resultados e alcance.

A parceria entre o publico e privado tende a ser bem-sucedida a partir do
comprometimento das duas partes, sendo de extrema importancia que o processo ocorra de
maneira organizada e com comprometimento para um resultado satisfatorio e sustentavel,

visando contrabalancear os impactos gerados pela empresa.
2.2.1 Evolucéo da Responsabilidade Social para as Empresas

Segundo Asheley (2002, p. 7) o termo Responsabilidade Social Corporativa (RSC),
em uma visdo expandida, “[...] refere-se a toda e qualquer acdo empreendida por uma empresa
que contribua para a qualidade de vida da sociedade”.

A RSC tem a desafiadora tarefa de harmonizar interesses privados dos acionistas aos
interesses coletivos de outros stakeholders, provendo resultados financeiros e socioambientais
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a curto prazo e garantindo a perenidade de recursos da organizagdo no longo prazo.
Atualmente, persistem as contradi¢cbes em relacdo a RSC quanto a real responsabilidade na
contencdo de danos e externalidades por parte de praticas das empresas, assim como, ao
objetivo exclusivo de retorno financeiro. De fato, a no¢do de RSC de que negodcios tém
responsabilidades para além do lucro continua ambigua e essencialmente contestada.

A constante evolucdo dos meios de comunicagéo, a propaganda e o marketing foram
0s responsaveis pela transformacédo e promocao das grandes marcas e dos valores agregados a
sua imagem. Os valores, antes normalmente atribuidos somente aos produtos comercializados
pelas organizacfes, tomaram uma nova propor¢cdo frente a sociedade e hoje representam
caracteristicas inerentes a humanidade como seguranca, amizade, valores emocionais e
confianca.

O marketing social reconhece a importancia dessas caracteristicas para construir 0s
fundamentos de uma marca e transforméa-la em muito mais, do que apenas um nome.

Para o marketing atual, é necessario que seus consumidores ndo saibam apenas o que
estdo adquirindo, mas o que ha por tras da idealizacdo do produto. A marca forte aliada as
praticas sociais, conferem a uma empresa uma identidade maior, algo como uma “alma”, com
forca e vontade de fazer diferente, e essa caracteristica é incorporada e fortalecida pelos
trabalhos sociais. Chamar a ateng@o dos consumidores para mais do que somente produtos e
servicos é trabalhar com a emocdo dos clientes e criar um vinculo com a sociedade. Dessa
forma, o marketing trabalha também, para minimizar os impactos causados pela atividade fim

da empresa.
2.2.2 Responsabilidade Social e Posicionamento de Mercado

A geracdo atual ndo esta satisfeita somente em consumir algum produto ou servico de
alguma empresa. Para 0s novos consumidores a relevancia social, transparéncia e ética estdo
entre os valores que se espera que uma empresa Séria promova. Por essa razdo as
organizacOes estdo trabalhando cada vez mais em préaticas de responsabilidade social para
garantir sua sobrevivéncia e lugar de destaque no mercado.

Segundo, Bittiencourt e Carrieri (2005, p. 11):

O conceito de responsabilidade social originou-se do impacto e influéncias cada vez

mais significantes das organizac¢fes na sociedade, interferindo no meio ambiente, na
infraestrutura urbana no relacionamento humano e nas mudancas de valores culturais.
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Trabalhar com responsabilidade social nas &reas de atuagdo da empresa, exige
engajamento em ac¢Bes comunitéarias e transformacgdes nas comunidades objeto do projeto.
Para isso as acdes podem estar relacionadas a uma necessidade especifica da comunidade ou a
algum dano causado pela organizacdo. As areas sociais mais trabalhadas séo justamente
aquelas com maior déficit de investimento pelo governo e abrangem servicos ambientais,
salde, educacdo, segurancga e lazer.

Para Grajew (2000, p. B-2):

[...] o conceito de responsabilidade social estd se ampliando, passando da filantropia
que é a relacdo socialmente compromissada da empresa com a comunidade, para

abranger todas as relagdes da empresa: com seus funciondrios, cliente, fornecedores,
acionistas, concorrentes, meio ambiente e organizacgdes publicas e estatais.

Quando as acgOes sociais tém impacto na comunidade e contribuem com o
desenvolvimento social conquista-se o apoio da populacgdo, o que contribui com a imagem de
uma marca e seu reconhecimento. Tal reconhecimento gera visibilidade, por parte dos
consumidores, aos projetos sociais da Empresa o que estimula suas a¢Bes e suscita maior
amplitude visual para os resultados dos projetos sociais.

Assim, Sucupira (2001, p. 124) nos mostra:

O compromisso permanente dos empresarios em adotar um comportamento ético e
contribuir para o desenvolvimento econdmico, simultaneamente melhorando a

qualidade de vida de seus empregados e suas familias, da comunidade local e da
sociedade como um todo.

No entanto para que uma organizacdo seja reconhecida como uma empresa
socialmente responsavel ndo basta somente investir em seu publico externo e esquecer-se do
interno. O retorno aos seus colaboradores e funcionarios, a construcdo de um ambiente de
trabalho saudavel, comunicacdo clara e alinhamento de objetivos ajudam a empresa a
fortalecer sua imagem, tanto interna quanto externamente. O reconhecimento s6 é completo

quando acontece de forma holistica e integrada.
2.2.3 Responsabilidade Social Interna e Externa

A Responsabilidade Social se divide em dois tipos: interna e externa, dissecadas nos
paragrafos subsequentes.
A responsabilidade social interna se preocupa com o bem estar dos colaboradores da

organizacdo e envolve préticas voltadas para contratacdo, treinamento e desenvolvimento de
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funcionérios, beneficios e qualquer outra acdo que possa promover beneficios aos
colaboradores.

A responsabilidade social externa foca o publico externo a empresa, visa a
comunidade. Ac¢des de desenvolvimento e apoio ao social estdo inclusas aqui. As acdes
acontecem como doagdes de produtos e servigos, parcerias com 0rgdos publicos e
OrganizacBes Nao Governamentais (ONG’s), acdes ambientais e projetos que abrangem areas
de responsabilidade do Estado como saude, educacdo, seguranca publica e geracdo de
emprego e renda.

Melo Neto e Froes (2001, p. 86) desenvolveram um quadro comparativo para o
entendimento geral do tema:

Quadro 1 - Responsabilidade social
Interna Externa

Foco Publico Interno Comunidade
(Empregados e Dependentes)

Educacéo Educagdo
Areas de Atuacio _Sa!érips e I,3e_neficios_ _ §a0_de _
Assisténcia Médica, Social e Assisténcia Social
Odontoldgica Ecologia
Doacdes
Programas de RH Programa de Voluntariado

Instrumentos Planos de Previdéncia Parcerias

Complementar Programas e Projetos
Sociais

Retorno Social
Retorno de Produtividade Retorno de Imagem
Retorno para os Acionistas Retorno Publicitario
Retorno para Acionistas

Fonte: Melo Neto e Froes (2001, p. 89)

Tipo de Retorno

As atuais condigdes do Brasil de 2018 evidenciam a fragilidade das acOes
governamentais frente ao desenvolvimento social visto a ineficiéncia de servigos publicos
como educacdo, saude e seguranca. A pouca eficacia dos projetos governamentais expdes a
necessidade da realizagdo de ac¢des de responsabilidade social por parte de empresas privadas.
As acbes promovidas pelas empresas privadas ndo s6 geram resultados como costumam ter
foco em localidades, muitas vezes, negligenciadas pelo governo.

A maior visibilidade das acdes patrocinadas promove melhor imagem social da
empresa, atrelando a mesma, a valores éticos, morais e que favorecem a conexao emocional

com o publico alvo. Além disso, garantir a visibilidade de projetos sociais pode favorecer
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novos investimentos em areas carentes e continuamente contribuir para o desenvolvimento
social.

Dessa forma marketing social e responsabilidade social trabalham mutuamente
contribuindo para a promocdo da empresa aliada ao desenvolvimento da sociedade e

fortalecimento da marca contribuindo para a geragéo de resultados organizacionais e sociais.
2.3 Marketing Social

O marketing social existe como disciplina a mais de 25 anos. Segundo Kotler e Lee
(2005, p. 236) se constitui no “o uso de principios e técnicas de marketing para promover uma
causa social, uma ideia ou um comportamento”.

Coube a Kotler e Zaltman (1971) conceituar o marketing social, e estes utilizaram pela
primeira vez o termo, descrevendo-o como sendo o processo de cria¢do, implementagdo e
controle de programas para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais. O marketing passa a
ser considerado como um instrumento social pela qual um padrdo de vida é transmitido a
sociedade e, portanto possui responsabilidade social mais ampla, envolvendo toda a sociedade
com seus publicos, tendo mais do que responsabilidade meramente econémica.

Atualmente o marketing social é trabalhado de maneira estratégica por grande parte
das empresas. Visto como forma de posicionar a empresa ou a marca como fator de
transformacao social relevante, o marketing social foca suas agdes no beneficiario.

O Marketing Social incentiva a adogdo de comportamentos, mudancas de atitudes,
transformacdes sociais, mudancas éticas, promove direitos humanos e a igualdade social. Para
isso utiliza os principios de gestdo estratégica na promocdo dos eventos sociais junto as
comunidades onde atua.

Para Pringle e Thompson (2000, p. 3):

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por meio de
uma alianca estratégica entre uma empresa e uma organizacdo voluntaria ou

beneficente comprometida com a area de interesse social definida ou diretamente em
beneficio da “causa” em si.

Segundo Landers, Smith, Lehman e Conner (2006) o marketing social é o processo de
criar, comunicar e proporcionar beneficios que o(s) publico(s)-alvo quer(em), em troca de um
comportamento do publico que beneficie a sociedade, sem lucro financeiro para o profissional
de marketing. Comportamentos como reducdo na geracdo de lixo, prote¢do do hébitat da vida

selvagem e conservacgdo da dgua se encaixam nessa descricao.
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O foco em influenciar comportamentos visa gerar um beneficio positivo para a
sociedade. A utilizacdo de técnicas tradicionais de marketing auxilia no processo de
convencimento do pablico a respeito de alguma pratica e tende a gerar resultados satisfatorios
para as campanhas promovidas que por sua vez, contribuem para a imagem positiva da
organizacdo ocasionando inumeros beneficios sociais, politicos, econémicos e agregar valor a
marca como provedora de fomento social.

Apesar de ser utilizado de forma mais comum por entidades sem fins lucrativos e/ou
agéncias do setor publico, o marketing social ndo é exclusividade desses setores estando
também presente em atividades do setor privado.

Para o setor privado, o marketing social, além de vantajoso como propaganda social
para a empresa, ainda pode ser aliado ao lado financeiro, ja que, existem atualmente no Brasil
leis de incentivo ao esporte e a cultura que permitem que as empresas apoiadoras de projetos
desse tipo recebam deducdo no imposto de renda. Em qualquer nivel de negociacdo essa
condigéo gera uma situacao de ganha x ganha da empresa para com a sociedade.

Para Froemming e Souza (2013) o marketing social tem papel importantissimo no
desenvolvimento da responsabilidade social corporativa, uma vez que leva até os atores
sociais as informacBes necesséarias para 0 crescimento como cidaddo e como organizacéo,
além de procurar interpretar as necessidades de cada um e os anseios desta comunidade.

A érea social é a que tem despendido mais atencdo dos profissionais, pois estes
estdo cada vez mais cientes do impacto que suas a¢bes tém causado no meio organizacional,
cada vez mais preocupado com a responsabilidade social e com a imagem atrelada a empresa

frente aos stakeholders.
2.3.1 Compromisso Social x Filantropia

As acdes promovidas pelo compromisso social muitas vezes séo confundidas com
filantropia, devido ao foco nas causas sociais. Entretanto, questes de cunho filantropico estdo
ligadas diretamente a doacGes e caridade. Doagdes em espécie ou recursos sdo feitas por
diversas empresas a entidades sociais.

Melo Neto e Froes (2001, p. 9), diferenciam filantropia de responsabilidade social da

seguinte forma:

A filantropia parte de uma acéo individual e voluntéria e tem muitos méritos. Mas
Responsabilidade Social vai além das vontades individuais — caminha para tornar-se
a soma de vontades que constitui um consenso, uma obrigacdo moral e econémica a
ligar o comportamento de todos que participam da vida em sociedade.
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Em suma, o que difere compromisso social e filantropia séo a responsabilidade e o
comprometimento com o resultado apds a acao social ser realizada. Muitas empresas fazem
filantropia como se realizassem ac6es de responsabilidade social sem saber a diferenca entre
as duas.

A filantropia, por mais relevante, ainda é menos efetiva do que as praticas realizadas
por acBes de compromisso social visto as praticas de gestdo e avaliacdo de resultados

empregados pela gestdo social. O quadro 2 explana a diferenca entres os dois conceitos.

Quadro 2 - Diferenca entra filantropia e compromisso social

Filantropia Compromisso Social

Atuacéo social para além de motivacdes altruistas entendida como

As motivagdes sdo humanitarias o
responsabilidade

A participacéo é reativa e as

acoes isoladas A participagdo €é proativa e as agdes mais integradas

A relagdo com o publico alvo é | A relagdo com o publico alvo é de parceria, interdependéncia, compromisso e

de demandante e doador partilha de responsabilidades
Né&o ha preocupagdo em associar
a imagem as empresa a acao Busca-se dar transparéncia a atuagao e multiplicar as iniciativas sociais
social
N&o ha preocupacao em Relagdo de parceria com o Estado, repartir responsabilidade e ampliar alcance
relacionar-se com o Estado das aces de controle

Os resultados resumem-se a Os resultados sdo pré-estabelecidos, hd preocupagdo com o cumprimento dos
gratificacéo pessoal de poder | objetivos propostos, sdo elaborados projetos estruturados, comprometendo-se
ajudar com sua continuidade
A acdo social vai além de uma opg&o individual dos dirigentes. E incorporada
a cultura da empresa, 0s compromissos sociais sao assumidos e publicamente
divulgados.

A acdo social decorre de uma
opcao pessoal dos dirigentes

Fonte: Alessio (2004, p. 137)

O marketing voltado para o social surge quando a empresa ou algum de seus dirigentes
acredita que existe alguma causa social a ser apoiada ou desenvolvida e coloca seus esforgos e
a imagem da sua marca em apoio a causa.

Do ponto de vista estratégico, a¢bes sociais, quando promovidas pelas organizagdes,
vao muito além da simples caridade e veicula a marca e a imagem da empresa um conceito
que valoriza a importancia da acdo junto a sociedade. As agdes de marketing para causas
sociais costumam ser originadas por si mesmas.

Pringle e Thompson (2000, p. 95), afirmam que:

O conceito chave do MCS é que a marca deveria usar ativamente seu compromisso
com a entidade filantropica ou causa como parte da comunicacdo da marca a seu
publico consumidor. Esse nivel de comunicagdo € feito, concomitantemente com 0s

valores racional e emocional oferecidos, e deveria ser visto como inerente a propria
marca como um todo.

Outro fator que difere as campanhas de marketing com causa social para a filantropia é

a duracdo. Agdes filantropicas costumam ser mais pontuais enquanto a¢fes sociais possuem
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um prazo para sua execugdo, como acontecem com outras atividades de uma organizacao,
possuindo também metas, objetivos e diretrizes.

Acdes filantropicas pontuais visam sanar necessidades imediatas enquanto campanhas
planejadas tém um foco no médio ou longo prazo e causam uma mudanca mais profunda tanto
na sociedade contemplada quanto na imagem veiculada a marca da organizacdo e na sua
imagem frente ao social. Por estas razdes o marketing social é considerado como agéo

estratégica.
2.3.2 Atendimento a Sociedade

O Estado deveria ser o responsavel por fornecer a sociedade o basico para uma vida
justa e digna. Emprego, educacdo, salde e seguranca estdo entre os fatores mais importantes
para a manutencdo da vida em sociedade.

Quando a esfera publica falha em atender as necessidades a populacéo a acéo privada
aparece como alternativa para a melhoria social.

Kotler e Roberto (1992, p.1), afirmam que:

Toda na¢do do mundo esta passando por problemas sociais que seus cidad&os e seus
governos estdo procurando resolver. A solucdo desses problemas sociais envolve
mudanca social — a alteragdo da forma de viver das pessoas e dos grupos pela
transformagdo de préticas negativas ou prejudiciais em préticas produtivas, pela
mudanca de valores ou atitudes nas comunidades e em sociedades inteiras, e pela
criacdo de novas tecnologias sociais que suscitem as mudancas desejadas e elevem a
qualidade de vida das pessoas.

Atualmente, grande parte das a¢fes sociais promovidas por empresas privadas tem seu
foco na educacdo, mas, acGes que fomentam arte e cultura, salde e meio ambiente também
lideram a lista de ac¢Oes sociais mais praticadas conforme denota o quadro 3. Lembrando que
ndo somente essas areas carecem de investimento, mas sdo as areas mais apoiadas pelas

empresas privadas com o objetivo de valorizagdo de sua imagem.

Quadro 3 - Area de atuacéo Social

Ciéncia e Tecnologia 7,38%
Defesa de Direitos 8,06%
Esporte 16,12%

Meio Ambiente 19,05%
Arte & Cultura 22,71%
Saude 26,01%
Educacéo 40,29%

Fonte: Neves (2001, p. 37)
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O apoio as areas que apresentam déficit de investimento governamental auxilia a
construir uma sociedade mais justa e a garantir maior oportunidade a quem precisa. Para se
alcancar o méaximo de eficiéncia com as atividades desenvolvidas pelos programas
assistencialistas é importante que haja uma gestdo especializada dos recursos empregados
para a melhoria das condigfes sociais. Nessa etapa o conceito de gestdo social surge para

auxiliar os tomadores de decisdes a direcionar melhor onde devem aplicar seus esforcos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Um método é composto por diversos processos pelos quais se torna possivel conhecer
uma realidade selecionada, desenvolver determinado produto ou estabelecer procedimentos
ou comportamentos desejaveis (OLIVEIRA, 1997). A metodologia cientifica perpassa pela
escolha de procedimentos sisteméaticos para descricdo e posterior explicacdo do contexto
pesquisado (FACHIN, 2001).

Nesse sentido, a pesquisa qualitativa foi selecionada para este trabalhno mediante seu
enfoque natural e interpretativo da realidade estudada, o que a qualifica como método de
pesquisa para a vida humana em sociedade, e sua ampla utilizacdo em estudos
organizacionais.

O método de estudo de caso se enquadra na abordagem qualitativa e caracteriza-se por
um cenério harmonioso entre sua natura epistemoldgica e a experiéncia dos envolvidos. Stake
(2001) reflete que a énfase dessa metodologia estd na compreensdo e na ampliacdo da
sabedoria acerca do tema pesquisado, baseada no conhecimento tacito altamente conectado
com a intencionalidade.

Yin expbe alguns dos tracos que considera como principais ao método de estudo de

caso:
[...] uma investigacdo cientifica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de
seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o
contexto ndo estdo claramente definidos; enfrenta uma situacdo tecnicamente Unica
em que haverd muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados e, como
resultado, baseia-se em vérias fontes de evidéncia. (YIN, 2001, p. 32-33).
Compreende-se que os estudos de caso possuem algumas caracteristicas semelhantes:
sdo descricdes complexas e holisticas de uma realidade, geralmente baseados em uma ampla
gama de dados, coletadas basicamente por observacdo pessoal e seu relato é informal e
narrativo. Assim, um estudo de caso é mais indicado para aumentar a compreensao de um
fendmeno do que para delimita-lo (STAKE, 2001).
Yin (2001) discute que o contexto ideal para a utilizagdo do Método do Estudo de
Caso compreende questdes de pesquisa do tipo “como” e “por que”, no qual o pesquisador
tenha baixo controle de tal cenario abordado que normalmente abrange contextos sociais.
Embora se utilize o referencial como ponto de partida, alguns estudos organizacionais
enquadram-se em contextos, nos quais o proprio pesquisador se depara com problemas a
serem solucionados, sem a possibilidade do uso de experimentos; ou em determinadas
situacOes, nas quais estudos de natureza quantitativa ndo satisfazem a complexidade dos

fendmenos sociais envolvidos.
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Selecionado o método, a pesquisa perpassou por trés técnicas principais: a observagao
participante, a elaboragdo de diario de campo e a anélise documental.

A utilizacdo da primeira técnica esta intrinseca ao papel do pesquisador em seu
ambiente de trabalho, visto que participou da execucdo de alguns projetos sociais e
acompanhou o trabalho de promocéao de outros realizados durante o ano de 2017. Portanto, a
observacdo participante é natural, em razdo de o pesquisador fazer parte do setor responsavel
pela promocao dos trabalhos sociais.

Conforme Gil (2008) a observacdo é a utilizacdo dos sentidos com intuito de adquirir
conhecimentos, quando o autor participa, faz referéncia a participacéo real do pesquisador na
situacdo pesquisada, assim, assume o papel de membro do grupo. Desta forma, a compreenséo
de tal cenario € determinada a partir do interior do préprio pesquisador. As principais
vantagens dessa técnica compreendem o rapido e facil acesso aos dados sobre situacdes em
que O grupo se encontra, acesso a informacdes privadas e facilidade de compreensdo do
comportamento dos individuos pertencentes ao grupo.

Em complemento a participacdo como observador participante aos projetos avaliados,
0 autor deste trabalho elaborou um diario de campo no qual relata suas percepcdes,
comentarios e reflexfes observadas na prética do dia-a-dia.

Conforme Falkembach (1987) no diério de campo se encontram a observacao de fatos
concretos, fendmenos sociais, acontecimentos, relacdes verificadas, experiéncias pessoais do
investigador, suas reflex6es e comentarios. As anotacdes tendem a descrever com precisao 0s
acontecimentos e estimulam a reflexdo sobre eles, servindo como base para andlise de
resultados.

Utilizar o diario de campo e combina-lo com outras técnicas de investigacdo ndo so6
contribuiu para o aprofundamento da pesquisa proposta como também foi necessario para o
detalhamento de resultados.

As anotacOes no diario foram elaboradas durante a participacdo ativa do autor no
projeto Escola de Vida, realizado no ano de 2017 e que reuniu professores de Caratinga,
Cordeiros de Minas e Pingo d’Agua.

A terceira técnica foi selecionada devido ao contato com os projetos realizados pelo
setor de Comunicacdo Corporativa, Relagdes Institucionais e Instituto CENIBRA (ASPRE-
C), durante o periodo de estagio desenvolvido no setor e em conjunto com a necessidade de
estudo dos projetos frente a sua execugdo. Assim, foram analisados documentos internos e

projetos acompanhados, fato que auxiliou no desenvolvimento da problematica da pesquisa.
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A andlise documental contempla a identificacdo e analise da documenta¢do com uma
finalidade especifica e, nesse caso, é ressaltada a necessidade da utilizagdo de uma fonte
paralela e simultanea de informacdo para complementar os dados, de modo a auxiliar a
compreensdo por meio da contextualizacdo das informacbes presentes nos documentos. A
anélise documental deve revelar um reflexo objetivo e claro da fonte original, permitindo a
localizagdo, identificagcéo, organizacdo e avaliacdo das informagbes contidas no documento,
além da contextualizacéo dos fatos (MOREIRA, 2005).

A andlise documental foi realizada durante todo o ano de 2017, além dos meses de
Fevereiro e Marco de 2018, a partir de documentos da organizagdo em pauta, que determinam
as diretrizes e padronizagdes da corporacdo, o que possibilitou o diagnostico final da
metodologia, expondo sua organizacdo e tratativas dos projetos sociais realizados e
patrocinados.

Além disso, foram observados os canais de comunicacdo da Organizacdo, redes e
midias sociais, a fim de entender como acontece o processo de comunicagdo externa e interna
realizada na promocéao dos projetos realizados.

O material estudado foi de extrema importancia para entender como a organizagao
trabalha seu marketing interno e externo a respeito dos projetos sociais 0s quais patrocina e
abriu precedente para sugestdes e observagdes sobre o método utilizado.
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4 A CENIBRA

4.1 A Empresa

A Cenibra foi fundada no dia 13 de setembro de 1973. Localizada no leste de Minas
Gerais, € o resultado do espirito empreendedor da Companhia Vale do Rio Doce — CVRD e
da Japan Brazil Paper and Pulp Resources Development Co.,Ltd. — JBP, que apostaram no
sonho de construir uma grande empresa de base florestal, a partir da transferéncia de
tecnologia do Japdo para o Brasil. Na figura 1 tem-se a vista aérea da empresa.

Figura 1 - Vista aérea da empresa
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@

~ Fonte: rquivo Interno da Cenibra (2015)

Em 2001, a Japan Brazil Paper and Pulp Resources Development Co.,Ltd. — JBP
adquiriu a participacdo da Cia. Vale do Rio Doce — CVRD, atual Vale, assumindo o controle
acionario da Cenibra. A JBP é um grupo de empresas japonesas, de larga experiéncia no
relacionamento com o Brasil.

A Cenibra atua em 54 municipios, onde desenvolve diversos projetos socioambientais,
com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento da regido.

O quadro 4 disseca as Regionais de atuacdo da Empresa. A Cenibra considera como
area de atuacao qualquer municipio no qual ela possua terra com plantio de eucalipto.



Quadro 4 - Regionais

Guanhaes Nova Era Rio Doce
Bradnas Alvindpolis Acucena
Cantagalo Antdnio Dias Belo Oriente
Coluna Bela Vista de Minas Bom Jesus do Galho
Coroaci Bom Jesus do Amparo Bugre
Divinolandia de Minas Caeté Caratinga
Dores de Guanhaes Catas Altas Corrego Novo
Gonzaga Coronel Fabriciano Governador Valadares
Guanhaes Ferros lapu
Materlandia Ipatinga Ipaba
Paulistas Itabira Mesquita
Pecanha Joanésia Naque
Rio Vermelho Mariana Periquito
Sabinopolis Marliéria Pingo d'Agua
Santo Antdnio do Itambé Nova Era Santana do Paraiso

S&o Jodo Evangelista
Sardod
Senhora do Porto
Virginopolis
Virgolandia

Rio Piracicaba
Santa Barbara
Santa Maria de Itabira
S&o Domingos do Prata
S8o Gongalo do Rio Abaixo
Sem-Peixe

Fonte: elaborado pelo autor (2018)
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Para apoiar 0s negocios em suas iniciativas sociais, contribuindo para a gestéo,

avaliacdo de impactos e implantacdo de projetos sociais e culturais, a Cenibra conta com o

Instituto CENIBRA, que é responsavel pelo direcionamento da atuacdo social e pela

qualificacédo do investimento social da Empresa.

O Instituto prioriza o desenvolvimento integrado dos municipios de sua area de

atuacdo, por meio de acOes determinadas a partir da dispersao geografica da base territorial, 0

indice de Desenvolvimento Humano (IDH), a vocag&o econdmica e a identidade cultural das

comunidades. De forma resumida, pode-se definir o direcionamento das atividades do
Instituto CENIBRA da seguinte forma:

Realizar acbes e firmar parcerias que contribuam para o0 desenvolvimento

integrado e sustentavel das comunidades de sua area atuag&o;

Identificar e estimular potenciais de desenvolvimento regional;

Promover o didlogo constante, bem como manter canais de comunicacdo

permanente com as comunidades;

Interagir com organizacdes governamentais e ndo governamentais;
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e Estimular a participacdo voluntaria dos empregados e prestadores de servicos em

acOes socioambientais.

No préximo topico aborda-se-& as acdes de responsabilidade social concebidas pela

empresa visando a imagem, credibilidade e reputacéo.
4.2 A empresa e a responsabilidade social

O investimento social corporativo é a destinacdo estratégica de recursos da empresa
(financeiros, humanos, técnicos ou gerenciais) para o beneficio publico. A eficiéncia das
acOes e projetos é constatada quando ha geracdo de valor para todos os envolvidos: iniciativa
privada, publica e sociedade civil.

A Cenibra realiza investimentos sociais nos 54 municipios onde atua. O setor
responsavel por controlar esses investimentos € o de Comunicagdo Corporativa, Relacdes
Institucionais e Instituto CENIBRA — ASPRE-C.

Informacdes retiradas do site do Instituto CENIBRA descrevem as agdes sociais
trabalhadas pela Empresa. As acOestém como premissa proporcionar a melhoria da
qualidade de vida, por meio de uma gestéo integrada, que garanta trabalho, geracéo de renda,
valorizacdo cultural e formacao de consciéncia critica nas comunidades.

Além de utilizar o IDH para orientar suas ac¢des, o Instituto CENIBRA tem como
parametro o Indice Mineiro de Responsabilidade Social (IMRS). A responsabilidade pelo
IMRS compete a Fundacdo Jodo Pinheiro, de Belo Horizonte, a base contempla todos 0s
municipios do estado de Minas Gerais e contém indicadores relacionados as dimensGes da
salde, educacdo, seguranca publica, assisténcia social, meio ambiente e habitacéo,
cultura, esporte, turismo e lazer, renda, emprego e finangas municipais. Todas as a¢oes
do Instituto consideram também a analise da vocacdo cultural e econdémica dos municipios de
atuacdo. As diretrizes de Relagdes Institucionais da Empresa objetivam também promover o
relacionamento positivo com as comunidades dos 54 municipios de atuagdo, por meio de
doac0es, intervencgdes de infraestrutura e contatos com liderancas, dentre outras demandas.

A lista base com o IDHM dos municipios de atuacdo da CENIBRA esta localizada no
anexo A.

Os projetos patrocinados pela ASPRE-C recebem verba de cinco formas distintas:
capital proprio, Lei de Incentivo ao Esporte, a Lei Rouanet, de incentivo a cultura, Fundo para
Infancia e Adolescéncia — FIA e o Fundo do Idoso. (CENIBRA, 2018)
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e A Lei de Incentivo ao Esporte — Lei 11.438/2006 — permite que empresas e
pessoas fisicas invistam parte do que pagariam de Imposto de Renda em
projetos esportivos aprovados pelo Ministério do Esporte. As empresas podem
investir até 1% desse valor e as pessoas fisicas, até 6% do imposto devido
(BRASIL, MINISTERIO DO ESPORTE, 2018).

e Lei Rouanet: O proponente é autorizado a captar recursos junto a pessoas
fisicas pagadoras de Imposto de Renda ou empresas tributadas com base no
lucro real, visando a execucdo do projeto.Caso o0 projeto cultural seja
enquadrado nesta lei, os patrocinadores poderdo ter o total ou parte do valor
desembolsado deduzido do imposto devido, dentro dos percentuais permitidos
pela legislacdo tributaria: para empresas até 4% do imposto devido, para
pessoas fisicas até 6% do imposto devido (ARTE BRASIL, 2018).

e Fundo para Infancia e Adolescéncia — FIA: E um Fundo Publico que tem como
objetivo financiar projetos que atuem na garantia da promocdo, protecédo e
defesa dos direitos da crianca e do adolescente. Os recursos sdo aplicados
exclusivamente nesta area com monitoramento do Conselho Estadual dos
Direitos da Crianca e do Adolescente — CEDCA. Pessoas Juridicas podem
deduzir até o limite de 1% do imposto calculado pelo lucro real (ALAGOAS,
2018).

e Fundo do Idoso: O Fundo destina-se a financiar programas e acdes que
assegurem os direitos desse publico, além de criar condi¢bes para promover a
autonomia, integracdo e participacao efetiva desse segmento na sociedade. As
pessoas juridicas, optantes pelo Lucro Real, podem doar e deduzir do imposto
de renda devido, em cada periodo de apuracéo, o total das doacdes feitas aos
referidos Fundos, no entanto é vedada a deducdo como despesa operacional.
Tal dedugdo, todavia, somada aquela relativa as doagdes efetuadas aos Fundos
dos Direitos da Crianga e do Adolescente (FIA) ndo podera ultrapassar 1% (um
por cento) do imposto devido (PORTAL TRIBUTARIO, 2018).

Com essas cinco formas de impulsionar o alcance das atividades sociais a Empresa
patrocina diversos projetos com focos em cultura, esporta, trabalho, geracdo de renda, agdes

de cunho social e que promovem a cidadania.
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4.3 Agdes sociais
4.3.1 Cultura e esporte

Uma acgéo que remete a cultura e esporte pode ser visualizada na figura 2.

Figura 2 - Contem cultura em Ipaba

Fonte: Facebook da Cenibra(2018)

Os incentivos a cultura e ao esporte séo feitos por meio de leis de incentivo. Em
alguns poucos casos, como patrocinio do time da prdépria Empresa, o capital é proprio da
organizacao.

Os projetos de associados a cultura e ao esporte sdo encaminhados a empresa por
grupos ou pessoas interessados em desenvolver trabalhos sociais. O setor de Comunicagio
Corporativa realiza uma triagem e selecdo dos projetos que se enquadram nas diretrizes da
empresa e a partir disso realizam o contato com o patrocinado. Para que 0 acordo entre as
partes envolvidas no projeto seja firmado, acontecem reunides que promovem melhor
ajustamento da proposta. Essa etapa € importante para que os projetos patrocinados atinjam
uma melhor eficacia e sejam benéficos para ambas as partes. A divulgacdo das acdes, em sua
maior parte, acontecem por parte da Empresa.

As aces culturais e esportivas sdo fundamentais no processo de desenvolvimento,
transformacéo e evolugdo social. O Instituto CENIBRA valoriza essa ideia e promove em
diversos municipios acdes que envolvem espetaculos, capacitacdo cultural, projetos de
inclusdo e incentivo ao esporte aliados a praticas educativas.

Atualmente a empresa contempla diversos projetos culturais e esportivos.
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e Projetos Culturais: Festival Minas Japdo, Jovem que |é constréi uma Sociedade
Melhor a Cada Pagina, Encontro Marcado com Fernando Sabino, Mdsica na Igreja,
Contém Cultura, Parque de Historias, Oiti Instrumental, Turandot, uma sétira chinesa,
Corporagdo Musical Santo Antonio, Projeto Luthier, Cordéis do Cafundo, Contos
Locais, Circuito Aquatico, Banda de Musica de Bugre, Crianca que |é constréi uma
Sociedade Melhor a Cada Pagina, Banda de Musica de Corrego Novo, Tribos
Indigenas, Cine Praca Brasil, Armazém da Viola, Interferéncias Cénicas, Banda de
Mdsica de Canta Galo, Dramaturgia do Lixo, Osquinddé — O Show, Caravana das
Letras, Objeto de Voo, Real Fantasia.

e Projetos Esportivos: Cidade Olimpica, Estrela do Futuro, Projeto Vencer, Ajud6u nas

Escolas, Cidadania pelo Esporte, Esporte + Educacdo = Cidadania, Projeto Ajudou.

Devido a necessidade de atender a diversos projetos e municipios diferentes, o aporte
advindo do projeto de Lei de Incentivo a Cultura nem sempre é suficiente para que todas as
acOes acontecam de forma simultanea. Visando maior eficacia e alcance dos projetos é feito
um trabalho de pulverizacdo da verba entre os municipios contemplando aqueles em situacdes
criticas ou com importancia estratégica para a empresa, como resolucdo de conflitos e
manutencdo da politica de boa vizinhanca.

As acdes voltadas para cultura e o esporte reduzem o indice de evasdo escolar, ajudam
no desenvolvimento de pessoas em condi¢do de vulnerabilidade social e garantem o acesso a
cultura e ao esporte a parcela da populagédo menos favorecida.

Entre os projetos culturais, os que atualmente merecem destaque s&o: Encontro
Marcado com Fernando Sabino, Contém Cultura e Parque de Histérias. Entre os projetos

esportivos sdo a Cidade Olimpica e o Projeto Ajuddu nas Escolas.
4.3.2 Projetos de geracao de trabalho e renda

A conjuntura politico econémica do Brasil no ano de 2018 fez com que varios postos
de trabalho formais fossem fechados. A oportunidade de emprego diminuiu e em municipios
carentes a situacdo parece ndo ser diferente. Com o objetivo de contribuir com a economia e
oportunidade de melhoria de vida nas suas areas de atuacgdo, a Cenibra investe em programas
sociais gque visam a geracgao de emprego e de renda.

A maioria desses projetos acontece como forma de apoio as cooperativas ou iniciativas

populares ja existentes nos municipios em que a empresa atua. Ressalta-se que o0 recurso
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direcionado a esses projetos acontece por meio de investimento de capital proprio da
organizacao.

Os projetos de geracdo de trabalho e renda patrocinados pelo Instituto CENIBRA
contribuem para o processo de transformacdo social por meio da promocdo da cidadania,
desenvolvimento e bem-estar social.

Para determinar os projetos, o Instituto utiliza como pardmetro o Indice de
Desenvolvimento Humano (IDH), a cultura e a vocacdo econémica de cada municipio de
atuacéo.

Para garantir continuidade aos projetos de geracdo de trabalho e renda, o Instituto
Cenibra estruturou em 2011 o primeiro modulo do curso NogOes Bésicas de Marketing para
os participantes dos projetos. O conteddo programatico contemplou conceitos importantes de
marketing, estratégias e diretrizes para lidar com produto, preco, praca e promocdo. As
praticas desenvolvidas associadas as atividades de trabalho e geracdo de renda dos
participantes potencializaram o trabalho realizado, capacitando e rendendo retorno monetario
aos contemplados.

Os projetos patrocinados séo:

AAGRIFIPA, Agricultura Familiar — Unair, Agua Limpa, Projeto Ativacéo, Aprafasc,
AMA (Associagdo de Aviacdo), Bambu Arte, Comunidade em Acdo, Horta Comunitaria,
Indai, Investimento Unico, Mulher de Fibra, Padaria Solidaria (Cotas), Parcerias Agricolas,
Parceria com Apicultores, Projeto Grace, Sabor Solidario, Tecelds de Brumal, Temperos e
Quitandas (Jorges).

Muitos dos projetos sociais que tratam de geracdo de trabalho e renda recebem
manuten¢des pontuais em suas agdes, seja por meio de investimento em novo maquinario ou
por meio de cursos capacitantes para seus contemplados. So patrocinios em festivais que
alavancam a producdo e a promocdo das associacdes, novas maquinas para melhorar a
producéo ou termos de adesdo a contratos de concessao de area.

Os destaques em geracdo de trabalho e renda sdo as parcerias com 0s apicultores,
parcerias agricolas, Palhas de Indaid, Tecelas de Brumal e Projeto Grace. A figura 3 expde um

dos projetos implantados nesse seguimento de atuagé&o.



35

Figura 3 -Projeto de geracédo de trabalho e renda
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Fonte:Facebook da Cenibra (2018)

A seguir a abordagem repousa em projetos sociais e de cidadania que buscam a
insercdo da comunidade em projetos de relevantes para a constru¢do de individuos mais

concientes e integrados ao contexto em que vivem.
4.3.3 Social e cidadania

A inclusdo social parece ser um dos fatores mais importantes para o desenvolvimento
de uma comunidade. Praticas voltadas a valorizacdo da vida, preservacdo da biodiversidade,
incentivo a educacdo, garantia de acesso a informacdo e a cuidados basicos oportunizam o
desenvolvimento das comunidades carentes bem como estimulam a incluséo social.

Os projetos patrocinados pelo Instituto CENIBRA sdo concebidos com o intuito de
estimular o desenvolvimento socioecondmico das regides contempladas reduzindo a
desigualdade social, garantindo acesso basico a politicas publicas como tratamento médico e
odontolégico, reduzindo a desigualdade social, contribuindo assim para a melhora da
qualidade de vida nos municipios onde acontecem as a¢des. Grande parte dos municipios de
atuacdo da Empresa sdo carentes de beneficios e politicas publicas. Para desenvolver a
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comunidade e auxiliar o governo a cumprir seu papel social, a organizagdo investe em
programas que melhoram a qualidade de vida dos moradores dessas regides.

Anualmente os tributos gerados para os cofres do Estado de Minas Gerais e dos
municipios da area de atuacdo da empresa sdo convertido em projetos que visam um acesso
direto a financiamento de politicas publicas e de inclusdo social.

Os projetos contemplados séo:

Acdo e Cidadania, Campanha de Saude, Capacitar, Conselho Eficaz, Doacles
Diversas, Parque Multifuncional, Pronon e Voluntariado.

Os maiores destaques sdo os Projetos Acdo e Cidadania e o Conselho Eficaz. Tais
projetos atuam juntamente com as prefeituras das comunidades para tentar prestar
atendimentos e sanar necessidades basicas como acesso a exames de rotina, cuidados com
higiene pessoal, auxilio para emissao de documentos, atividades voltadas ao lazer. Na figura 4

visualiza-se uma acdo do projeto Acédo e Cidadania.

Figura 4 - Projeto acédo e cidadania
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Fonte: Facebook da Cenibra (2018)

O topico a seguir remete aos investimentos sociais que a Cenibra realizou no ano de
2017.
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Os investimentos realizados pela Cenibra no ano de 2017 estdo relacionados no quadro

a sequir:

Quadro 5 - Tabela de investimentos sociais Cenibra 2017

Namero de

Nimero de

Campanhas Ambientais

Dascrigho oo | oemcpier | amotr
2017 2017 (RS mil )
Sadnde 158
Aglio @ Cidadania I 6.500 18 120
Campanha de Saude | 3se00] 1 38
Eduuganane'nume"w SSE— un
“Projetos de Capacitacho Profissional | sof s 33
B B o — 7 o
Desenvolvimento Econdmico I 149
Panm.;agaucml_ass ______________________ P E— R
Jwges ............................................................................... 15 ...................... P E— : 0
'-Eﬁé_ﬁéli'i-@:#&'-di'%ﬁﬁi'ﬁﬁ;{i-;ir'ﬁ'illi;r'ﬁ-s”a; ............................ 22 ...................... 1 ....................... 1 0
lpatinga (AAGRIFIPA) | B
Grupo de Antesds de Cachoeira Escura 3 4 10
(GRACE)
Comunidade em Agdo | 22 1 16
| Agricutura Familiar- UNAR | a2l B 0
I“dma ............................................................................... . 3 ...................... o E—
Projeto Bom Jardim Trongueiras l 23 1 20
1

Projeto Mutum ™ - 455
| Projstos de recuperao ambiental @ | 4 I 311
Mumturamemudusmcur“smmcﬁw .................................. S : 145
Socioculiural l 2.784
| Parque Multifuncional | 12000 | 167

Projeto Cultural & l 15000 16 2617
Cunga|hDEﬁcaz_|nfgnc|3aMu|ESCEnta1333400 55 - ?34

Conselho Eficaz - Woso @ | 100, w0 654

Projetos Esportivas % | ™ ‘654

?Jﬂ;:l;jl;tegraqao Emprasa & Comunidade 7.590 1 &6
_______________________________ Tml B E———
Hotas:

'Projetos que beneficiam a sociedade como um todo;
1a Lei Rouanet / Incentivo Fiscal,
*ia Lei de Incentiva ao FIA - Fundo Infincia e Adolescente:
*Wia Fundo do Idoso;
“Wia Lei de Incentivo ac Esporte.

Fonte: CENIBRA (2017)
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Nota-se, pelo quadro 5 acima que os maiores investimentos estdo alocados em agoes
socioculturais e campanhas ambientais. A maior parte das Campanhas Ambientais sdo
desenvolvidas pelo Departamento de Meio Ambiente e Qualidade — DEMAQ e ndo serdo
abordadas nesse trabalho pela falta de envolvimento do autor com as atividades patrocinadas
por este setor.

Para que ocorram as doac¢des a patrocinio das a¢des sdo seguidas normas de avaliacéo
e concessdo de patrocinio. Tais normas sdo descritas no arquivo NORMA DIR-23/11 anexo
ao trabalho.

Os principais pontos para avaliacdo de patrocinio das agdes sociais recebidas pela
Empresa talvez sejam a adaptagdo dos projetos ao contexto social no qual a Cenibra esta
inserida, se 0 projeto ajuda a desenvolver o IDHM dos municipios de atuacdo da Empresa e a
importancia estratégica do municipio a ser contemplado. Tais fatores somados ainda ajudam a
Cenibra a direcionar melhor seus esforcos e auferir das agdes sociais patrocinadas,

desenvolvendo os municipios onde atua e contribuindo assim para o desenvolvimento social.
4.4 Divulgacéo

A comunicacdo da Empresa é responsabilidade da Coordenacdo de Comunicagdo e
Relaces Institucionais e Instituto Cenibra — ASPRE-C. O setor é responsavel por informar ao
pablico interno e externo dos acontecimentos a respeito da organizacao.

A divulgacdo ocorre por diversos canais tais como folhetins internos, portais
corporativos e redes sociais. As ferramentas de comunicacdo sdo controladas e monitoradas
por um profissional da area que responde pela gestdo do contetdo divulgado.

Grande parte da comunicacdo referente aos programas sociais patrocinados pela
Empresa para o publico externo acontecem via redes sociais ou através do proprio site da
Cenibra e do Instituto. A divulgacdo de alguns dos programas sociais internos ficam a cargo
dos setores responsaveis tais como recursos humanos e desenvolvimento e, apesar do apoio

para elaboracdo de material e conteido, ndo séo responsabilidade da area de comunicacao.

4.5 Analises de Dados

Os dados analisados tém como objetivo esclarecer como a Cenibra realiza a escolha
das acOes sociais que patrocinara e como avalia o impacto causado por essas acOes nos
municipios contemplados. Foi importante levantar as principais diferencas entre agdes

filantropicas e acOes sociais, apresentadas no quadro 2 deste trabalho. A anélise dos projetos,
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0s métodos de avaliacdo utilizados pela Empresa colaboram com afirmacao de que a Cenibra
reconhece as diferengas entre os tipos de ajuda social e pratica o primeiro tipo.

Como observador participante e estagiario da Coordenacdo de Comunicagdo
Corporativa e Relagfes Institucionais — ASPRE-C foi possivel acompanhar de perto o dia-a-
dia dos profissionais responsaveis pela avaliagdo e selecdo dos projetos trabalhados, no
entanto, é importante salientar que em um ano na area foi possivel observar diversas
mudancas na dinamica de selecéo e avaliacdo dos projetos patrocinados.

Também é importante deixar claro que a maior parte dos municipios de atuacdo da
Cenibra tem como principal fonte de renda a Empresa e dependem direta e indiretamente das
iniciativas patrocinadas por ela para ter acesso a cultura, esporta, lazer e acessibilidade social.
A Empresa mantém um dialogo saudavel com a maior parte das prefeituras dos seus
municipios de atuacdo e conta com seu apoio para realizacdo e monitoramento dos projetos,
reforcando a ideia de Araljo et al. (2004), que afirma que a responsabilidade social
corporativa pode ir além da filantropia, trazendo vantagem competitiva e agregando valor a
marca comercializada pela empresa.

O alcance dos projetos € medido pela forma de cdmputo de participantes, de maneira
que, alguns dos projetos patrocinados possuem vagas limitadas o que facilita a apuracéo do
ndmero de participantes. Nos projetos onde isso ndo acontece é feita uma estimativa do
publico participante ou a contagem é feita de maneira estimada pela distribuicdo de brindes ou
contabilizacdo dos servicos prestados no dia, como foi observado pelo participante e relatado

em seu diario de campo.

O primeiro evento teve adesdo de mais de 60 professores, que receberam em sua
chegada um pen drive com as musicas apresentadas durante o evento. As 16 horas 0
evento foi finalizado e os professores foram encaminhados para seus respectivos
municipios.

A respeito dos métodos de avaliacdo dos projetos, notou-se que ndo existe um método

pré-definido, havendo em alguns casos a aplicacdo de questionario ao final do projeto.

Ao final do curso os professores receberam um certificado de participagdo e foram
presenteados com brindes institucionais. Foi ministrada uma pesquisa de satisfacdo a
respeito do curso e dos assuntos abordados.

O impacto gerado pelas matérias de divulgacdo dos projetos sociais sdo monitoradas
por meio de atividade de clipping, mas nao ha direcionamento dos resultados para as matérias
de acdo social, no entanto, esta sendo elaborado e desenvolvido um método para avaliacdo
que envolva todos projetos realizados. Apesar da auséncia de relatorio geral para anélise de
resultados, os profissionais da area tém como responsabilidade manter contato com a

comunidade dos municipios de atuacdo da Empresa e avaliar a relagdo empresa x localidade.
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Salvo casos pontuais, a imagem da Empresa é vista como grande realizadora de projetos
sociais nos municipios onde atua. Trabalhando em conjunto com ONG’s, grupos regionais €
organizagOes culturais visando promover a melhor pratica possivel das atividades que se

dispdes a patrocinar. O que confirma a hipotese de Pringle e Thompson (2000, p. 3):

Um programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por meio de
uma alianca estratégica entre uma empresa e uma organizacdo voluntaria ou
beneficente comprometida com a area de interesse social definida ou diretamente em
beneficio da “causa” em si.

A grande adesdo aos projetos pode ser acompanhada no quadro 5 deste trabalho e
reforcam esta avaliacéo.

E importante salientar que parte dos projetos patrocinados acontece por indicagio de
alguma area da empresa e por avaliacdo dos profissionais de relagdes institucionais presentes
na ASPRE-C. Entre esses profissionais estdo 0s responsaveis pelo contato direto e a
manutencao das relacdes Empresa x Sociedade. E por meio deles que a Cenibra recebe grande
parte das demandas dos municipios onde atua, sendo uma parte significativa dessas demandas
0 pedido de patrocinios de acBes sociais direcionadas aos municipios a pedido de figuras
publicas e politicas da regido, sendo assim caracterizadas como demandas politicas.

O indice Mineiro de Responsabilidade Social (IMRS) e o indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) dos municipios sd&o um grande direcionador de esforgos utilizados pela
Cenibra para definir quais e onde cada acao sera trabalhada. Tais dados podem ser vistos no
Anexo A do presente trabalho que norteiam as tomadas de decisdo e a escolha dos projetos.
Atualmente os projetos sdo mais bem avaliados e podem receber uma destinacdo mais
coerente frente a necessidade dos municipios. Mudancgas na forma de trabalho revelam
significativa evolucdo dos profissionais da empresa em coordenar seus esfor¢cos em prol do
resultado dos servicos patrocinados e do desenvolvimento social das areas de atuacdo da
Cenibra.

A avaliacdo do contetdo do projeto patrocinado também é de extrema importancia
para que ele seja melhor aproveitado pela sociedade onde serd cultivado. Dessa forma,
reunides, muitas vezes, acontecem entre a empresa e 0 responsavel pelo projeto para que se
defina qual abordagem ser utilizada durante a realizacdo da acéo.

Além desses métodos o que mais chamou a atencdo do observador foi a avaliacdo
regional e cultural das regides e municipios onde os projetos séo implementados. A Empresa
se preocupa em valorizar a cultura regional de forma que visa capacitar e potencializar agdes e

entidades ja existentes de modo que o trabalho desenvolvido por moradores do local
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contemplado seja valorizado e motivo de destaque para 0 municipio gerando reconhecimento
e servindo de fonte de renda e orgulho para a regiéo.

O quadro 6 reflete os métodos de avaliacdo de patrocinio da Cenibra.

Quadro 6 - Métodos de avaliacdo de Patrocinio

Motivo Importdncia Impacto

O motivo politico é caracterizado pela necessidade
de atender os municipios que tem maior impacto
para a Empresa. O objetivo & atender expectativas |Esse método tende a atender as demandas dos

dos interessados de maneira que a imagem da municipios para a Empresa além de minimizar conflitos e
politi Empresa seja solidificada positivamente junto a melhorar as relagtes entre sociedade x empresa. Em
olitico M ) i ; i
comunidade melhorando sua aceitagdo, criando termos de impacto, & o maior gerador de resultado,
boas relagbes, minimizando possiveis atritos e visto que apresenta uma relagdo benéfica para ambas as
melhorando relagties potencialmente negativas.  |partes.
Em sua maiaria, sdo solicitados por figuras pablicas
e politicas dos municipios.
Método de avaliagdo que considera as deficiéncias R . 3
L - Tal método ajuda a atender diretamente as
do municipio baseados no IMRS & IDH e seleciona ) L . . .
i i necessidades dos municipios avaliados. E o que mais
os projetos que melhor atendem as necessidade o, i .
IMRS,/IDH . e . o i i contribui para o crescimento das comunidades e
daregiao. E avaliado pelos profissionais da drea . ) o )
o i desenvolvimento social da regido onde os projetos
para gue tenha o direcionamento mais acertado
) ocorrem.
possivel.
Avaliagdo quanto ao conteddo do projeto e Método importante para avaliagdo do que serd aplicado
alinhamento a ideclogia das politicas da Empresa. E|as sociedades. A avaliagio do contelido é capaz de
Conteddo avaliado pelo profissional responsével por oferecer melhor direcionamento do projeto frente as
patrocinios e possui grande impacto durante na caracteristicas Unicas de cada municipio, maximizando
avaliag8o do patrocinio. assim sua eficicia quando realizado.

Avaliagdo quanto as caracteristicas unicas do
municipio e regido onde o projeto serd
implementado. E avaliado pelo profissional
responsavel se o municipio possui alguma

Método que mais valoriza as caracteristicas individuais
de cada municipio e regido de modo que valoriza e
Regional/Cultural potencializa as caracateristicas da cultura local enquanto

o i também tem a possibilidade de capacitar a m3o de obra
caracteristica cultural que possa ser valorizada e

o - L local enquanto valoriza seu trabalho
potencializada por agdes de patrocinio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tem como objetivo geral compreender como a empresa estudada realiza a
escolha dos projetos sociais patrocinados.

A Cenibra trabalha desempenhando papel social importante para os municipios onde
atua, e as vezes em conjunto com o governo, para conceder acessibilidade social a municipios
carentes.

Pode-se constatar que a Cenibra utiliza um conjunto de informagdes que envolvem
indicadores, fatores politicos, regionais culturais e conteddo dos patrocinios propostos para
escolher quais programas serdo levados aos municipios contemplados. Esse meétodo de
avaliacdo de projetos visa avaliar amplamente os projetos de forma a conceder melhor
direcionamento para atender as necessidades de cada regido agraciada pelas agdes sociais
patrocinadas.

Frente aos dados levantados nota-se a importancia do trabalho desempenhado pela
Empresa nos municipios elencados. Sobre a escolha dos municipios para a contemplagdo dos
projetos é importante deixar clara a evolugdo no processo de avaliacdo das escolhas. Tal
processo esta em constante desenvolvimento e aprimoramento visto 0 empenho da equipe em
aprimorar seu trabalho e gerar resultados sociais, contribuindo de forma positiva com a
atividade.

Frente a aparente crise do poder publico brasileiro no ano de 2018 e sua divisao
orcamentaria, o desenvolvimento social e consequentemente dos municipios de nosso pais,
mostra-se prejudicado e por este motivo cria um cenarios cada vez mais propicio para que as
empresas desenvolvam acdes de responsabilidade social para melhorarem sua imagem frente
a sociedade. Com a utilizagdo do investimento privado, conforme a figura 2 pode-se perceber
que o alcance das acdes sociais e como elas sdo impactantes para a parcela contemplada da
populagéo.

Ainda em relacdo ao capital investido € evidente que a Cenibra, assim como outras
empresas avaliadas como transformadoras sociais, tem grande parcela do seu esforco voltado
para atividades relacionadas a protecdo do meio ambiente, salde, capacitacéo social, cultura e
desenvolvimento humano.

Sem o envolvimento da Cenibra e com dependéncia somente dos fundos enviados pelo
governo federal é possivel que, a maior parte dos municipios contemplados, estivessem
aquém de seu potencial de desenvolvimento social. Por maior que sejam os esforcos feitos

pela Empresa para levar saude, educagdo, cultura e desenvolvimento humano aos seus
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municipios de atuacdo, é relevante salientar que, a empresa privada ndo deveria ser a principal
agente responsavel pela transformacéo e desenvolvimento social.

Em relacdo aos métodos de avaliacdo poOs-projeto € necessario que sejam
implementadas novas formas de andlise dos dados para que se possa mensurar da melhor
forma o impacto das acgGes patrocinadas. De posse dos resultados € possivel direcionar
maiores esforco aos municipios necessitados e extrair maior retorno das agles sociais
propostas.

Em suma, a Cenibra se preocupa de forma constante em buscar melhorias em seu
processo com o0 intuito de auxiliar no atendimento das necessidades demandadas pela
sociedade da melhor forma possivel naquilo que estiver ao seu alcance. Neste sentido,
observa-se que a empresa em estudo demonstra interesse e empenho em mudar o panorama

cultural e social das comunidades onde atua.
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ANEXO A
o o 2
5 5 § g lg g 'g z @ = §
@) g o2 & 8 , 2, = T o 3 2 =
3 < | T |EF| 4| 8 |lo3he8188 & | 3| &
MUNICIPIO / DEMANDA | REG gt)" @ .GE) o < w | ';_ r S 0.: = L.) S
51 S128 o | o |ZEF58R| € | g | &
olg| 8 2|3 & 5582 2|23
2 = - - n n
Rio Vermelho GN | 3,1 | 0,56 | 0,51 | 0,68 [N 0,29 O s 0,53 | 0,58 | 0,78
Coluna GN | 29 | 0,58 | 0,52 | 0,55 [Heetsl| 0,53 [oeiei0r“yA 0,68 | 0,50 | 0,59
Mesquita RD | 44 | 0,66 | 0,55 | 0,63 [0 0,50 FOASEER 0,79 [N 0,67
Bom Jesus do Galho RD | 12,1 | 0,62 | 0,53 | 0,63 0% 0,55 FeieieRZER 0,66 [0 0,67
Divinolandia de Minas GN | 13,5|0,62 | 0,57 | 0,64 [HUZEEEL R 0,63 | 0,60 | 0,70
Gonzaga GN | 6,9 | 0,61 | 0,58 | 0,59 [} 0,4 0,55 | 0,50 | 0,81 [0kl 0,69
Paulistas GN | 10,1 | 0,63 | 0,54 | 0,56 [FORZGEEREE0RE0E 0,50 | 0,62 [ 0,68
Coroaci GN | 11,9 | 0,63 | 0,55 | 0,61 [HelZER 0,59 |0kl 0,51 | 0,73 0,63
Santo Antonio de ltambé GN | 8,9 | 0,56 | 0,57 | 0,65 [Heielshfielelsi| 0,54 | 0,51 | 0,72 | 0,60 | 0,63
Acucena RD | 80 | 0,61 | 0,55 | 0,68 FolMEEIERZIE 0,51 | 0,70 [U¥GH 0,63
Materlandia GN | 3.1 | 0,60 | 0,53 | 0,67 [LelAZEE0 0 0,51 | 0,75 [)elol| 0,58
Cantagalo GN | 1,6 | 0,63 | 0,51 HOEINE 0,26 0 0,51 [ 0,74 | 0,51 | 0,62
paba RD 0,67 | 059 | 0,62 | 0,50 | 0,56 [l 0,51 | 0,77 [N 0,81
Bugre RD | 19,6 | 0,63 | 0,55 | 0,65 ROl okeih| 0,52 | 0,72 Rl 0,84
Ferros NE | 10,2 | 0,60 | 0,57 | 0,61 [N 0,60 [Fekes 0,52 | 0,73 | 0,56 | 0,85
Pecanha GN | 14,8 | 0,63 | 0,51 | 0,58 [HefetsiiorzAslN0 0,52 | 0,64 | 0,55 | 0,55
Sabinépolis GN | 16,5 | 0,64 | 0,55 | 0,66 [HeRZ0lE0 0 0,52 | 0,61 | 0,51 | 0,78
Senhora do Porto GN | 05 | 0,57 | 0,51 | 0,62 |i¢ WOl 0,52 | 0,69 0,67
Virgolandia GN | 1,28 | 0,62 | 0,56 | 0,58 |} 0,36 0,4 0,53 0,73 | 0,56 | 0,61
lapu RD | 4,3 | 0,65 | 0,57 | 0,58 [lofAlperelsifofelsiy 0,53 | 0,83 | 0,52 | 0,72
Sardoa GN | 90 | 0,64 | 0,58 | 0,66 | 0,55 [HelZAG0) 0,53 | 0,68 | 0,51 | 0,60
S30 Jodo Evangelista GN | 95 | 0,64 | 0,61 | 0,64 | 0,57 [lefelol] 0,54 | 0,53 | 0,68 | 0,77 | 0,67
* GN | 10,1 | 0,68 | 059 | 0,60 AL 057 | 0,53 [0,74 | 0,63 | 0,70
Semn Peixe NE | 1,0 | 065|059 | 064 | 058|052 FUEiH 0,54 | 0,68 | 0,60 | 0,69
Periquito RD 0 0,65 | 0,53 | 0,65 | 0,54 [LHeZSEFEH 0,55 | 0,60
Nague RD / 0,68 | 0,53 | 0,60 | 0,51 [eHe 0 0,55 | 0,67
Dores de Guanhées GN | 1,8 | 0,64 | 0,55 | 0,51 [eRaelRoZER0R278 0,55 | 0,65
Sdo Domingos do Prata NE | 49 [0,69 | 0,59 | 0,57 [Fo 0,60 | 0,52 | 0,55 | 0,76
Marliéria NE | 14 | 0,66 | 0,64 | 0,62 | 0,62 [0 0,73 | 0,56 | 0,84
Bela Vista de Minas NE | 10,4 | 0,67 | 0,56 | 0,59 [Foi s 0,57 | 0,57 | 0,61
Bom Jesus do Amparo NE | 3,7 | 0,68 | 0,59 [OGH 0,53 Fokelesfoi %8 0,57 | 0,79
Corrego Novo RD 0 0,63 | 0,56 | 0,63 [Fekefsl 0,59 | 0,60 | 0,57 | 0,61
Antonio Dias NE 0,65 | 0,56 | 0,50 FOElOREOLEREE 0,57 | 0,76
Pingo D'Agua RD 0,62 | 0,61 | 0,70 | 0,50 [e}2eH 0,60 | 0,58 | 0,82
Caeté NE | 21 (0,73 | 0,64 | 0,69 | 0,57 | 0,58 | 0,66 | 0,59 | 0,72 | 0,81 | 0,53
Alvinopolis NE | 7,0 [ 0,68 | 0,60 | 0,59 | 0,51 [¢ 0“5 0,61 | 0,68 | 0,54 | 0,88
Bralnas GN | 45 | 0,62 | 0,56 | 0,64 [HeRZERoRZ el 0,61 | 0,63 0,68
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Joanésia NE 230 063 ] 0,57 | 0.62 AR 062 ook R0
Caratinga RD | 10,6 [ 0.71 | 0,62 | 0,65 [H| 0,74 | 0.64 | 0,63 | 0,70 | 0,70 | 0,70
Santa Maria de Itabira NE | 9,6 | 0,65 | 0,59 | 0,59 MO0 0778 0,63 | 0,77 | 0,52 | 0,66
Coronel Fabriciano NE [2H 0,76 | 0,61 | 0,58 | 0,55 [leral 0,54 | 0,63 | 0,65 | 0,67 [ 0,70
GN | 10,5| 0,69 | 0,63 | 0,63 | 0,51 [HeiZ<H 0,58 | 0,64 | 0,75 | 0,55 | 0,82
Santana do Paraiso R [0 0.69 | 0.56 | 0,55 [PXRIRUE:N 074 0.4 | 063 [FXTHA
Rio Piracicaba NE | 1,6 | 069 | 0,61 | 057|059 | 060051065059 052|082
NE | 13,8 | 0,71 | 0,65 | 0,54 | 0,53 [Feelsn| 0,62 | 0,67 | 0,77 | 0,95 | 0,58
NE 0,71 | 0,66 | 0,56 | 0,56 |eF2es 0,73 | 0,72 | 0,61 | 0,62 | 0,81
Barzo de Cocais NE | 10,8 | 0,72 | 0,69 | 0,68 | 0,55 |0l 0,68 [ 0,72 | 0,81 | 0,84 | 0,70
Governador Valadares RD | 01 | 0,73 057 | 0,60 U=l 0,76 [lUEH) 0,72 | 0,68
Catas Altas NE 0,68 | 0,69 | 0,60 e 0,50 [ 0,71 | 0,78 | 0,82
RD | 4% 0,69 | 0,63 | 0,58 | 0,51 | 0,53 | 0,54 | 0,80 | 0,75
S&0 Gongalo do Rio Abaixo | NE 0,67 | 0,66 | 0,60 |OEERFZEH 0,55 | 0,83 | 0,74 | 0,79 | 0,66
Mariana NE | 27 [ 0,74 | 0,66 | 0,65 BOEOMEAl 062 | 0,83 | 0,63 | 0,90 | 0,59
Ipatinga NE | 12,4 | 0,77 | 0,66 | 0,61 | 0,61 | 0,78 | 0,73 | 0,83 | 0,70 | 0,66 | 0,61
ltabira NE | 47 | 0,76 | 0,67 | 0,65 | 0,50 [0er 0,60 | 0,89 | 0,73 [ 0,72 | 0,70




