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Conferéncia Nacional 2001: praticando
| responsabilidade social

Conferéncia Nacional 2001 —

Empresas e Responsabilida-

de Social, realizada pelo Ins-
tituto Ethos, de 5 a 8 de junho, no
Novotel Center Norte, em Sdo Paulo,
foi o maior evento do género ji pro-
movido no Brasil, como comprovam
seus nimeros: 628 participantes, 495
deles representantes de empresas, 66
de fundacdes ou entidade empresa-
riais, 34 de organizagdes ndo-gover-
namentais (ONGs) ou institui¢Ses go-
vernamentais e 33 de centros de pes-
quisas ou universidades. A Conferén-
cia também teve a participagdo de
cinqlienta palestrantes brasileiros e
trés estrangeiros, em parceria com
o Institute of Social and Ethical
AccountAbility (Isea), Inglaterra.
Se a quantidade € um indicador para
constatar a importancia da responsa-
bilidade social no pafs, a qualidade da
discussdo em torno do tema “Avali-
ando e Comunicando as Priticas de
Responsabilidade Social das Empre-
sas” serviu para revelar que j4 se bus-
ca a implementacéo de politicas e pra-
ticas socialmente responsaveis na ges-
tdo empresarial, € ndo mais apenas o
conhecimento tedrico.
Nessa direcdo, o Instituto Ethos contri-
buiu também com o lancamento de duas
novas ferramentas de gestdo: os Indica-
dores Ethos de Responsabilidade Social
Empresarial — versdao 2001 — e o Guia
de Elaboracgdo de Relatorio e Balanco
Anual de Responsabilidade Social Em-
presarial. Os Indicadores pretendem au-
xiliar na formulagio de um diagnéstico e
na avaliacio das praticas empresariais
socialmente responsaveis.
O Guia de Elaboragdo de Relatorio e
Balango Anual de Responsabilidade
Social e Empresarial foi desenvolvido
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Ricardo Young, Helio Mattar e Oded Grajew (da esq. para dir.),w 4
do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social

com base nos trabalhos do Instituto
Brasileiro de Anélises Sociais e Econ6-
micas (Ibase), do Global Reporting
Initiative (GRI) e do Institute of Social
and Ethical AccountAbility e propde que
o balanco social empresarial contenha
informacdes sobre o perfil do empre-
endimento, histérico da empresa, seus
principios e valores, governanga
corporativa, didlogo com partes inte-
ressadas e indicadores de desempenho
econdmico, social e ambiental. Hoje,
cerca de duzentas empresas publicam
seus balancos sociais no Brasil.

Com ampla cobertura da midia e divul-
gacio on-line das atividades pelo site do
Instituto Ethos, a Conferéncia Nacional
2001 representou mais um significativo
passo na difusdo da responsabilidade
social entre as empresas brasileiras. “Per-
cebemos nas discussdes realizadas na
Conferéncia que estamos conseguindo
colocar em prética o carater transfor-
mador de nossa missdo”, avaliou o di-
retor-presidente do Instituto Ethos,
Oded Grajew, ao encerrar o evento.
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Parcerias
sao fundamentais

Vale salientar que o éxito da Confe-
réncia deve ser dividido com todos
os parceiros, que contribuiram para
a sua realizagdo. Sdo eles: Natura,
Organizacdes Globo, Unilever (patro-
cinio), Cemig, Itau, Nestlé, Schering-
Plough (apoio), Belgo-Mineira, Gru-
po Orsa (colaborac¢do), Francal,
Gelre (apoio organizacional); apoio de
veiculacdo: Abril, Amcham, América
Economia, B2B Magazine, Carta Ca-
pital, Carta.com, Consumidor Mo-
derno, Editora Globo, Educacio,
Forbes Brasil, Full Jazz, Gazeta Mer-
cantil, Inside Brasil, Marketing Cul-
tural, Marketing Industrial, Melhor —
vida e trabalho,-O Estado de S. Pau-
lo, Problemas brasileiros, Valor Eco-
ndmico; outros apoios: E-Consulting,
HP, MVL Comunicagdo, MaxPress
Mailing de Imprensa, Noticias em
Recorte, Papel Reciclado Suzano, PSI
Net, Relevo Araujo Pre Press.
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““Hoje, considera-se que a A
responsabilidade social ndo é
apenas uma pratica de parceria.
Ela comeca a ter um valor no
mercado que se agrega a ela.”

0rjan Olsén, diretor executivo da Indica-
tor Opinido Piblica

““Nao é possivel desenvolver A
qualquer projeto sem a troca
com a comunidade. Ela sempre
tem algo a dar como retorno aos
investimentos da empresa.”’

Sérgio Anténio Garcia Amoroso, presi-
dente executivo do Grupo Orsa
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“Enquanto a empresa néo se preocupar
com um todo (ética, publico interno, co-
munidade, etc.), ela ndo estara sendo so-
cialmente responsavel de forma correta”.

Oded Grajew, diretor-presidente do Instituto Ethos de
Empresas e Responsabilidade Social

““H4 uma linha muito ténue en-
tre a acdo e o marketing social
das empresas. Corremos o risco
de dar visibilidade a uma em-
presa que tem um bom projeto
junto a comunidade, mas polui
rios, por exemplo.”’

Tereza Navarro, coordenadora de macro-
economia da Gazeta Mercantil V

T o A
Depois que passamos a de- A
senvolver projetos sociais, a
imagem da empresa junto a co-
munidade tornou-se outra e hou-
ve um aumento no nivel de co-
laboracdo dos empregados.”’

Murilo Cesar Lemos, diretor superinten-
dente da Bahia Sul Celulose S.A.

“Percebemos, com a publica-
céo do nosso primeiro balanco
social, no ano passado, que ele
ajudou a modificar a cultura da
empresa em todo o processo da
cadeia produtiva.”’

Rodolfo Witzig Guttilla, gerente de Assun-
tos Corporativos da Natura Cosméticos  J

“Uma empresa socialmente A
responsavel precisa ser eficaz no
seu negdcio, competente, tornar
o pais mais competitivo, ndao de-
sempregar, ser ética e ser inte-
grada a comunidade.”

Luiz Gonzaga Leal, diretor superinten-

dente da Telemig Celular
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€6 = a V .
E preciso comunicar-se A
sempre. E com todos.”’

José Estanislau do Amaral Souza Neto,
diretor de Assuntos Corporativos para a
América Latina da Unilever

“Depois de investidores evi- A
tarem aplicar recursos em em-
presas das industrias de fumo,
alcool e armamento, e depois de
investirem em empresas inova-
doras, como do setor de reci-
clagem, hoje a tendéncia é in-
vestir nas melhores empresas
no setor, e estas fazem muito
pelo meio ambiente.”

Pedro Bastos, diretor de Pesquisa do Unibanco

“ Adotamos o conceito da tota-
lidade. Passamos da cultura
competitiva para a colaborativa
ao adotar um modelo de gestao
participativa.”’

Rodrigo Costa da Rocha Loures, presi-
dente da Nutrimental \ 4

“Uma empresa gue se preocu-
pa com as pessoas pode con-
tratar qualquer portador de de-
ficiéncia.”

Luiza de Paula, gerente da Divisdo de Proje-
tos Sociais da Gelre Trabalho Tempordrio 4

< ““Das 236 mil empresas ap-
tas a fazer uso da Lei Rouanet,
no ano passado somente 1.340
se beneficiaram dela. E dinhei-
ro que esta se deixando para o
governo, em vez de ser usado
em projetos socioculturais.’’

Valéria Zorgno Vorlinder, delegada do Mi-
nistério da Cultura no Estado de Sdo Paulo

““A responsabilidade social
deve vir como conseqiién-
cia da qualidade.”

Cldudio Boechat, Companhia Energé-
tica de Minas Gerais (Cemig)

“Hoje, a visdo da gestdo
empresarial vai além dos
processos produtivos. Ela
recorre ao relacionamen-
to estabelecido entre em-
presa e clientes, consumi-
dores, acionistas, funcio-
narios, comunidade, go-
verno e meio ambiente.”
André Luiz da Costa e Silva, diretor

técnico do Instituto Brasileiro de Qua-
lidade Nuclear

“A distribuicéo ideal con-
templaria novos investi-
mentos, a remuneracao de
capital, ou seja, a participa-
¢do dos funcionarios e
acionistas, e a doacao de
parte do lucro para o setor
sociocultural, tao carente
de investimentos.”

Thomas Michael Lanz, diretor-
presidente do Grupo Giroflex

““A universidade tem que
ser parceira do governo e
das entidades preocupa-
das coma responsablhda-
de social.”

Jacques Marcovitch, reitor da Uni-
versidade de Sdo Paulo (USP)

““sSer cidadio é ser um li-
der transformador.”’

Carlos da Costa, diretor académico
do IBMEC

““Ouvir é uma das princi-
pais atitudes no dialogo e
engajamento.”

Sara Murphy, diretora representante

do Programa de Negdécios do Forum
for the Future
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Internet da dinamismo
ao balanco social

o painel “Ferramentas para a gestdo da responsabili-

dade social: a experiéncia do Instituto Ethos”, o su-
perintendente do Instituto, Valdemar de Oliveira Neto, apre-
sentou algumas ferramentas que ajudam as empresas a in-
corporar a responsabilidade social no seu dia-a-dia e a di-
vulgar suas acdes, tanto para o publico interno, quanto
para o externo. Entre elas, estio os Indicadores Ethos de
Responsabilidade Social Empresarial, o Guia de Elaboragéo
de Relatorio e Balango Anual de Responsabilidade Social Em-
presarial, anorma AA 1000, desenvolvida pelo Institute of
Social and Ethical AccountAbility e 0 Modelo de Excelén-
cia de Gestdo do Prémio Nacional de Qualidade.
Segundo a diretora representante do Programa de Ne-
gocios do Forum for the Future, Sara Murphy, o acio-
nista, quando bem informado, fica em uma posic¢do pro-
ativa e passa a dialogar com a empresa com mais faci-
lidade. “O principal desafio é divulgar informagcdes cla-
ras, precisas, acessiveis e atualizadas. A internet é uma
ferramenta essencial para possibilitar este dinamismo”,
disse Sara Murphy.
O painel foi encerrado com a apresentagdo da experién-
cia da Natura Cosméticos, uma das empresas que parti-
cipou do processo de discussdo que levou ao aprimora-
mento da versdo 2001 dos Indicadores. “Percebemos,
com a publicagdo do nosso primeiro balango social, no
ano passado, que ele ajudou a modificar a cultura da em-
presa em todo o processo da cadeia produtiva”, come-
morou o responsavel pela drea de assuntos corporativos
da Natura Cosméticos, Rodolfo Guttilla.

Oliveira Neto: dinamismo via eb
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LiiA Godoy, da Valé: politica social de resultados

Investimento social
passa por mudancas

crescente nimero de parcerias entre entidades e
() empresas para a realizacdo de agdes sociais tem
exigido mudancas no planejamento de projetos. As em-
presas estdo deixando de criar atividades préprias e
passam a dar suporte financeiro as j existentes ou pro-
postas por entidades sociais. Este foi o tema debatido
no painel “Investimento social: experiéncias na selecdo
¢ monitoramento de projetos”.

“Até o final dos anos 80, as acdes sociais realizadas por
empresas tinham um perfil filantrépico, assistencialista e
clientelista. Hoje passamos para a era da politica social de
resultados”, disse o diretor-executivo da Fundacido Vale do
Rio Doce, Luiz Anténio de Godoy. Com esta mudanca,
buscam-se ferramentas que auxiliem na selecdo e
monitoramento de projetos e que aumentem a eficdcia do

‘uso de seus recursos para obter maior retorno social.

No mesmo painel, o diretor técnico da Fundacdo O Botic-
rio de Protegdo a Natureza, Miguel Milano, explicou, pas-
S0 a passo, como sdo recebidos, selecionados, monitorados
e avaliados os projetos sociais apoiados pela Fundagio.
“Atualmente aprovamos cerca de trinta projetos por se-
mestre, que demandam aproximadamente US$ 300 mil.”
O 1iltimo caso apresentado durante o painel foi o da
Telemig Celular. “Uma empresa socialmente responsa-
vel precisa ser eficaz no seu negécio, competente, tor-
nar o pafs mais competitivo, ndo desempregar, ser éti-
ca e ser integrada & comunidade”, acredita o superin-
tendente da Telemig Celular, Luiz Gonzaga.
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O poder e a ética
na propaganda

As relagdes de poder no setor privado foram o foco do
painel “Responsabilidade social e a propaganda: da
contradi¢do ao alinhamento.” O presidente do Conselho
Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitdria (Conar),
Gilberto Leifert, moderador do debate, comentou o c6digo
que rege a entidade, alertando para o fato de que “todo
antncio publicitdrio deve ser honesto e verdadeiro”. Ja o
presidente do Grupo Talent, Jilio Ribeiro, afirmou que o
problema da comunicacio social se dd pela forma como
os comunicadores se relacionam com o poder, politico ou
scondmico, e se utilizam dele. Para Ribeiro, a responsabi-
lidade social comeca dentro da empresa-cliente e se esten-
de a agéncia que fard o seu comercial.

O diretor do jornal O Estado de S. Paulo, Ferndo Lara
Mesquita, acredita que s6 o exercicio da ética legitima o
poder. “Por ser a imprensa o poder moderador dos pode-
res politico e econdmico, se faz necessiria a institucio-
nalizagfo de um cédigo de ética, que deve permear todas
as relacOes das empresas de comunicagdo”, argumentou
cle. atentando para a existéncia de uma “zona cinzenta”
entre o que € ética e o que ndo é.

)

Jilio Ribeiro: publicidade e responsabilidade

Normas e certificados:
padroes de competéncia

ual a funcdo cldssica das normas e certificados?

Elas constituem barreiras ou oportunidades para as
empresas? Estas foram algumas das questdes respondi-
das pelo painel “Experiéncia internacional em normas e
certificacdes”. Para o diretor técnico do Instituto Brasi-
leiro de Qualidade Nuclear, André Luiz da Costa e Silva,
as normas e certificados de avaliagdo do comportamento
de uma empresa foram criadas a partir do momento
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Thomas
Mclnerney,
gerente

- de programas

- da Social
AccountAbility
International:
influenciando
projetos

= governamentais

em que a globaliza¢do definiu padrdes de competéncia.
Thomas Mclnerney, gerente de programas da Social
AccountAbility International, afirmou que a responsabili-
dade social empresarial freqiientemente influencia os obje-
tivos governamentais tradicionais, como as areas da sau-
de, seguranga e meio ambiente. Paralelamente a diretora
representante do Programa de Negécios do Forum for the
Future, Sara Murphy, demonstrou como devem ser
implementados os investimentos sociais de uma empresa.
Planejar as ac¢des, prestar contas sobre essa atuagio e pro-
porcionar o engajamento dos grupos com os quais a em-
presa se relaciona s@o caminhos a serem percorridos.

A comunicacao
contribuindo para a
geracao de valores

azer do local de trabalho um espago de aprendizado. Esta é

a missdo da Nutrimental. Para chegar a este objetivo, no
entanto, a empresa ainda passa por um processo de reestrutura-
¢do que ja dura quatro anos. “Passamos da cultura competiti-
va para a colaborativa ao adotarmos um modelo de gestio
participativa”’, disse o presidente da Nutrimental, Rodrigo Loures,
no painel “Comunicacio de valores e cultura organizacional”.
O diretor-presidente do Grupo Giroflex, Thomas Lanz, falou do
conceito de neutralizagfio do capital, termo ficticio que est4 ali-
nhado a forma como as empresas deveriam distribuir seus lu-
cros. “A distribui¢do ideal contemplaria novos investimentos,
a remunerac@o de capital, ou seja, a participacdo dos funcio-
ndrios e acionistas, € a doacao de parte do lucro para o setor
sociocultural, tdo carente de investimentos”, afirmou Lanz.
Para o diretor de Assuntos Corporativos para a América
Latina da Unilever, José Estanislau do Amaral, as empre-
sas tém uma cultura prépria, mas, as vezes, esquecem de
codificd-la, comunici-la. “Dai a importincia da comuni-
cacdo dos valores. Por estarmos presentes em cem pai-
ses, essa comunicacdo tornou-se fundamental”, explicou.
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