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RESUMO

Com a globalizagéo e a entrada de novos produtos no mercado, as empresas
para conseguirem garantir a sua permanéncia no ambiente econdmico
precisaram ir buscar diferenciais para os seus produtos. E nesse cenario que a
responsabilidade social aparece como uma opc¢ao favoravel as empresas. O
presente trabalho se propds a entender como os atributos da comunicacéo
organizacional séo essenciais para que uma politica de responsabilidade social
possa se desenvolver dentro da organizacdo. Para alcancar esse objetivo o
estudo se propde discutir a relacdo entre a comunicacdo organizacional e a
responsabilidade social empresarial, indicar e discutir as principais estratégias
de comunicacéo organizacional e, ao final, apresentar um plano de acéo para a

empresa Raizen, objeto do estudo de caso.

Palavras-chave: comunicacdo organizacional, responsabilidade social

empresarial, Raizen, relacdes publicas.



ABSTRACT

The process of globalization resulted in a variety of new products emerging.
Companies were obliged to find new ways of maintaining the attractiveness for
their products to sustain their brands in the economic field. So in this scenario
social accountability became an important subject for companies that want to
achieve a positive image among consumers. This paper aims to explain how
organizational communication is essential to create and manage social
accountability in a company. Aiming to explain the relation between
organizational communication and social accountability, this final project had
three main purposes: establish the connection between organizational
communication and social accountability, point out and discuss the main
strategies in this communication field, and then propose an action plan for

Raizen to solve an established problem in one of its factories.

KEYWORDS: organizational communication, social accountability, Raizen,

public relations
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INTRODUCAO

A partir da década de 1980, as organizacdes brasileiras perceberam
gue para diferenciar-se no mercado, ndo bastava apenas oferecer um bom
produto pelo preco justo, pois a globalizacdo fez com que a concorréncia se
tornasse cada vez mais diversificada e intensa. Portanto as empresas
precisaram achar uma maneira de se diferenciar no mercado ou sucumbir.
Essa época coincide com o fortalecimento do terceiro setor e 0os consumidores
passaram a esperar da empresa um posicionamento ético e socialmente
responsavel das empresas de quem consomem produtos e/ou servigos. Nesse
panorama de intensificacdo da importancia dos valores sociais transmitidos
pelas organizacfes, as empresas foram obrigadas a repensar o seu papel na
sociedade, atentando-se as caréncias de seus stakeholders e a agir de
maneira a atuar nas lacunas deixadas pelo Estado dando suporte ao terceiro
setor.

A cada dia novos players séo incorporados ao cenario comercial
internacional, e as organizacdes inseridas num contexto globalizado, veem sua
prépria existéncia ameacada ao ndo conseguirem atender as expectativas de
seus clientes e, por isso, passam a engajar-se na responsabilidade social.
Como recompensa por essas acdes, as empresas tornar-se-iam mais
produtivas e, por fim, alcancariam o reconhecimento perante os seus publicos,
reafirmando sua importancia perante a sociedade ndo sé no ambito econémico.

Através do olhar de uma profissional de relacdes publicas, esse
trabalho procurou tracar um paralelo entre a comunicagao organizacional e a
responsabilidade social empresarial evidenciando a relacdo entre ambas. O
objetivo geral deste trabalho foi refletir sobre a importancia da comunicacao
organizacional para as empresas comprometidas com a responsabilidade
social empresarial.

Para alcancar esse objetivo, o presente trabalho teve como objetivos
especificos: - discutir a relagdo entre a comunicagdo organizacional e a

responsabilidade social empresarial; - indicar e discutir as principais estratégias
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de comunicagdo organizacional; e apresentar um plano de acao sobre
responsabilidade social para a empresa Raizen, objeto do estudo de caso.

Para viabilizar esse trabalho, a metodologia utilizada a principio, foi a
pesquisa bibliogréfica e a partir desse embasamento foi possivel desenvolver
um estudo de caso. Os capitulos estdo divididos em trés grandes areas:
comunicacdo organizacional, responsabilidade social empresarial (RSE) e o
plano de comunicacao da Raizen.

O primeiro capitulo consiste na definicdo do que é comunicacéo
organizacional e suas ferramentas, discorrendo sobre os conceitos de cultura
organizacional, identidade, imagem e reputacéo, que seréo importantes para a
compreensao do principal fator que motiva uma empresa a adotar a RSE. Os
principais autores utilizados nesse capitulo foram Wilson Bueno, Margarida
Kunsch, Juarez Bahia, Marlene Marchiori, Ana Luisa Almeida e Torquato do
Rego.

O segundo capitulo traz a responsabilidade social propriamente dita,
suas especificidades e faz um paralelo de como ela esta associada aos valores
empresariais. Para dar o embasamento tedrico a este capitulo foram usados
trechos de Patricia Ashley, Carol Terra, Margarida Kunsch e do Instituto Ethos.

Por dltimo, o trabalho consiste no passo-a-passo da elaboracdo de um
plano de RSE elaborado com o propdsito de sugerir uma solucdo para o
problema do abandono de animais no entorno de uma das fabricas da Raizen,
localizada em Jau.

Disso damos inicio ao estudo sobre a comunicacdo organizacional e a
sua funcdo estratégia dentro da empresa objetivando viabilizar a

responsabilidade social.



“E préprio da comunicagéo contribuir
para a modificacdo dos significados
gue as pessoas atribuem as coisas. E,
através da modificacao

de significados, a comunicacgao
colabora na transformacgao das
crencas, valores e comportamentos.
Dai o imenso poder da comunicagéo.”
(Juan Diaz Bordenave)
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1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Antes de comecar a discorrer sobre o assunto, se faz necessaria
uma reflexdo a respeito das relacbes humanas, de como surgem e influenciam
as organizacOes. Estas tém sua origem e sua evolucdo fundamentadas na
natureza humana. O homem, como ser social, necessita do seu semelhante
para “satisfazer suas necessidades e completar-se, 0 que sO € possivel
mediante uma interacdo de pessoas que buscam alcancar resultados pela
conjugacao dos esforgos.” (KUNSCH, 2003, p. 21).

Nessa relacdo mutua de dependéncia, o homem depende da
organizacdo, pois €& através dela que é possivel satisfazer as suas
necessidades tanto as basicas (alimentacdo, moradia, seguranca, etc.) quanto
as necessidades culturais, sociais e de bem-estar (KUNSCH, 2003). Em
contrapartida, as organizacdes necessitam de executivos, acionistas,
consumidores, colaboradores e entre outros.

Marcovitch (1972) citado em Kunsch (2003, p. 21) define o homem
como “um elemento multiorganizacional que continuamente se vé afetado por
varias organizagdes e, ao mesmo tempo, as influencia”. E continua ao afirmar
gue é somente através das organizacdes que ele consegue ampliar suas
aptiddes, tirar melhor aproveitamento das suas habilidades e dos
conhecimentos de cada um, a fim de alcancar a satisfacdo das suas
necessidades basicas, emocionais e espirituais. Por fim, ele completa com o
fato de o homem se apresenta como um ser que produz e que por isso se
associa. Nesse contexto, a organizacdo corresponde ao resultado dessa
associacao e de uma coordenacao de esforcos entre eles.

Dessa atitude de cooperacdo mutua, nasce um sistema em que a
empresa fornece ao individuo a possibilidade de se realizar profissionalmente e
de adquirir um valor de troca pelo seu esfor¢co, o qual poderéa ser revertido a fim
de possibilitar a sua realizacdo pessoal através da aquisicdo de bens e
servicos. Esse individuo sera peca-chave no cotidiano da empresa,

transformando a matéria-prima ou a informagéo em riqueza material.
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A partir desse entendimento sobre o homem, passamos a reflexdo
do que vem a ser a organizacdo, para ai sim, de posse dessa informacéo,
evidenciar a importancia da comunicagao para que ela atinja seus objetivos.

De modo geral, as organizacbes séo criagbes humanas geradas
unicamente para produzir bem-estar para a sociedade e satisfazé-la quanto as
suas as necessidades de sociabilizacdo entre as pessoas e grupos que
habitam o mundo social (CORELLA, 2009).

Basicamente a empresa € um empreendimento privado que tem por
finalidade a producdo de bens e servicos, que gerem valor para seus
acionistas, contando, para isso, com a interacdo de funcionarios e fornecedores
gue possibilitam a existéncia da atividade e sua continuidade depende dos
consumidores que optam por seus produtos. Toda organizacéo dialoga com um
grande numero de stakeholders (funcionéarios, acionistas, consumidores,
fornecedores, 6rgdos publicos e de legislacdo e uma infinidade de grupos de
pressdo) para existir. Dessa maneira, podemos definir as organizagdes “como
coletividades especializadas na producdo de um determinado bem ou servico.
Elas combinam agentes sociais e recursos e se convertem em instrumentos da
‘economia de esfor¢o’.” (SROUR, 1998, p. 107).

Para sobreviver, essas organizacdes necessitam de consumidores
gue comprem seus produtos e servicos, funcionarios que tornem a producéo
desses bens possiveis e de acionistas que invistam nessa ideia, além de serem
aceitas pela sociedade para continuarem existindo. Enfim, nesse cenario de
dependéncia altamente complexa é preciso entender que “as organizagdes sao
sistemas abertos que necessitam de uma gestdo cuidadosa para satisfazer o
equilibro interno requerido e se adaptarem as circunstancias do entorno”
(MORGAN, 1986 apud GRAU, 2009, p. 26).

E dentro desse cenario multifacetado que surge a comunicacéo
empresarial para atuar diretamente nos diferentes tipos e graus de

relacionamentos que a empresa possa vir a estabelecer.

1.1 Aspectos histéricos
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Bueno (2003) discute a histéria da comunicacdo organizacional no
Brasil, seus usos e sua evolucdo e seu inicio estd atrelado a criacdo das
primeiras areas de comunicacdo nas empresas, por volta da década de 1970.
Até entdo essa atividade era fragmentada, ndo havendo uma concentracdo
desses esforcos sob um Unico departamento, sendo exercida muitas vezes por
profissionais de outras éareas. Durante esse periodo a comunicacdo das
empresas restringia-se a propaganda/publicidade, em muitos casos.

A edicao de publicacdes empresariais, a assessoria de imprensa, a
organizacao de eventos, a publicidade e o marketing, de maneira geral, eram
tarefas assumidas por departamentos e profissionais sem qualquer vinculagéo,
de maneira cadtica, resultando, invariavelmente, numa comunicacao difusa e
em muitos casos contraditoria.

Em 1967 com a fundacdo da Aberje — Associacdo Brasileira de
Editores de revistas e Jornais de Empresas — atual Associacdo Brasileira de
Comunicacdo Empresarial e com a disseminacdo de cursos superiores na
area, 0 contexto caltico da comunicacdo organizacional passa por
transformacdes e a ser objeto de crescentes estudos.

E claro que a construcdo do conceito de comunicagio
organizacional como entendemos hoje ndo surgiu do dia para a noite, mas a
sua evolucdo foi substancial. Em meados de 1980, a elaboracdo de uma
politica de comunicacdo social pela empresa Rhodia, baseado na
transparéncia e do compromisso aplicados a comunicacédo foi o start para que
outras empresas adotassem esse modelo.

Nos anos de 1990, a comunicacdo deixou de ser um mero conjunto
de atividades fragmentadas para constituir-se num processo integrado
responsavel por orientar todo o relacionamento da empresa com 0S Seus
publicos de interesse. E a partir dai que a comunicacdo passa a ser estratégica
para as organizagdes, vinculando-se intrinsecamente ao negdécio, além de estar
sob os cuidados e dominios de um profissional capacitado para tal, detentor de
uma visdo mais abrangente da comunidade e do mercado em que esta

inserida.

1.2 Comunicagéo organizacional
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A comunicagdo organizacional pode ser entendida como o 6leo que
ndo deixa as engrenagens da maquina produtiva parar, € ela que, de maneira
fluida, atravessa toda a dimensdo da empresa para alcancar assertivamente
todos os lugares, mesmo os de mais dificil alcance. Ao mesmo tempo em que
jorra para fora da maquina, nédo restringindo a sua informacdo aos dominios da
empresa. Comparacdes a parte, a comunicagdo organizacional como processo
€ o “conjunto de meétodos, técnicas, recursos, meios, etc. — pelo qual a
empresa se dirige ao publico interno (seus funcionarios) e ao publico externo
(seus consumidores)” (BAHIA, 1995, p.15).

Para acontecer da maneira estabelecida pelo comunicador, a
comunicacdo organizacional deve funcionar segundo o planejamento da
comunicacao, estipulado a partir de uma visao holitisca das reais necessidades
e das prioridades empresariais. “A comunicacado estratégica é, portanto, um
instrumento estratégico para ligar organizacbes a seus meio ambientes”
(FILHO, 2007, p. 156). Essa estratégia devera fazer parte de um plano
estratégico da comunicacdo, definido em Vasconcelos (2009, p. 133) como o
planejamento que ‘lida diretamente com a percepcdo que determinado
segmento de mercado tem em relacdo a produtos, empresas, marcas, ideias,
etc.” e “ao lidar diretamente com a busca da formacédo de percepcdes positivas
sobre o que deve ser comunicado”. De maneira geral, Vasconcelos (2009)
expbe que a escolha da estratégia € fundamental para a empresa alcancar
seus objetivos em todos o0s seus segmentos de publicos trabalhando a
comunicacao a curto, médio e longo prazo.

Bahia (1995, p. 56) entende por planejamento estratégico
empresarial a definicdo de “para onde ela quer caminhar, de que modo realizar
0S seus objetivos, e em quais latitudes precisa atuar para ser competitiva e
crescer no mercado”. Ainda para o autor, tais tragos resultardo para a empresa
em conhecimento, competéncia, produtividade, eficacia qualidade,
rentabilidade, responsabilidade social, etc., estabelecendo padrdes de conduta

e graus de participacao.
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A comunicacdo serd o fator decisivo para que todos o0s tracos
citados por Bahia sejam viaveis, na medida em que a aplicabilidade disso fica
evidente em Kunsch quando define que a comunicagé&o organizacional “deve
constituir-se  num setor estratégico, agregando valores e facilitando os
processos interativos, por meio das Relacdes Publicas, da organizacdo com o0s
seus diferentes publicos, a opinido publica e a sociedade em geral” (KUNSCH,
2003, p. 150).

O profissional de relagdes publicas que for designado para
desempenhar tais estratégias devera levar em conta que esse trabalho é
crucial dentro da empresa, pois tais estratégias estabelecerdo como a empresa
trabalhara a questdo da comunicacdo e em qual grau de importancia isso
refletira dentro da organizacdo. Bahia (1995, p.16) esta correto ao estabelecer
que “tanto a comunicacéao interna quanto a externa sdo essenciais no ambito
da empresa”. De modo geral, o autor explica que o empresario devera levar em
consideracao tanto a opinido dos seus funcionarios sobre os produtos finais,
guanto uma opinido externa, considerando os mais diversos fatores.

A grosso modo, a comunicagéao interna “é a que se verifica entre a
organizacdo e seu pessoal”’, ja a comunicagdao externa € mais abrangente
sendo aquela que dialoga diretamente com “consumidores, clientes,
fornecedores, acionistas e o publico amplamente afetado por jornal, revistas,
radio, televisdo, agéncia de noticias, etc.” (BAHIA, 1995, p.16). Para o autor a
comunicacdo interna e externa sdo obrigatoriedade dentro da organizacéo,
podendo ser exercidas de maneiras simultdneas ou paralelas,
independentemente do ramo de atividade da empresa. O fato de as empresas
valorizarem tanto a comunicacdo € resultado direto da importancia da
valorizacdo da imagem da instituicdo, e como esse fator é crucial para a sua
distincdo das demais empresas atuantes no mercado.

Bahia (1995) defende que o crescimento da comunicagéo
organizacional deu-se através do crescimento conjunto com a propria
organizacdo, quando esta ultrapassa os limites de distribuicdo interna das
informacgdes. O perfil adotado pela organizagéo se definirh como fator decisivo

para 0 seu progresso econémico e o seu desenvolvimento social.
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A comunicacao organizacional € extremamente abrangente uma vez
gue se processa nha perspectiva do mercado, seja a nivel local, regional ou
internacional, porém ndo se limita a essa funcdo, pois devera levar em
consideracao o desenvolvimento econémico e social, os fatos politicos e até os
eventos culturais e esportivos, na mesma proporcao que as relagcbes humanas
e profissionais, interessam a empresa e interferem no seu sistema de
informagbes (BAHIA, 1995). Assim, o comunicador ndo deve ficar restrito
somente a empresa, mas devera acompanhar tudo o que acontece fora dela e
gue possa de alguma maneira interferir na organizacao.

Torquato (2002, p. 35) por sua vez, afirma que a comunicacao
organizacional “é¢ a possibilidade sistémica que, integrada, reune as
modalidades de comunicacdo cultural, comunicacdo administrativa,
comunicacgao social e sistemas de informacao”.

Desses pressupostos, € possivel inferir que a comunicacéo
organizacional deve atentar-se ao seu papel dentro de uma sociedade da
informacdo e que para sobreviver nesse ambiente a empresa devera ser
altamente esclarecida sobre o seu papel enquanto organizacao, para estar apta
a nutrir essa sociedade com informacdes veridicas e relevantes. Passemos a

discorrer sobre a comunicacao organizacional.

1.2.1 As atividades de comunicacao organizacional

Juarez Bahia estabelece que a organizacdo deva criar toda uma
estratégia de comunicacdo levando em consideracdo 0s seguintes itens
basicamente: comunicacao interna, comunicacao externa, assessoria e porta-
voz, 0s meios de divulgacéo e informacgédo e publicidade. Na visdo do autor
esses pontos sdo estratégicos uma vez que trabalham duas vertentes
importantes & empresa: a comunicacao entre 0s empresarios e suas empresas,

e a comunicacao dos empresarios com a opinido publica (BAHIA, 1995).
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Essa maneira de dividir a comunicagcdo organizacional em cinco

frentes é bem funcional, uma vez que € possivel abranger todos os

stakeholders nessa configuragcéo estabelecida por Bahia.

a) Comunicagéao Interna

A comunicacao interna é necessaria dentro de uma empresa, pois é
ela que organiza as estruturas comunicacionais e a atitude da empresa perante
seus funcionarios. Derivando “da necessidade de transmitir ao publico da casa,
com frequéncia e clareza, o pensamento e acao da empresa, destacando-se as
posicdes que assumem seus dirigentes e a consciéncia da fungcédo social que
tem.” (BAHIA, 1995, p.31).

A comunicacao interna “é um modo de difundir entre os empregados
a realidade da empresa, de ampliacdo dos lacos de identidade funcional. De
prestacdo de informacfes e de estimulo ao debate da realidade social, sem
intermediarios” (BAHIA, 1995, p. 32-33). A comunicacao interna devera sempre
repassar aos funcionarios as situacdes reais pelas quais a empresa esta
passando, em consequéncia disso, 0 maior erro de uma organizacdo seria
difundir informacfes discrepantes para os seus funcionarios das mensagens
repassadas para os veiculos de comunicacao.

Algumas das principais praticas de comunicacdo interna dentro da
empresa sao:

a assessoria de imprensa ou de comunicagdo; os produtos (jornal,
revistas, gravacgéao, video, etc.) que a empresa edita para distribuicao
interna; os boletins informativos para conhecimento dos empregados
e aqueles que procedem dos 6rgéos federativos para os empresarios
(BAHIA, 1995, p.18).

A comunicacdo interna devera sempre ser praticada de forma
transparente, objetiva e em proximidade ao seu publico interno. A Embraer
para guiar o trabalho de suas equipes, baseia-se em dez mandamentos da
comunicacdo interna, que basicamente foram enumerados no presente
trabalho, a partir dos escritos de Cepinho, Mendes e Aguiar (2013, p. 59):

1. Praticar e disseminar os valores da organizagao, que deverao

estar presentes em todos 0s meios de comunicagao.

2. Ser direto e simples.
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3. Respeitar a vocacdo de cada canal, levando em consideracao
gue cada € o ideal para transmitir estas ou aquela informacéo
aos colaboradores.

4. Pensar “global” e informar “local’, analisando o cenéario e
procurando quais informacdes sdo pertinentes aos funcionarios,
levando em consideracdo as caracteristicas singulares de cada
individuo na organizacgao.

5. Ser transparente.

Dar voz aos personagens, estimular o publico interno a participar
mais nas ac¢des da empresa.

7. Cliente interno aprova conteudo técnico: ndo nivelar pra baixo o
nivel das informacdes divulgadas, busque conhecer a forma e a
abordagem mais adequada.

8. Buscar o foco do leitor: todo conteudo devera ser elaborada
levando-se em conta as necessidades, interesses e escolaridade
dos funcionarios.

9. Priorize o texto criativo, pois somente assim vocé conseguira
chamar a atencédo do funcionéario para aquilo que vocé deseja
transmitir.

10.Personagem principal: fuja um pouco das figurinhas repetidas, dé
voz e ressalte personagens do baixo escaléo.

Nesse modelo proposto pela Embraer é possivel verificar a
importancia que a empresa da ao seu colaborador, sempre buscando integra-
los ao processo de comunicacgéo, propiciando um espaco de dialogo e abertura
dos canais de comunicacdo, pois ha um profundo entendimento das
necessidades individuais dentro das necessidades da empresa.

Para as acdes de comunicacdo darem certo precisamos enxergar
gue cada funcionario € um receptor e também um emissor dessa comunicacao,
podendo atuar como um potencializador ou fazé-las minguar. Em seus estudos
sobre comunicagado organizacional, Grunig pode observar que os “funcionarios
estdo mais satisfeitos quando a informacdo disseminada lhes permitem se

sentirem participantes da missdo organizacional, das politicas, dos planos e
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dos relacionamentos com os publicos estratégicos.” (GRUNIG et al., 2009,
p.77).

A comunicacao interna esta conectada a cultura organizacional, que
sera discutida adiante, numa relacdo de dependéncia mitua para serem
efetivas. A comunicacao interna s6 obtera sucesso se dentro da empresa a

pratica da comunicacao seja estimulada.

Uma organizacdo tem uma boa comunicacéo interna, quando dispde
de uma cultura de comunicacdo. Se ela esta consolidada, isso
significa que todas as pessoas que integram a organizacdo estao
comprometidas com a circulagdo e a partilha de informacdes,
participam do processo de tomada de decisBes, suas opinides sdo
levadas em conta e a diversidade, o pluralismo e a divergéncia sédo
assumidos como oportunidades, ndo como ameacgas. (BUENO, 2012,
p. 112)

O bom entendimento que o poder de uma comunicacao interna bem
feita tem sobre o clima da companhia, pode se tornar uma for¢ca dentro da

empresa quando bem desenvolvida.

Para Rhodia (1995 apud KUNSCH, 2003, p. 154): a comunicacao
interna é uma ferramenta estratégica para a compatibilizacdo dos
interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao
dialogo, a troca de informagfes e de experiéncias e a participacédo de
todos os niveis.

A comunicacao interna € o ponto chave para dar a empresa a cara
gue ela deseja ter de acordo com a sua cultura e a partir da cultura
estabelecida como ideal pela empresa, a comunicacdo podera trabalhar ou ndo

0 engajamento dos funcionarios e a participacdo na vida da organizacao.

b) Comunicacéo Externa

Embora exerca um papel vital na organizacdo tanto quanto a
comunicacao interna, a comunicag¢ao externa envolve um nimero muito maior
de publicos, o que gera um maior numero de stakeholders que devem ser
levados em consideracdo e inUmeros canais possiveis para estabelecer essa
comunicacéao.

Bahia (1995, p.33) inclui nesse processo da comunicacao externa
todo tipo de “veiculacdo de informagdes e todos os comunicados emitidos pela

organizagdo empresarial para um publico ou uma opinido publica fora dos
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limites internos”. Na pratica, a comunicagao externa é “o uso que a empresa
faz dos meios de comunicacdo para o fim de tornar conhecidas as suas
mensagens” (BAHIA, 1995, p.33).
Para que tal objetivo seja alcancado cabe ao profissional de
Relacbes Publicas que haja o ‘“estabelecimento de relacionamentos
estratégicos da organizagéo com os publicos especificos” (FRANCA, 2008, p.1-
2). Isso se d& através da boa préatica de comunicacdo externa que envolvera as
seguintes fungdes:
as funcdes dirigidas pelas assessorias de imprensa ou de
comunicacgdo, tendo em vista audiéncias e ambientes exteriores; as
publicacbes dirigidas a autoridades governamentais, outras
instituicdes, acionistas e publico em geral; a edi¢cdo de trabalhos e
informes, anuérios e balangos, etc.; as produ¢es audiovisuais que
visam afetar a opinido publica; as campanhas de rela¢des publicas,
mensagens publicitarias; as jornadas experienciais e repassar
diretrizes comuns; as relacdes com 0s meios de comunicagdo de
massa; as informagfes que a empresa emite para uso em jornais,

emissoras de radio e televisao, revistas e outros veiculos de
divulgacéo. (BAHIA, 1995, p.18-19)

Do excerto acima € possivel concluir que a comunicacao externa vai
responder a maior parte do trabalho de comunicacédo da empresa e por isso a
empresa deve saber exercé-la com exceléncia e aproveitar-se dela a fim de
alcancar seus objetivos. A comunicacao externa € muito dinamica, cabe ao
profissional dessa area estar conectado a tudo o que acontece no cenario
mundial e aproveitar as deixas pra promover a empresa ou esclarecer algum
ponto em voga naquela ocasido, buscando inser¢cdes o0 maximo possivel na
midia.

A comunicagcdo externa em uma empresa deve procurar estar

sempre

disponivel para questdes procedentes dos meios de comunicagao,
como ocorre com outros tipos de informacgéo institucionalizada,
publica ou privada. Ha ai uma relagdo de interesses que nao pode ser
subtraida: a empresa quer a difusdo da noticia, e o veiculo quer ser o
seu portador. Ambos tém por meta o publico. (BAHIA, 1995, p.33)

Tendo em vista o publico, a fungdo primordial da comunicacao
externa € a de garantir uma opinido publica favoravel a empresa, atraindo
olhares dos consumidores que manifestardo um maior desejo ou pré-

disposicéo a adquirir produtos ou servicos dessa empresa. Somente com uma
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posicao favoravel perante seus clientes, é possivel a empresa manter-se no

mercado. Lippman (2008, p. 40) definira a opinido publica como:

Aqueles aspectos do mundo que tém a ver com o comportamento de
outros seres humanos, na medida em que o comportamento cruza
com o0 nosso, que é dependente do nosso, ou que nos é interessante,
podemos chama-la rudemente de opinido. As imagens na cabeca
destes seres humanos, a imagem de si proprio, dos outros, de suas
necessidades, propositos e relacionamentos, sdo suas opinides
publicas.

Somente ao contemplar os seus publicos com informacfes a
respeito da empresa € que esta se torna passivel de justificar e esclarecer suas
atitudes e posicdes, participando ativamente da formacdo dessa opinido
publica, exerce o seu direito de opinar e estando aberta a ser criticada (BAHIA,
1995, p.33).

c) Assessorias e porta-voz

Basicamente € a area da comunicacao organizacional responsavel
por dialogar com a imprensa e demais veiculos de comunicacdo. Uma
assessoria de comunicacdo dentro de uma empresa devera desempenhar o
papel de distribuicdo das informacBes para os publicos especificos, sejam
internos ou externos, mantendo um bom relacionamento com a midia e
medindo o resultado desse trabalho através de registros, pesquisa e auditoria
de midias. De modo geral, uma assessoria de comunicagao devera direcionar a
imprensa as noticias relevantes ou solicitadas de maneira ética e prezando
pela veracidade da informacéo (BAHIA, 1995).

Para Ribeiro e Lorenzetti (2011) a assessoria de comunicacado e
imprensa ndao pode ser vista como uma atividade fim, no caso os autores
entendem-na como uma atividade meio, porque ela mobiliza de forma
horizontal (varios segmentos, varias regides) e vertical (varios extratos sociais,
diferentes geracdes), a opinido publica e, se bem utilizada, tem o poder de
validar e ratificar as mensagens enderecadas pela organizagdo aos seus varios

publicos.
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As empresas devem criar a consciéncia de que estao inseridas num
mundo onde o fluxo de informacdes é muito rapido e hd uma necessidade
muito grande dessas informacBes. Sendo assim, a empresa devera manter
uma estratégia de bom relacionamento com a imprensa, abastecendo-a com
informacdes oficiais para que esta ndo va buscar informac¢des fora da empresa
e correr o risco de divulgar noticias inveridicas. A empresa devera entender
essa tarefa como uma parceria, pois tanto uma quanto a outra desempenham
fungbes vitais no progresso e no desenvolvimento da sociedade moderna
(BAHIA, 1995).

Portanto, uma boa assessoria de comunicagdo e imprensa deve
pautar-se nos “objetivos de constru¢cdo de imagem pessoal ou institucional, de
comercializacdo de produtos e servicos, num cenario bastante amplo de
participagao social da empresa.” (BAHIA, 1995, p. 35-36).

Neste processo de construcdo de imagem a empresa devera
trabalhar a comunicacdo de forma transparente e se incumbir de fornecer
noticias veridicas aos veiculos, estando sempre a disposicdo da midia,
tornando-se fonte de informacado, ndo deixando que outros falem em nome da

empresa. Como afirma Mafei (2004, p. 93) :

Deve-se pontuar junto & imprensa as ponderacdes pertinentes do
publico externo, separando-as das que ndo fazem sentido e séo
produzidas apenas para que certas pessoas ou entidades
adquiram visibilidade. A empresa deve tomar a frente do fluxo de
informacg®@es circulantes sobre o problema. Sem essa iniciativa de
comunicacéo, ela torna-se alvo de declaracdes desencontradas
de eventuais opositores ou de aproveitadores.
Desta maneira sd80 0S assessores 0S principais responsaveis por
coordenar todas as informacfes referentes a empresa, ndo deixando que
informacbes descabidas circulem livremente, maculando a imagem da

organizagao.

A assessoria de comunicacdo muitas vezes sera a responsavel por
tirar a empresa do ‘olho do furacao’, pois em tempos de crise instaurada na
empresa em decorréncia de escandalos de quaisquer tipos, é a assessoria de
imprensa que ir4d tomar a dianteira no campo de batalha. Por isso as

assessorias devem estar sempre preparadas para lidar com qualquer tipo de
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situacao que possa ocorrer dentro da empresa ou envolver seu nome, tendo
prontos planos a serem seguidos em tempos de crise, onde o tempo de
resposta € seu inimigo. E nos momentos de crise, que a qualidade da
assessoria de imprensa de uma organizacao sera testada, pois € ai que ficara
evidente ou ndo se ela consegue se desdobrar e ser rapida na elaboracéo e
disseminacao das respostas (FORNI, 2006).

d) Os meios de divulgacao

A competicdo das empresas pela mente do consumidor vai muito
além das prateleiras dos supermercados, disputando os mesmos veiculos de
comunicacdo de massa, por maiores inser¢cdes na midia e mais visibilidade as
suas publicidades.

Além das midias tradicionais, a empresa possui 0S seus proprios
veiculos de comunicac&o voltados para o seu publico interno. E muito comum
uma empresa ter o seu préprio informativo ou newsletter, ou revista
corporativa, que tratardo de assuntos relevantes aos seus colaboradores.
Essas ferramentas possuem o mesmo objetivo que as revistas de grande
circulacdo ou os jornais da cidade que é o de informar, contudo o publico &
muito mais restrito e com necessidades especificas. (BAHIA, 1995).

Os meios tradicionais sdo limitados, cada qual com sua linha
editorial e sdo muito mais dificeis de atingir e confiar que passardo a
mensagem da forma apropriada. Quando comparado ao leque de
oportunidades de meios da comunicacao interna, realmente sera mais restrito.
Vamos comparar as possibilidades em um e em outro.

Na comunicacao interna existem varios canais de comunicacao, sao

eles:

canais descendentes — orais e visuais; discurso anual; reunides;
entrevistas; relagdo direta; radios; alto-falantes; telefones; indicadores
por nimeros; informacado anual; jornal da empresa; cartas diretas ao
pessoal; manual de recepcéo; circulares, panfletos; boletins murais.
(SILVA, 1983, apud ANTONIO, 2011)

Focando nos jornais/revistas internos, estes poderédo ser feitos por
profissionais da prépria empresa ou terceirizados, sdo essenciais para criar um

clima de unidade e coesédo dos valores e objetivos da empresa. Porém, nao
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basta apenas implantar um jornal na sua organizacéo e acreditar que todos iréo
ler e concordar com tudo o que esta escrito ali. Esses canais deverdo funcionar
de maneira a possibilitar aos funcionarios, sentirem quais sdo as atitudes da
empresa em determinado assunto e o0 que ela espera ao criar uma
comunicacgdo simétrica, condizente com a filosofia organizacional e de atitudes
inovadoras (KUNSCH, 2003).

Quanto aos meios de comunicagédo tradicionais, cada qual possui
uma especificidade e produzem efeitos diferentes. Os tipos de mensagem e
audiéncia sdo especificas de cada veiculo, por isso € necessario que o
profissional de relacbes publicas estude e delineie muito bem quais sdo seus
objetivos. No atual contexto digital seria impossivel escrever sobre os veiculos
de comunicacédo e nao falar da internet.

Correa (2005) afirma ser necessario acrescentar aos meios de
comunicacao tradicionais a internet e as estratégias de comunicacéao digital, de
modo a entender o ambiente digital e delinear dentro desse universo quais as

estratégias da empresa e onde ela atuara.

e) Informacao e publicidade

A empresa tem o compromisso com a verdade, com a veracidade
das informac¢des que ela dissemina, fazendo isso de maneira ética. A noticia
empresarial “é a informacao apurada na empresa ou dela originaria (através do
empresario ou da assessoria), como mesmo carater de relato dos fatos ou
acontecimentos que qualifica a matéria jornalistica, segundo critérios de
atualidade, interesse e significado para o publico.” (BAHIA, 1995, p. 42).

Existem diferentes tipos de informacdes dentro de uma empresa. O
funcionério responsavel pela area de comunicacédo deverd saber o que pode e
0 que néo pode ser divulgado. Abreu (2001 apud LAUREANO; MORAES,
2005, p.40) classificam a informacdo segundo a sua importancia e carater de
sigilo empresarial: publica, interna, confidencial e secreta.

Abreu (2001) citado por Laureano e Moraes (2005, p. 40) destrincha
esses conceitos de maneira que a informacéo publica obviamente € aquela que

pode ir a publico sem causar grandes danos ao funcionamento normal da
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empresa. A informacao interna ndo devera ser estimulada quanto ao seu uso
indiscriminado e a confidencial devera restringir-se ao universo da empresa.
Por fim, a informacdo secreta devera ter seu acesso restrito a um numero
delimitado de pessoas dentro da organizacdo, uma vez que a sua seguranca €
vital para a empresa. Nem toda noticia € publicavel, cabe ao comunicador
possuir um senso critico do que pode virar matéria e o que deve permanecer
somente dentro dos limites da corporagéo.

A noticia empresarial diferencia-se da publicidade, por esta tratar-se
de uma “informacdo paga, de natureza promocional, e com o objetivo de
persuadir, que se obtém geralmente pela repeticAio da mensagem. Na
comunicacdo empresarial, articula-se com relacbes publicas, propaganda e
marketing, em funcé&o de um produto, servi¢co ou imagem” (BAHIA, 1995, p. 42).

A publicidade é uma ferramenta de promoc&do que se caracteriza
pela sua funcédo persuasiva, tendo por objetivo primordial o ambito
mercadologico (BAHIA, 1995). Tanto a informacdo quanto a publicidade
deverdo ser trabalhadas de maneira casada pela assessoria de imprensa, de
maneira que nao haja contradicbes nas mensagens e sem negligenciar a
veracidade. A publicidade difere da informacédo, na questdo de que ela busca
trabalhar apenas os aspectos positivos da empresa ressaltando-os de maneira
a criar uma opinido publica favoravel.

A publicidade possui seus objetivos proprios, baseados nos objetivos
empresariais, como resposta ao que se procura realcar, seja marca, conceito
ou o0 que se deseja alterar: comportamento do consumidor. A sua delineacédo é
o0 produto do que se objetiva alcancar com aquela mensagem e seus
resultados podem ser medidos através da mudanca de percepcdo, de
preferéncias, de acéo ou convicgcbes. (GONCALVES, s/ano).

A comunicacdo organizacional abrangendo todas as caracteristicas
discutidas acima necessitaria especificamente de um profissional habilitado e
competente a trabalhar e “identificar oportunidades favoraveis para apresentar
uma empresa, uma organizagdo ou passar uma mensagem ao publico certo”
(MARCONI, 2009, p. 35). Dotado de visdo holistica empresarial além de
possuir amplos conhecimentos na éarea de planejamento estratégico o
profissional de relacdes publicas é o ideal para construir o plano de



27

comunicagdo que uma empresa necessita, contudo a real contribuicdo desse
profissional serd possivel apenas num ambiente em que a cultura
organizacional empresarial incentive politicas nesse viés.

A cultura é o traco que confere personalidade as organizacdes e a
forma como as suas atividades serdao desempenhadas, entre elas a
comunicacdo. A organizacao ao semea-la e perpetua-la dentro de seu contexto
organizacional o faz para que seja possivel acompanhar um cenario de
constantes mudancas no comportamento da sociedade e do mercado.
(MARCHIORI, 2008).

A cultura organizacional pode e deve ser encarada como um fator
estratégico dentro das empresas. Dentro do plano de gestdo de uma empresa,
a cultura atua como a forca que une as acdes. A cultura organizacional sera a
responsavel pela coesao da conduta de todos os funcionarios da empresa e a
forca que estabiliza o ambiente (OLIVEIRA; SILVA, 2006). Assim, as
organizacOes deveriam tentar compreendé-las para que as estratégias derivem
dos preceitos arraigados em sua cultura.

Vamos entender melhor o significado de cultura, para Grunig e
Dozier (2002 apud GRUNIG et al., 2009, p.81) cultura é “a soma total dos
valores, dos simbolos, dos significados, crencas, pressuposicoes e
expectativas compartilhadas que organiza e integra um grupo de pessoas que
trabalham juntas.”

Marchiori (2008, p. 76) ao definir a organizacdo como um fendmeno
social, que consiste no ato da interacdo humana e com padrdes de
comportamento distintos entre si, a “cultura influencia os sistemas e os
comportamentos de uma sociedade, assim como recebe influéncias destes”.
Ainda na visao da autora “para entendermos um processo cultural conhecendo
o significado de um determinado comportamento, é necessario estudar a
cultura vivenciada pelas pessoas, avaliando seus habitos e pensamentos, e as
funcdes de suas instituicdes” (MARCHIORI, 2008, p.66).

Dentro dessa conceituacdo abrangente da cultura e processo
cultural, passamos a destrinchar o significado da cultura organizacional. A partir
da soma das definicbes de Torquato (2002, p. 65) que aponta a cultura como

‘consequéncia da tradicao e histéria da organizagéo” aliada a conceituagéo de
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GRUNIG et al. (2009, p.81) que define-a como “a variavel que age sobre a
forma como os funcionarios interagem em uma organizagdo” €& possivel
chegarmos a construgéo do conceito.
A definicAo de cultura organizacional, elaborada por Eldridge e
Crombie (1974 apud MARCHIORI, 2008, p.89) sintetiza a cultura dentro de um
conjunto de caracteristicas a priori que:
Refere-se a configuracdo de normas, valores e crencgas, modos de se
comportar e outros elementos que caracterizam a maneira pela qual
0s grupos e individuos se combinam para realizar as coisas. A
distincdo de determinada organizagdo esta intimamente ligada com
sua histéria e com os efeitos de caracterizacao de decisdes e lideres
do passado. Ela é manifestada de modo folclérico, e mais ainda, na

ideologia que difere os membros, assim como nas escolhas
estratégicas feitas pela organizacdo como um todo.

Disso podemos evidenciar que a cultura organizacional trata-se de
do ato de reconhecer o papel de cada individuo presente na organizacédo na
criacdo de uma percepcao coletiva e no compartilhamento de experiéncias e
como isso é percebido pelo funcionario (FREITAS, 2007 apud MARCHIORI,
2008).

Em Fleury e Fischer (1989 apud MARCHIORI, 2008, p. 91) a cultura
organizacional é carregada de elementos arraigados as estruturas de poder,
tratando-se, de um conjunto de valores e elementos simbdlicos, que sejam
capazes de atribuir significados e construir a identidade organizacional, agindo
tanto como elemento de consenso e comunicagcdo e consenso quanto e
amenizar as disparidades entre os interesses patronais e dos colaboradores.
As organizacfes variam quanto a sua cultura organizacional, os funcionarios
em organizacfes autoritarias expressam medo de seus superiores e dos
executivos seniores. Além disso, “as culturas autoritarias sdo geralmente
fechadas e resistentes as ideias advindas do ambiente externo” (KUNSCH,
2009, p. 81). Quando as organizacbes desenvolvem uma cultura participativa,
“seus empregados descrevem um valor comum: o trabalho em equipel...].
Nesse tipo de cultura as organizacfes estdo abertas as ideias tanto do
ambiente externo quando do interno” (KUNSCH, 2009, p. 81).

Pelas praticas empresariais refletrem os padrbes de
comportamento, as atitudes e os valores dentro do ambito da cultura de uma

organizagao, “a ética € muito mais uma questao organizacional que pessoal.
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Para promover o comportamento ético no local de trabalho, as organizacbes
devem fazer da ética uma parte integrante da sua cultura.” (OLIVEIRA;SILVA,
2006, p. 325).

Gaudéncio Torquato pioneiro no Brasil na é&rea de cultura
organizacional estabelece que existam quatro principais tipos de caracteristicas
gue potencializam a cultura organizacional, a saber: o aspecto histérico, a
natureza técnica da empresa, 0 modelo de gestdo da empresa e a osmose
geografica.

Do aspecto histérico ele destaca que a experiéncia influencia na
comunidade, de maneira a irradiar seus valores de coesdo interna,
solidariedade grupal, apego aos costumes e a ordem conservadora. Dentro da
organizacao, seu modelo de gestdo é também reforca a cultura, sendo assim a
gestdo em uma empresa familiar se diferenciard e muito dos modelos
autocraticos e democraticos. Essa diferenca sera marcante, também, de
acordo com o ramo da atividade e quanto a natureza técnica da empresa, ou
seja, seus produtos e servi¢cos, em decorréncia das atividades que exercem, 0s
empregados tendem a adotar atitudes especificas e diferenciadas. Quanto a
osmose geografica, esta se caracteriza pela mistura da cultura da empresa
com tracos da cultura da regido em que este inserida (TORQUATO, 2002).

Sobre o assunto da cultura organizacional, Ferrari (2000) citada em
Kunsch (2009) reforca que os valores das organizacdes influenciam sim sobre
o comportamento dos funcionarios. Isso fica bem claro na afirmacdo de

Torquato (2002, p.15) que salienta:

a importancia de um amplo e bem organizado plano de atividades
sociais para o estabelecimento de um clima saudavel é integrativo. O
lazer, principalmente na forma de eventos que rednem grupos,
secdes, setores, cumpre a funcdo de cadeia interativa, pela qual
sedimentam-se a amizade, a solidariedade grupal, a unido, o
companheirismo e 0 congracamento.

Um clima organizacional agradavel dentro da empresa pode ser o
ponto de virada, o fator que podera viabilizar, os trés conceitos mais
importantes dentro da cultura organizacional: a concordancia, o engajamento e
a participacdo, pois sem elas ndo ha aderéncia dos perfis dos empregados a
organizagao, por estes conceitos serem cruciais a perpetuacao da empresa. O
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trabalho do profissional de comunicacéo dentro da empresa é fazer com que as
pessoas concordem com as “politicas, normas, sistemas, maneiras de atuacao
(que) precisam ser aceitas pela comunidade a fim de que se possa preservar a
normalidade da vida empresarial e, consequentemente, o fluxo produtivo”.
(TORQUATO, 2002, p. 63).

Ainda segundo o autor nao havendo rejeicdo da cultura
organizacional torna-se possivel, 0 engajamento e a internalizacdo das regras
e normas pelos funcionarios, causando uma pré-disposicdo a atitudes pro-
ativas, aderindo o0s interesses e sentimentos comunitarios aos objetivos
empresariais. O funcionario engajado passa a participar do processo, de
maneira positiva e nao alienada. O autor acrescenta que “a participacao
positiva afasta os sentimentos negativos, envolvendo os empregados com uma
aura de entusiasmo, vibracdo, coragem, vitalidade, espirito grupal,
solidariedade e resultados crescentes.” (TORQUATO, 2002, p.64).

Um fator de extrema importancia para a manutencdo do clima
organizacional positivo € a motivacdo que a empresa oferece aos seus
funcionarios em buscarem atingir as metas da empresa segundo seus valores.
Para Robbins (2005 apud GARCIA, 2009) existem diversas formas de aplicar
as teorias de motivacdo na pratica, desenvolvendo algumas técnicas, tais
como: administracao por objetivos, programas de reconhecimento, programas
de envolvimento, programas de remuneracdo variavel, planos de remuneracao
por habilidades e beneficios flexiveis.

Basicamente a motivacdo em Robbins (2005 apud GARCIA, 2009)
levard em consideracdo a piramide de Maslow, pois o funcionario entendera
como motivacao os recursos que o beneficiem em um determinado estagio da
piramide. No primeiro momento ele demanda recursos suficientes a suprir suas
necessidades fisioldgicas, em seguida as necessidade de seguranca, de
interacdo social, de estima e por ultimo a de auto-realizacao.

Nesse viés a cultura organizacional é quem definirA o quanto a
empresa contribuird para o aumento do indice de satisfacdo daquele
funcionario, elevando as taxas de engajamento e motivacdo e que como troca
por essa satisfacdo pessoal, tornar-se-a mais produtivo e aderido a cultura da

organizagao.
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Mas para que isso dé resultado, as empresas precisam estimular o
didlogo, saber quais contribuicdes dos funcionarios para a melhoria da gestéo,
e 0 que o funcionario espera da empresa, nesse caso a cultura agira como uma
forca a favor da inovagao dentro da empresa.

Existem varias tipologias de empresa, com politicas de recursos
humanos e gestdo de pessoas voltadas ao didlogo, motivacdo dos
funcionarios, ndo é viavel em todos os modelos de gestao. Nesse contexto, a
reflexdo acerca da organizacdo ndo é estimulada, mantendo as estruturas
inalteradas e rigidas, tornando-se uma barreira a propria evolucdo da empresa
enquanto organizacdo, o que no futuro podera custar a propria existéncia da
organizagao (OLIVEIRA; SILVA, 2006).

A cultura organizacional é um dos fatores de maior importancia
dentro da empresa, pois somente a partir dela € que sera possivel moldar as
politicas de comunicacdo organizacional, o0 modelo de gestdo, os beneficios e
reconhecimento do trabalho dos funcionarios e assim por diante. “As
organizacfes passaram a ser reconhecidas como espacos importantes de
mediacdes, loci de trocas sociais, construgcdo de identidades e culturas”
(MELLO, 2010, p. 141).

A relacdo entre cultura e identidade estdo intrinsecamente
relacionadas, de maneira interdependentes como proposto Schultz et al. (2000
apud ALMEIDA, 2008, p. 35):

Cultura e identidade s@o conceitos inter-relacionados e
interdependentes, na medida em que um necessita do outro como
fonte de significados. A cultura através dos mitos, ritos, histérias e
visbes de mundo, proporciona as bases para a construcdo das
identidades e, por sua vez, entender a identidade € uma das
maneiras de construir sentido sobre o que constitui a cultura nas
organizagoes.

Assim a identidade de uma empresa, sO podera ser construida a
partir da cultura e vice-versa. A identidade é um fator muito importante para a
empresa, pois é o traco que a diferenciara no mercado, conquistando a

preferéncia do consumidor alinhado a postura empresarial e ética que a

organizagao demonstra.
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1.4 Identidade, imagem e reputacao organizacional

Antes de entrar na conceituacdo do que vem a ser cada um desses
conceitos, precisamos entender de onde surgiu a necessidade de estabelecer
guais sao a identidade, a imagem e a reputacao de uma organizagao.

Al Ries e Jack Trout, em seu livro sobre posicionamento de marca,
divide a propaganda no século XX de acordo com o0 aspecto relevante para
cada periodo. Na década de cinquenta o0 que importava para o consumidor era
o produto e suas qualidades, a oferta de produtos similares fez com quem esse
tipo de propaganda ndo durasse muito. Em seguida surge a era da imagem,
em que as empresas descobriam “que a reputacdo, ou imagem, era mais
importante para se vender um produto do que as suas caracteristicas
especificas” (RIES e TROUT, 2001, p. 18). Quando todas as empresas
passaram a adotar essa politica de proclamar a sua reputagao, “o barulho foi
tdo grande que ja n&do se ouvia mais nada.” (RIES e TROUT, 2001, p. 18).

Com o declinio da era da imagem, viu-se que era mais importante
construir um posicionamento duradouro, onde a empresa devera “criar uma
posicdo na mente do seu cliente potencial, posicdo que leve na devida
consideracdo ndo apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas também
dos concorrentes.” (RIES e TROUT, 2001, p. 18).

A partir de agora, o presente trabalho se propora a delinear cada um
desses itens para chegar a ideia de como passar esse posicionamento da
empresa para os seus stakeholders. Para a construcdo desse posicionamento
a empresa devera ter absoluta consciéncia sobre si mesma. De forma a

conhecer os gaps entre o que os membros da empresa consideram
essencial, 0 que a empresa projeta por meio de sua comunicacgéao,
comportamento e simbolos e como os stakeholders externos
percebem esses atributos fornece elementos para que a empresa
defina estratégias mais eficazes de posicionamento e relacionamento,
contribuindo para a construgdo de imagens mais coerentes e

consistentes, bem como uma reputacdo mais forte. (ALMEIDA, 2009,
p. 216)
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O primeiro conceito a ser estudado ser& o de identidade
organizacional. A formacdo da identidade esta intimamente relacionada a
cultura da empresa de maneira que elas afetam-se mutuamente.

A identidade é um processo que recebe influéncia ndo apenas dos
membros da organizacdo, mas de outros grupos de relacionamentos
da organizacédo, o que, num certo sentido, distingue-se da cultura que
recebe uma influencia interna maior. No entanto, a cultura também

sofre a influencia da identidade e, se a identidade muda, pode-se
alterar a cultura. (ALMEIDA, 2008, p. 35)

A construgdo dessa identidade € um processo complexo, o qual
envolvera todos os relacionamentos que ocorrem dentro da organizacao,
dentro dessa dinamica empresarial a identidade sera construida de acordo com
0 conjunto das percepcdes da gestdo empresarial no passado, no seu reflexo
na gestdo atual e como isso ird afetar a identidade no futuro. Essa
possibilidade de conquistar um entendimento da esséncia dessa organizacao
perante seus funcionarios e seus atributos Unicos, € o que a diferenciara das
demais (ALMEIDA, 2008).

A respeito da identidade dentro do ambito empresarial, Almeida
(2009) realca a sua importancia, por este ser um empreendimento Unico, visto,
vivido e praticado por diversos individuos que possuem cada qual suas
percepcdes, visbes e perspectivas diferentes que construam um significado
dentro do ambiente dessa organizacéo.

Elizabeth Branddo (2006, p. 191) afirma que o processo de
‘reconhecimento da identidade empresarial implica relagbes, conflitos e
negociacbes que se estabelecem entre a estrutura produtiva, 0S recursos
humanos de uma organizagao e o cenario que os envolve”. Para a empresa &

importante entender esse processo de construcéo da identidade, pois:

pode contribuir para que a organizacao gerencie aspectos sob 0s quis
ela tem condi¢cbes de exercer um certo controle, o que pode vir a
significar uma vantagem competitiva. H4 uma intencdo deliberada
sobre a criacao desses artefatos, que indicam o estilo da organizacao
e transmitem significados utilizados em sua comunicacao,
representando o material simbdlico que da sentido ao propdsito da
organizagdo. (HATCH e SCHULKTZ, 2000 apud ALMEIDA, 2008, p.
36)
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Disso podemos partir para os elementos fundamentais para a
formacédo da identidade, os quais Van Riel (1995) citado em Almeida (2009)
define como o comportamento, seus simbolos e sua comunicacdo. O
comportamento dos membros é fundamental para a criacdo da identidade
corporativa, pois ele serd o ponto em que os demais publicos levardo em
consideracao na hora de julgar a empresa. Os simbolos séo todas as imagens
(arquivo fotografico, a marca, a logo, etc.) cada qual com seu significado
especifico que devera obrigatoriamente distinguir-se da identidade visual de
outras organizacdes. Por ultimo, a comunicacdo que € a responsavel por
“escolher e direcionar as mensagens a serem transmitidas a cada segmento de
publico” que deverao ser coerentes de maneira a nao gerar falhas na
comunicacdo com os stakeholders.

Van Riel (2003 apud ALMEIDA, 2009, p. 217) reforca que identidade
“é a colecdo de atributos vistos como especificos daquela organizagdo por
seus membros. E, nesse sentido, a identidade ndo € necessariamente comum
a todos os membros da organizacdo, mas, sSim mantida por grupos
especificos”.

Pelo fato de a identidade ndo ser vista necessariamente de maneira
homogénea por todos os integrantes daquela organizacdo, Van Riel (apud
ALMEIDA, 2008) caracteriza as identidades que uma empresa pode ter dentro
de quatro vieses, sao elas resumidamente:

1. A identidade percebida significa a colecdo de atributos vistos

como tipicos pelos membros da organizacdo: o que constitui a
esséncia da organizagdo, o que a distingue de outras e 0 que
permanece ao longo dos anos.

2. Aidentidade projetada € a auto-apresentacédo da organizacao, ou
seja, como a organizacado divulga seus atributos-chave a seus
publicos internos e externos através da comunicacdo e de seus
simbolos.

3. A identidade desejada € a “figura dos sonhos” da alta
administracdo, o que eles acreditam que a organizacéo deveria

inferir a partir de sua lideranca.
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4. A identidade aplicada consiste nos sinais através do
comportamento dos membros da organizagdo que S&o
transmitidos conscientes ou inconscientes a todos os niveis da
organizacgao.

Disso 0 mais importante para a empresa € identificar qual desses
conceitos retratarda melhor a sua identidade atual em cada nicho de seus
publicos e como ela pode migrar e alcancar a uma unidade de identificacdo
entre todos eles que melhor lhe convier.

A importancia de a empresa conseguir ser capaz de criar e gerir uma
forte identidade corporativa €, ainda segundo Van Riel (1995) citado em
Almeida (2009), transcrito brevemente, que:

e Motiva os empregados - gera uma identificacdo com os
funcionarios da organizacdo, que acarreta em um maior
comprometimento, e que afetara diretamente o
comportamento dos membros da organizacao.

e Inspira confianca em grupos externos da organizacdo — a
clareza das mensagens e sua precisdo sdo necessarias a
construcado de uma identidade corporativa consistente.

e Reconhece o propoésito vital dos clientes — relacionamento
continuo visando a perpetuacdo da empresa

e Reconhece o papel essencial dos investidores financeiros —
por serem eles que injetam capital na organizacdo deveréo
sempre ser estimulados a possuirem uma relacdo de
confianga com a organizacéo.

Os ganhos gerados por ter uma identidade forte sdo inumeros dentro
da empresa, como fora demonstrado até entdo, a partir de agora voltemos
nossas atencdes a reputacdo dessa empresa. A constru¢do de uma reputacao
€ um processo longo, uma vez que esta “é construida ao longo dos anos e tem
como base as agbes e comportamentos da organizacdo” (BALMER E
GREYSER, 2003 apud ALMEIDA, 2008, p. 37).

Ou seja, a reputacdo é o reflexo do que a empresa realmente é,
construida a partir de um apanhado de imagens que revelam o seu historico de

suas ag0les e suas intengdes. Nesse sentido, 0s recursos intangiveis dentro da
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organizacdo vém se “transformando em um dos principais aspectos no
processo e gestdo organizacional, e estudos recentes apontam a reputacao
como um dos ativos intangiveis de maior valor. No entanto, adquirir e manter
uma boa reputacdo sdo um dos grandes desafios das organizacbes
contemporaneas.” (ALMEIDA, 2008, p. 43).

Uma boa reputacdo demora a ser construida e para que ela se
sustente a empresa devera ter uma postura exemplar, pois qualquer deslize
pode macular anos de trabalho sério e transparente. Nas organiza¢des “um dos
principais indicadores de uma reputagao forte se sustenta no alinhamento entre
o discurso institucional e a pratica organizacional, desafio este que perpassa 0s
conceitos de identidade e imagem” (ALMEIDA, 2009, p. 216).

BRANDAO (2006, p. 191) define a imagem como o “jogo com
sentimento, desejos e pulsdes; enfim, a psique do publico consumidor”. Esse
entendimento da imagem na psique do consumidor pode ser melhor explicada
em Neves (2008, apud REGINATO; POZZA, 2013) que estipula que a “imagem
forma-se na mente do consumidor com base em atributos desejaveis ou
rejeitaveis, pautados em valores considerados caros as comunidades onde as
empresas atuam’.

Ou seja, a imagem da empresa sob a o6tica do consumidor sera uma
apanhado das noticias que saem na midia, as acdes que a empresa
desenvolve e o atinge direta ou indiretamente e por envolver aguele conceito
da psique citada por Branddo, a imagem da empresa sera algo de
interpretacdo muito individual. E normal que uma empresa tenha diferentes
imagens, pois ela possui diferentes tipos de consumidores, cada qual com suas
especificidades. No geral, a empresa devera procurar manter uma imagem
positiva que atinja a maior parte de seus stakeholders, contudo devemos levar
em consideracao que é impossivel agradar a todos.

Enquanto a identidade é “construida internamente, representando a
visdo compartilhada por membros da organizacdo, imagem e reputacdo sao
construidas externamente, tendo como foco as multiplas audiéncias.”
(ALMEIDA, 2008, p. 37). O posicionamento de uma organiza¢do s6 podera ser
efetivo na medida em que comunicagdo organizacional trace em suas

estratégias de insercdo no mercado o seu modelo de identificagdo, de maneira
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a atuar como uma forgca que atraia a atencdo dos publicos para si, para o
consumo de seus bens e servigcos ou para o alinhamento com suas causas
el/ou ideias (SARTOR, 2011 apud REGINATO; POZZA, 2013).

Dessa maneira, temos que a comunicagdo organizacional ou
corporativa engloba num sentido amplo a cultura, a identidade, a imagem,
todos os fatores que contribuem de alguma maneira para que a empresa
funcione dentro dos padrdes estabelecidos por ela. Desse entendimento do
gue é comunicacdo organizacional podemos inferir que ela deverad ser
encarada muito além de uma atividade secundaria, procurada somente em
momentos de crise, para se tornar a estratégia empresarial para alcancar seus
clientes, sensibilizar formadores de opinido e ferramenta de interagdo com a
comunidade (BUENO, 2003 apud JORGE, 2006, p. 104).

A comunicacdo dentro de uma empresa deve ser formulada de
modo a buscar atender as necessidades de cada nicho e de cada um dos seus
publicos especificos. Ficando a cargo do ao setor de comunicagao avaliar as
medidas de satisfacdo no trabalho e outros resultados individuais de
comportamento e da comunicacdo organizacionais, [que] oferecem valiosos
indicadores do quanto os funcionarios podem apoiar ou impedir a missdo da
organizacado (GRUNIG, 1992 apud KUNSCH, 2003, p. 78).

Tudo isso contribuira para que a empresa crie perspectiva positivas
para o fechamento de novos negdcios, enquanto contribui para que seus
colaboradores tenham uma maior satisfacdo no trabalho, atraindo novos
consumidores que, em seu processo decisoério, incluem e valorizam as
guestdes relativas a imagem organizacional e das marcas quando as avaliam
perante as op¢des de compra. A responsabilidade passa entdo, também, a
consolidar-se como uma ferramenta importante no desenvolvimento de
estratégias de relacionamento com diversos publicos, entre elas a estratégia de
fidelizacao dos clientes, tendendo a tornar as organizagdes mais lucrativas ao
conseguirem com que estas possam incrementar suas vendas, o seu share.
(RIBEIRO, 2005).

De maneira geral:

A empresa e 0 empresario buscam nos meios de comunicagdo, em
geral, compreensdo e reconhecimento para 0s seus produtos,
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servicos e ideias e opinides. Aspiram a um lugar o qual possam falar
influir, e também a uma imagem real entre os cidadaos.

Justificam-se, assim, a existéncia de um sistema de comunicacéo que
se move para aproximar o empresario e a empresa da sociedade, e,
no mesmo sentido, a sociedade do empresario e da empresa. Nao é
uma funcdo de amortecedor ou de para-choque, e sim de
intermediacdo responsavel, adequada a realidade social. (BAHIA,
1995, p. 18)

A comunicacdo empresarial tende cada vez mais a aproximar-se da
sociedade e reparou que para isso é necessario ampliar seu dominio para além
da organizacéo. As relacdes publicas inserem-se nesse contexto, pois séo elas
gue lidam com os publicos escutando seus anseios e dando voz a eles. E em
contrapartida, proporcionam beneficios também as organizacdes “ao apoia-las
no processo decisorio, desenvolvendo politicas, fornecendo servicos e
adotando comportamentos aceitos e almejados pelos seus publicos de
interesse.” (GRUNIG, 2011 apud GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 32).

As praticas de responsabilidade social empresarial condizentes com
a cultura e os valores da empresa terdo ganhos diretos na imagem da
organizacao. A construcdo de uma identidade de marca baseada nos preceitos
da responsabilidade social tornou-se um grande chamariz nas empresas, em
um mundo onde cada vez mais 0os consumidores demandam mudanca nas
estruturas empresariais, para que estas influenciem e sejam as precursoras da
transformacdo social, abracando verdadeiramente as causas sociais e
ambientais. Dando continuidade a essa reflexdo, este estudo passa a discutir a

Responsabilidade Social Empresarial.
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‘A transformagédo da sociedade para a
garantia de um futuro sustentavel
passa principalmente pelas boas
praticas empresariais. Tudo comeca
pelo esforco individual, mas as
empresas tem o poder de realizar
mudancas em grandes proporcdes. E
elas precisam ser incentivadas e
capacitadas para isso.”

(AES BRASIL)

2 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Assunto em voga na midia e a menina dos olhos das grandes
companhias, a responsabilidade social vem tornando-se fator ndo mais de
diferenciacdo no mercado, mas uma pratica necessaria a continuidade da
prépria organizacdo. Falar de responsabilidade social empresarial (RSE) vai
muito além da mera doacdo de produtos a entidades assistenciais e o
patrocinio de causas sociais, acfes muito praticadas pelas organizacbes que
almejam ganhar o titulo de empresa socialmente responsavel. Contudo
devemos nos atentar ao fato de que acdes isoladas como estas ndo sdo
responsabilidade social, mas apenas jogadas de marketing. Mas o que é
responsabilidade social entdo?

Segundo DAFT (2007, p. 108) é “a obrigagdo da administragdo
organizacional de tomar decisbes e medidas que realcardo o bem-estar e os
interesses da sociedade, tanto quanto os da organizacao”. Donaire (1999)
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definira o conceito como a implicacdo de um sentido de obrigacdo para com a
sociedade que assumira diversas formas de maneira a buscar conformidade
com o interesse publico.
Para existir, a organizacdo depende de inumeros stakeholders que
sdo os funcionarios, acionistas, consumidores, fornecedores, 6érgaos publicos e
de legislacdo e uma infinidade de grupos de pressdo. Cada um dos individuos
dentro de seus respectivos grupos repassa para a organiza¢ao oS seus anseios
guanto a satisfacdo que a empresa devera retornar-lhe, tendo em vista que a
sua estrutura depende diretamente da atuacdo de cada uma dessas
personagens para a manutencdo da empresa, que devera dialogar e tentar
suprir essas necessidades. Disso tiramos 0 entendimento necessario ao
contexto no qual esta situada, de modo “que toda organizagéo faz parte de um
contexto sociocultural mais amplo, o qual determina de modo importante tanto
suas atividades quanto o modo pelo qual ela se relacionara com esse ambiente
sociocultural.” (ASHLEY, 2005, p. 9).
O modo de interagir com a sociedade e seus diferentes publicos de
interesse esta pautado na ética da organizacdo, que Nash (1993, p. 6)
conceitua como a “forma pela qual normas morais pessoais se aplicam as
atividades e aos objetivos da empresa comercial.”
De maneira geral, ética é:
0 cbdigo de principios morais e valores que governam 0S
comportamentos de uma pessoa Ou grupo com respeito ao que é
certo ou errado. A ética estabelece padrbes sobre o que € bom ou
ruim na conduta e na tomada de decisdo. A ética lida com os valores
internos que sdo parte de uma cultura corporativa modela as
decisbes relativas a responsabilidade social que dizem respeito ao
ambiente externo. Uma questao ética esta presente em uma situacéo

guando as a¢des de uma pessoa ou organizacdo podem prejudicar
ou beneficiar outros. (DAFT, 2007, p. 101)

No artigo “Etica nas Organizagdes” escrito pelo INSTITUTO ETHOS,

Echevarria ressalta 0s elementos necessarios a ética empresarial como sendo:

* a empresa €, primeiramente, um sistema de valores com
potencialidades que podem aflorar na cultura organizacional;

* as empresas, como instituigbes, devem definir suas finalidades a
partir dos valores que as identificam;

+ a ética constitui uma exigéncia dos sistemas abertos e
desregulados, pois 0s seres humanos necessitam de normas de
comportamento baseadas nos valores da organizag&o empresarial;
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+ o ético é rentavel, pois possibilita uma identificacgdo com a
organizagéo e consequientemente uma motivacgédo eficiente;

* a cultura propria da empresa permite a sua diferenciagcéo frente aos
competidores; (ECHEVARRIA, 1994 apud INSTITUTO ETHOS, 2011,
p. 13)

A empresa € um empreendimento humano e como tal sera regido
por um sistema de valores que sejam especificos e provenientes de uma
cultura organizacional. Assim como 0s seres humanos as organizacdes
necessitam de normas que as direcionem num caminho do que se pode ou hao
fazer, do que € ético para determinada organizacao dentro dos valores que ela
identifica como proprios de sua identidade.

Cada individuo é dotado de uma ética prépria, assim como cada
organizacao possui a sua. O conjunto de valores que servirdo como o caminho
correto a ser tracado dentro da organizacdo é o resultado da cultura

corporativa, que Richard Daft (2007, p. 65) define como:

um modelo de valores e suposi¢cées compartilhados sobre como as
coisas séo feitas dentro da organizacdo. Este modelo é aprendido
pelos membros conforme estes lidam com os problemas externos e
internos, e ensinado aos novos membros como o modo correto de
perceber, pensar e sentir.

Dessa primeira reflexdo, entende-se que para ser socialmente
responsavel a empresa devera conhecer a si propria, estabelecer seus
objetivos e tracar como deseja alcanca-los, para assim guiar seu
posicionamento de acordo com seus principios. A concepc¢do da empresa
enquanto instituicdo devera estar centrada na ética empresarial.

A partir de agora passamos a um estudo mais aprofundado a

respeito da RSE.

2.1 Historico

Antes de 1960, algumas ac¢bes pontuais na vida das organizacdes
relacionadas as melhorias da seguranga no trabalho, doacdo de recursos para

causas beneméritas até existiam em algumas empresas, mas ndo como
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estratégias corporativas nem como politicas continuas, se encaixando apenas
no conceito de filantropia. A responsabilidade social mesmo so6 foi comecar a
se desenvolver a partir da década de 1960, num clima de pds-guerra mundial e
com diversos outros conflitos ocorrendo, onde a sociedade e a midia se
encontravam em estado de transformacdo e a partir desse ponto passam a
esperar das empresas mais do que apenas a producao de bens.

A partir da segunda metade dos anos 60 nos Estados Unidos da
América (EUA) e em parte da Europa ocidental, particularmente na
Franga e na Inglaterra, uma parcela da sociedade iniciou uma efetiva
cobranca por um comportamento socialmente responsavel no ambito
das empresas. A resposta ao crescimento dos movimentos sociais e
as lutas pelos direitos civis ndo tardou a chegar: diversas empresas
americanas e europeias iniciaram uma sensivel mudanca na forma de
lidar com a matéria-prima utilizada, com os consumidores e
fornecedores e também com seus trabalhadores. Nos anos 70,
algumas empresas perceberam a importancia estratégica de dar
publicidade as acbes sociais realizadas. Assim sendo, foi nessa
mesma década de 70 que se consolidou em alguns paises da Europa
a necessidade de realizacdo periédica e divulgacdo anual dos
chamados balancos ou relatorios de atividades sociais. (TORRES,
s/ano)

Howard Bowen ja previa essa tendéncia quando, em 1953, ele
publica o livro Social Responsabilities of the Businessman, marco sobre a
responsabilidade social empresarial, e suas ideias comecam a se espalhar no
mundo académico e empresarial. Na década seguinte, os EUA viveram anos
conturbados e os eventos que se sucederam encheram os cidadaos de horror,
promovendo um repudio publico as empresas que lucravam em cima das

atrocidades transmitidas na televisao.

O repudio da populagédo a Guerra do Vietna (1964-1973) deu inicio a
um movimento de boicote a aquisicdo dos produtos e das acdes na
bolsa de valores daquelas empresas que, de alguma forma, estavam
ligadas ao conflito bélico na Asia. Essas manifestacdes, aliadas as
lutas pelos direitos civis norte-americanos, trouxeram novos e
determinantes fatores para essa questdo: a participagdo popular, a
opinido publica e a cobranca por parte da sociedade de uma nova
postura empresarial. (TORRES, s/ano)

Ainda em Torres vemos que como reflexo das lutas sociais pela
garantia dos direitos humanos e para adotar uma postura coerente perante

seus consumidores, as empresas veem a necessidade de informar a populacéo

guanto a sua postura responsavel tanto no quesito social quanto ambiental. Por
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livre iniciativa das empresas, surgem 0s primeiros balancos sociais nos EUA,
por volta de 1970.

A década de 1960 causou verdadeiras transformacfes ndo somente
nos EUA, mas também em diversas partes do globo, como por exemplo, a
Franca que enfrentava situacao similar aos EUA, tendo passado por uma forte
transformacgao social posterior a 1968 e 0os seus movimentos estudantis. Em
1972, a Singer, fabricante de maquinas de costura, lanca o primeiro balanco
social da historia, nos moldes que conhecemos.

Enquanto que a responsabilidade social corporativa nos EUA e na
Europa ja era realidade, na década de 1980, o Brasil ainda engatinhava rumo a
essa nova diretriz empresarial. No Brasil as ideias a respeito da RSE tiveram
inicio em meados da década de 1970, quando a Associacdo dos Dirigentes
Cristdos de Empresas (ADCE) passaram a se preocupar com a dinamica social
das empresas. Na década de 80, Gongalves (1980 apud ASHLEY, 2005, p. 70)

ja elucidava os primeiros passos para que ela se concretizasse:

Para que a responsabilidade social exista é necessario, antes de
tudo, que as técnicas e filosofias das empresas sejam repensadas,
que o fim social ndo seja massacrado pelo desejo de lucro — lucro
este que ndo deve ser um fim em si, e sim o viabilizador de uma
atitude mais ética e responsavel por parte das empresas.

A partir disso e do crescente estudo que acompanhou essa época,
as organizacfes passaram a entender seu papel de agentes transformadores
da sociedade, ndo so pela sua geracao de lucro e de circulacédo de capital, mas
principalmente pela possibilidade de contribuir para melhorias na qualidade de
vida dos seus publicos. O lucro pelo lucro tornou-se inaceitavel perante a nova
geracao de consumidores conscientes e as empresas, para nao perderem seu
target e espaco no market share, se viram entéo induzidas a trilhar o caminho
da transparéncia e da responsabilizagdo pelos impactos gerados por ela na
regido/comunidade na qual esta inserida. (TORRES, s/ano)

Entre 1980 e 1990, o numero de fundacdes, instituicbes e
campanhas em prol da sociedade civil proliferaram-se. Neste momento, as
empresas passaram a olhar os problemas da sociedade - os quais ndo sendo
devidamente supridos pelo Estado, recebem a atencédo do Terceiro Setor se

propfe a fazer a diferenca, recorrendo ao auxilio e parceria com o Segundo
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Setor - como meio de fazer a diferenca na dindmica da sociedade. Torres
(s/ano) cita alguns casos de sucesso dessa parceira surgido nessa época: a
Fundacdo Abring pelos direitos da crianca (1990) e o Grupo de Institutos
Fundacbes e Empresa (GIFE) fundado em 1989. Nos anos de 1990, segundo
Menegasso (2001, p. 10), “hd um fortalecimento do papel das Organizacdes
nao Governamentais - ONGs, ocorrendo em consequéncia 0 aumento da
insercdo de recursos oriundos de organizagdes vinculadas ao empresariado
em projetos de interesse publico”.

Para auxiliar as empresas em sua busca por um papel mais
relevante no ambito social, surge o Instituto Ethos. Trata-se de uma OSCIP
(Organizacédo da Sociedade Civil de Interesse Publico) “cuja missao é
mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negoécios de forma
socialmente responsavel, tornando-as parceiras na construcdo de uma
sociedade justa e sustentavel” (INSTITUTO ETHOS, s/ano).

Os baixos investimentos do Estado nas areas da saude, educacéo,
lazer e afins, passam a ser enxergados pelas organizacées como um modo de
promover a sua marca, através de programas sociais. E neste cenario que as
organizacfes passam a colocar em pratica os conceitos do marketing 3.0
proposto por Kotler (2010), uma vez que as organizacdes passam a entender
0os consumidores como seres humanos completos, que possuem outras
necessidades e esperancas que nao devem ser deixadas de lado.

As organizacdes por serem atuantes em um universo onde dialogue
com outras organizacdes, dentro de um processo de competicdo acirrada e por
conviver com outras inimeras coletividades, de interesses discrepantes, por
tudo isso e por pressdo do ambiente externo é exigido delas enorme
capacidade de adaptacédo e de grande flexibilidade (SROUR, 1998). Dentro
desse contexto elas tém que se diferenciar de seus concorrentes para garantir
a sua propria continuidade no mercado e conquistar a preferéncia e fidelidade

dos clientes.

2.2 Aresponsabilidade social empresarial
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Para comecar a discutir o assunto da responsabilidade social
empresarial, temos que entender que a organizacdo para a sua proépria
existéncia depende intrinsecamente da sociedade, de maneira que essa
relacdo se dé por meio de um contrato social entre as partes, fundamentando-
se “na liberdade que a sociedade concede a empresa para existir. [....] O
pagamento dessa liberdade é a contribuicAdo da empresa para com a
sociedade” (DONAIRE, 1999, p. 20).

Cada um dos individuos dentro de seus respectivos grupos repassa
para a organizagao 0s seus anseios quanto a satisfacdo que a empresa devera
retornar-lhe, tendo em vista que a sua estrutura depende diretamente da
atuacdo de cada uma dessas personagens para a manutencdo da empresa,
gue devera esforcar-se em conciliar e suprir essas necessidades.

E dentro desse entendimento complexo da organizacdo que
podemos comecar a trabalhar o conceito de responsabilidade social. De acordo
com Ashley (2005, p. 47) “uma empresa socialmente responsavel € aquela que
estd atenta para lidar com as expectativas de seus stakeholders atuais e
futuros, na visdo mais radical de sociedade sustentavel.” Mas como a empresa
pode obter éxito no caminho para a responsabilidade social?

Resgatando o0 conceito de responsabilidade social que fora
introduzido a cima, podemos interpretd-lo como as medidas adotadas pela
empresa e a sua decisdo de envolver-se mais na comunidade em que esta
inserida e minimizar 0os possiveis danos que possa acarretar em consequéncia
do ramo da atividade que exerce (D’AMBROSIO e MELLO, 1998). A RSE é a
decisdo da empresa de assumir uma postura pro-ativa e de responsabilizacéo,
RSE esta além do que a empresa deve fazer por obrigacao/imposicao legal.
Cumprir a lei ndo é ser socialmente responsavel (INSTITUTO ETHOS, 2007).

Numa visdo mais genérica, responsabilidade social é:

0 compromisso continuado de cidadaos (agentes individuais ou
empresariais) pautados pela ética e destinados a promocdo do
desenvolvimento social, ambiental e econdmico, melhorando a

gualidade de vida atual e futura da sociedade beneficiada e envolvida
nesse processo. (TERRA, 2004, p. 8)
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Na publicacdo acerca dos conceitos basicos da responsabilidade
social corporativa publicada pelo Instituto Ethos, a RSE abrange temas que vao
discutir os cédigos de ética, as praticas de boa governanca, 0s compromissos
publicos assumidos pela empresa, a gestdo e prevencao de riscos, até
mecanismos anticorrup¢ao, apoio a diversidade, bem como a incorporacdo
desses comportamentos ao longo de toda a cadeia produtiva. “A relagédo e os
projetos com a comunidade ou as ‘benfeitorias’ para o publico interno
constituem apenas um capitulo - fundamental e estratégico - pelo qual passa a
RSE" (INSTITUTO ETHOS, 2007, p. 6).

Essa decisdo da empresa por optar em seguir o rumo da RSE
devera fazer parte do planejamento estratégico da organizacdo em questao,
onde “as estratégias estdo altamente relacionadas com a visdo de mundo da
organizacao, isto € com sua cultura, com sua maneira de ser (internamente) e
de enxergar o mundo (externamente)” (FERRARI, 2009, p. 88). Somente com
“a correta identificacdo da cultura interna, para que as decisfes a respeito das
diretrizes administrativas estejam embasadas no conhecimento dos problemas
que afetam a comunidade, e assim, possam transpor as dificuldades”
(TORQUATO, 2002, p. 5).

O planejamento estratégico dentro de uma organizacdo sO6 podera
ocorrer a partir de seus elementos norteadores que sdo a missao, visdo e
valores (KUNSCH, 2003, p. 249). A empresa quando estabelece os valores que
irdo vigorar na sua interacdo com funcionarios, fornecedores, consumidores e
sociedade, cria todo um modelo de gestdo baseado em cima de o que a
empresa entende como ético e somente assim, na observancia dessas
diretrizes, € que a empresa podera prestar seus servicos com a qualidade
desejada.

Discorrendo sobre os valores que norteardao a empresa na busca de
tornar-se socialmente responsavel, Ashley alerta para esse objetivo levar em
consideracao os principios éticos, valores morais e também culturais que seréo

implantados:

Nao ha individuos, empresas ou paises sem cultura, toda sociedade
funciona de acordo com principios, valores e tradigbes culturais
especificos, que determinam os pensamentos e comportamentos de
individuos, grupos e instituicdes, entre 0s quais se incluem,
necessariamente, as organizagfes e o mundo dos negdcios em geral.
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Além de principios éticos e valores morais, temos também principios
e valores culturais influenciando os modos de acdo e praticas
administrativas e, portanto, o0 modo como a responsabilidade social
corporativa é concebia e implementada em determinada sociedade.
(ASHLEY, 2005, p.10)

Dentro desse turbilhdo de pessoas e de ideias que percorrem as
inimeras divisbes de uma empresa, se a organiza¢do nao tiver um referencial
que una todos esses pensamentos conflitantes dentro de uma Unica vertente, e
fagca com que cada elemento esteja comprometido a atuar sob os valores da

empresa, € impossivel que ela consiga alcancar seus objetivos.

O principal motivo para uma empresa ser socialmente responsavel é
que isso proporciona a ela consciéncia de si mesma e de suas
interacdes na sociedade. Em um mundo em que a realidade de
mercado muda com a velocidade cada vez maior, a empresa precisa
saber exatamente qual é sua misséo, e a busca de um sentido ético
para sua existéncia deve voltar-se tanto as relacdes de mercado
guanto as relagbes além do mercado.

O compromisso social ndo pode ser considerado mera carta de
intencdes. Toda empresa deve zelar por seus valores morais, da
mesma forma que preza sua qualidade, suas marcas e seus
produtos. (ASHLEY, 2005, p.71-72)

A responsabilidade social faz parte do planejamento estratégico da
empresa, tonando-se a politica mais importante adotada pelos gestores, néo
podendo ser entendida somente como acdes pontuais de benemeréncia. A
RSE cabe o posto de ser a diretriz na qual se baseara todo o funcionamento da
corporagdo, estando intrinsecamente atada a misséo, visdo e valores da
organizacao.

As praticas administrativas, valores morais e principios éticos dentro
da empresa deverao sintetizar o elemento central da empresa que € a missao.
Neste ponto a empresa precisa definir a sua finalidade, levando em conta
desde o modo de producédo até como o produto final causa impactos na vida
das pessoas. E peca fundamental no planejamento estratégico empresarial
uma vez que ela é a responsavel por expressar “a razdo de ser de uma
organizagao e o papel que ela exercer na sociedade e no mundo dos negdcios.
Explicita seus propositos e suas realizacdes, descrevendo os produtos ou
servicos que se empenha em produzir e oferecer.” (KUNSCH, 2003, p. 249).

Ainda sobre a missao da organizagédo Scott et al. (1998) traduzem-

na como a sintese de como seus clientes e seus empregados veem a empresa,
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além de conter “quais devem ser seus produtos e servi¢os, de quem sao seus
clientes e que valores vocé agrega para eles. Ela também inclui como o
ambiente maior percebe o seu proposito e o que vocé realmente faz” (SCOTT
et al.,1998, p. 62).

De maneira geral, a criacdo de uma missdo para a empresa devera

levar em consideracéo alguns fatores:
e definicdo do propdsito basico da organizacéo
e analise da situacéo, do contexto;
e identificagéo dos clientes externos;
e identificacdo de outros stakeholders (acionistas,
funcionarios...);
e compreensao das necessidades de todos os stakeholders;
e definicdo dos valores a serem incorporados;
e comunicar essa missao

Juntamente com a misséo, a visdo de uma empresa € igualmente
importante, pois enuncia exatamente onde a corporacao se propde a chegar e
quais sao seus objetivos. Em outras palavras, a visao “trata-se de ver aonde a
organizacao quer chegar, e como fara e que meios utilizara para alcancar esse
objetivo” (KUNSCH, 2003, p. 252).

Somente com a posse de um grande entendimento sobre a sua
razdo social e com um planejamento estratégico que vise acdes futuras
tangiveis € que uma empresa pode estipular a sua visdo. Como explica Scott et
al. (1998):

A criagdo da visdo é a representacdo da exceléncia — 0 que a
pessoa, grupo ou empresa quer criar em sua melhor hipétese de
futuro. E uma descrigéo evocativa do que é possivel. Uma vis&o néo
€ “algo la na frente” que seja impraticavel, mas uma forma de
estabelecer um cenario que nos impulsione. A criacdo desta imagem
do futuro exige a capacidade de ampliar a compreensdo das
possibilidades e entdo focar no que, nas novas iniciativas, pode levar
0 sucesso. (SCOTT et al., 1998, p. 4)

Para que a visdo estabelecida se concretize sera crucial para o seu
alcance que todos os seus colaboradores abracem o projeto, uma vez que “a
medida que toda a organizacéo trabalha em conjunto para criar uma viséo, ela
ndo € um plano, ela é algo a ser alcangado” (Scott et al., 1998, p. 74). Para

isso, o gestor devera criar medidas que impulsionem e motivem 0S seus



50

stakeholders a querer fazer que a visdo da empresa realmente dé os
resultados esperados.

Para construir a visdo da empresa, alguns aspectos deverdo ser
levados em consideracdo durante a sua elaboracdo. Porto (1997) define oito
pontos imprescindiveis a visao:

e deve retratar um estado futuro desejado;

e deve ser de longo prazo;

e deve ter uma discricao clara;

e deve estar alinhada com os valores centrais da organizacao;
e deve ser inspiradora e impulsionadora,;

e deve prover focalizacéo e alinhamento;

e deve prescindir de maiores explicacdes; e

e avisdo deve confrontar valores atuais.

No estabelecimento da missdo e visdo é necessario ter foco nos
valores a serem adotados. “A visdo e a missdo ficam incompletas quando
definem apenas o foco externo principal. A clareza sobre os valores fornece
uma base fundamental para a acédo.” (SCOTT et al.,1998, p. 21).

Sobre os valores Kunsch os define como “as convic¢des e os
principios morais que estéo por tras da cultura da empresa” e completa com o
entendimento de que “os valores expressam as crengas, os atributos ou as
convicgoes filoséficas dos fundadores e dirigentes das organizagbes”
(KUNSCH, 2003, p. 253).

Para Scott et al. (1998, p.4) o conceito de valores trata dos
“principios, os padrdes, as agcdes que as pessoas representam numa empresa
gue elas considerem naturalmente validos e de maxima importancia”.
Continuando essa conceituagéo, eles traduzem “como as pessoas se tratam,
como as pessoas, grupos e as organizacdes conduzem seus negocios e o que
€ mais importante para a organizagao’.

A empresa quando atribui a si mesma os valores que irdo vigorar na
sua interacdo com funcionarios, fornecedores, consumidores e sociedade,
criando todo um modelo de gestdo baseado em cima de o que a empresa
entende como ético e somente assim, na observancia dessas diretrizes, é que

a empresa podera prestar seus servicos com a qualidade desejada.
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Portanto, as acfes de RSE néo deverdo ser vistas pela empresa
somente como um item que va melhorar a sua competitividade no mercado,
mas como parte essencial da ética da empresa para sua existéncia, uma vez
gue quando a empresa adota para si esse tipo de gestdo, ela ndo podera
fechar os olhos para os problemas que a rodeiam. Terra (2004) comenta esse

assunto:

a organizagao conseguira ter credibilidade por meio da conquista de
certificados de qualidade e competéncia, agregando assim, valor
positivo a imagem. As acdes que refletem a responsabilidade social
das organizacdes podem contribuir, nesse sentido, para a
consolidacdo de uma imagem positiva. Porém, se as agfes sociais
estiverem dissociadas dos verdadeiros principios da empresa, a
imagem positiva advinda da atuacdo social ndo se sustentara.
(TERRA, 2004, p. 41)

A organizacdo devera fielmente incorporar esses valores ao seu
cotidiano, sempre que tiver que optar, por exemplo, por medidas que oferecam
riscos aos seus funcionarios ou o corte de beneficios aos mesmos, ou ainda na
concepcao de um produto rentavel, mas que poderia causar grande prejuizo ao
meio ambiente. A confianca e a credibilidade tdo almejadas deverdo ser
recompensa da sua cultura organizacional.

No que condiz a imagem da organizacdo, Branddo (2006, p. 191)
afirma que “o reconhecimento da identidade empresarial implica relagdes,
conflitos e negociacdes que se estabelecem entre a estrutura produtiva, 0s
recursos humanos de uma organizagao e o cenario que os envolve”.

Os ganhos de imagem advindos da implantacdo de politicas RSE, s6
se sustentardo se houver uma rigorosa pré-disposicdo da empresa em
realmente atentar-se aos valores que a empresa almeja. “Criar uma imagem,
manté-la ou muda-la requer criatividade e capacidade, e 0 sucesso dessa
empreitada depende grandemente da precisdo e da confiabilidade da
informagéo que baseia ou orienta o plano.” (MARCONI, 2009, p. 84).

Os beneficios diretos da responsabilidade social dentro da
organizagdo vao além dos ganhos de imagem e confiabilidade, mas eles
refletem-se na postura positiva que os publico tomam a respeito dela. Estes

beneficios, apontados pelo Instituto Ethos, sao:
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A diminuicdo dos conflitos, porque “principios e valores
ajudam a empresa a desenvolver sélidas relacdes com seus
publicos, com base no didlogo. Além de assegurar o0
cumprimento de compromissos e negociacdes de interesse”;

e Valorizacdo da imagem institucional e da marca;

e Maior lealdade do consumidor; “consumidores admiram
empresas que valorizam seus funcionarios, desenvolvem
projetos sociais, preocupam-se com 0 meio ambiente e
coibem a corrupcéo;

e Maior capacidade de recrutar e manter talentos; funcionarios
gostam de fazer parte de organizacdes onde ha um clima de
respeito com os individuos e que investem na sua capacidade
de aprendizado. A RSE atrai talentos para a empresa, ao
mesmo tempo, com que faz que os funcionarios sintam-se
estimulados a continuar no emprego.

e Flexibilidade e capacidade de adaptacao;

e Sustentabilidade do nego6cio no longo prazo; Acesso a
mercados; “o respeito a clausulas sociais, como combate a
discriminacdo, e ambientais, como controle da poluicéo,
permite a empresa operar em paises ou regides que adotam
padrdes rigidos de conduta nesses campos”;

e Acesso a capitais; “o controle dos riscos sociais e ambientais,
a empresa pode conseguir crédito e financiamentos para
projetos em instituicdes que fazem tais exigéncias’.
(INSTITUTO ETHOS, 2007, p. 7-10).

Ou seja, a responsabilidade social traz muito mais beneficios que
empecilhos a empresa, desde que feita de maneira correta e seja divulgada
com clareza. Nesse guesito entra a necessidade de uma comunicacao eficaz e
efetiva dentro da organizagao para atua em uma sociedade mais consciente e
com uma opinido publica mais vigilante, os publicos estratégicos da empresa
estdo exponencialmente cobrando a pratica da responsabilidade social

empresarial, respaldada em atitudes transparentes e comportamentos éticos.
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Sendo assim, a comunicacao “passa a ser estratégica e a sua gestdo tem que
ser profissionalizada e dirigida com competéncia.” (KUNSCH, s/ano, p.7).

Nas organizacbes contemporaneas a transparéncia virou um
imperativo (KUNSCH, s/ano, p.5). A responsabilidade social corporativa tem
tudo a ver com a implantacdo de uma politica de transparéncia, em que fica a
cargo do profissional de comunicacdo a gestdo dos canais de comunicagao da

empresa com a sociedade, como enuncia Kunsch:

As organizac¢des, mais do que nunca, ndo poderdo prescindir de uma
comunicacdo (...). Elas terdo que se valer de servigos integrados
nessa area, pautando-se por politicas que privilegiem o
estabelecimento de canais efetivos de dialogos com os segmentos a
elas vinculados e, principalmente, a abertura das fontes e a
transparéncia de suas ac6es. (KUNSCH, s/ano, p.5)

Tapscott e Ticoll (2005 apud KUNSCH, s/ano, p.5) entendem por
transparéncia o ato de disponibilizar “a acessibilidade, para os stakeholders, as
informacdes institucionais referentes a assuntos que afetem seus interesses”.
Torquato (2002, p. 256) defende que “a honestidade de propdsitos em torno do
programa, que constitui pré-condicdo para se acabar com a presumivel
intolerancia de alguns setores para com o universo organizacional” e elucida o
passo-a-passo para a obtencdo da imagem de transparéncia da organizacao,
em relacdo a responsabilidade social temos que as mais importantes sao:

e a abertura do sistema informativo: exibir performance,
fazendo andlises de conjuntura, estabelecendo estimativas de
lucro e respondendo as demandas ambientais;

e a franqueza e disposicdo para a interlocucédo: abastecer as
midias com informacdes veridicas;

e prontiddo e agilidade: uma vez que todo um trabalho de
construcdo e imagem leva anos e pode ser desfeita da noite
para o dia, as empresas devem estar atentas a responder as
demandas sociais.

e acompanhamento das tendéncias: estar atenta a dinamica
social, aos movimentos dos grupos e segmentos, para poder
utilizar uma comunicagdo mais direta e por consequéncia

mais transparente.
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e emissao de juizos adequados: levando em consideracdo a
missdo da empresa no quadro de desenvolvimento da
sociedade e a sua importancia nesse contexto, a empresa
ndo pode se furtar a emitir juizos sobre o0s aspectos
fundamentais que embasam sua sobrevivéncia e equilibrio.

A comunicagdo galgando o posicionamento favoravel a
responsabilidade social pela companhia é “fundamental para que a
administracdo organizacional (...) — tenham sentido e significado para os
integrantes da organizacgéo e suas redes de relacionamento.” (NASSAR, 2009,
p.64).

2.3 Estagios da responsabilidade social e cidadania empresarial

Embora a responsabilidade social traga inumeros beneficios a
organizacao, ainda ndo sdo todas as que conseguiram enxergar os resultados
provenientes dessa politica. As organizacdes tém dois caminhos a tomar: um
em busca da RSE, onde a empresa devera investir num processo de
autoconhecimento, repensando toda a sua estrutura e cadeira de valores e
adotar uma postura pro-responsabilidade social ou o outro de continuar
mantendo-se apenas como um sistema de criacdo de valores materiais, tendo
uma postura imediatista sem visdo estratégica de futuro.

Macedo e Aversa defendem duas visdes distintas sobre a atuacédo
do meio empresarial brasileiro: a visdo pos-lucro da Responsabilidade Social
Empresarial e a visdo pré-lucro da Responsabilidade Social Empresarial. A
primeira, parte da mentalidade classica da Administracdo de Empresas, ha
busca da maximizagdo dos lucros, onde a anélise ambiental ndo é utilizada
como ferramenta estratégica. Neste contexto, as acdes normalmente partem
apos acontecimentos, “‘com repercussdes negativas para a empresa, como
desastres ambientais, situacdes diversas de calamidade, elevados indices de
criminalidade, analfabetismo, péssimas condicbes de saneamento, dentre

outros diversos tipos de caréncias sociais”.
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Macedo e Aversa apontam uma segunda visdo que teria como
objetivo maior possibilitar o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
buscando um ponto de equilibrio entre todos os eixos da organizacao
(corporativo, ético e compromisso social).

Martinelli (1997) propde uma perspectiva de evolucdo da empresa,

classificavel em trés estagios, a saber:

a) A empresa unicamente como um negocio, instrumento de
interesses para o investidor, que em geral ndo € um empresario, e
sim um “homem de negdcios” com uma visdo mais imediatista e
financeira dos retornos de seu capital;

b) A empresa como organiza¢céo social que aglutina os interesses de
varios grupos de stakeholders - clientes, funcionarios, fornecedores,
sociedade (comunidade) e os préprios acionistas — e mantém com
eles relacdes de interdependéncia. Estas relagbes podem estar
refletidas em agfes reativas (resolucdo de conflitos) ou pro-ativas,
tendo para cada grupo de stakeholders uma politica clara de atuacéo.
¢) A empresa-cidada gue opera sob uma concepc¢ao estratégica e um
compromisso ético, resultando na satisfacdo das expectativas e
respeito dos parceiros. (MARTINELLI, 1997 apud ASHLEY,
COUTINHO e TOMEI, s/ano, p. 8-9)

Os trés tipos de organizacdo classificados por Martinelli sao,
basicamente: a empresa que nado faz RSE; a empresa responsiva, que encara
as suas responsabilidades e busca sanar alguns pontos conflitantes com seus
publicos; e a empresa cidadd que antecipa as necessidades dos seus
stakeholders e vai além.

Terra (2004) reforca esses conceitos e os destrinchara melhor a
medida que proporcione uma distingdo entre os trés principais estagios a

saber:

1) Empresa somente como negdcio — aqui 0s investidores e 0s
gestores direcionam a empresa apenas para o foco no lucro financeiro. As
pessoas estdo presentes nesse universo apenas como ferramentas que
possibilitam o alcance do lucro.

2) Empresa como organizacdo social — aqui a empresa ja entende
gue as pessoas fazem parte da dinamica e impactam diretamente no cotidiano
da organizacdo. E para possibilitar que haja uma integracdo saudavel, ela se

propde a estabelecer bandeiras, missdo e a sua cultura para que haja uma
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otimizacdo desse relacionamento. Contudo, ela se restringe a resolucéo de
conflitos, otimizando processos.

3) Empresa cidadéd — assume o compromisso com a transformacao
social, define politicas especificas para cada um de seus stakeholders.
Estabelece ndo s6 valores, mas um compromisso ético, que consiga alcancar
as expectativas e satisfacdo de seus parceiros. Geralmente, a empresa cidada
acaba agindo através da criacao de fundacdes e institutos proprios.

Ainda em Terra (2004, p. 11) entendemos que existem diversos tipos
de empresa e que cada uma delas assumira uma postura perante a sociedade:
algumas que irdo explorar ao maximo o meio ambiente e as pessoas, sem se
preocupar com 0 bem comum; outras que simplesmente pagarao 0s impostos e
encargos financeiros que lhe sédo incumbidos, deixando para o Estado a tarefa
de se responsabilizar pelas mazelas sociais; enquanto no outro extremo, a
empresa cidada “adota a posicéo pro-ativa de querer contribuir para canalizar
solugdes para os problemas sociais” (TERRA, 2004, p. 11).

Torquato (1986, p. 162) ja elucidava os dilemas da responsabilidade
social, de modo que “os dirigentes de empresa comecam a perceber que os
objetivos de suas empresas ndo sao apenas o lucro. Eles tentam identificar
outros fatores e situagdes, das quais dependem suas organizag¢des”. Torquato
(1986, p. 163) completa sua explanacdo ao conceituar a empresa como “uma
célula fundamental da sociedade, a célula que cria trabalho, que gera
empregos e um excedente de riquezas. Dai sua interdependéncia com a
sociedade” e conclui que “se a sociedade vai mal, a empresa também ira pelo
mesmo caminho”.

Incorporando o conceito da célula de Torquato a dinamica da
empresa cidada ou de gestdo socialmente responsavel, ela ir4 inevitavelmente
se amparar dentro de cada um dos seguintes aspectos (INSTITUTO ETHOS,
2007, p.7):

a) Transparéncia: divulgando informacdes, decisdes e intencdes
de maneira clara e acessivel a todos os publicos que se relacionam
com a empresa.

b) Estabelecimento de compromissos publicos: assumindo
publicamente 0s compromissos que a empresa tem, sejam

relacionados ao seu publico interno, ao futuro, a manutencédo de
recursos naturais, a promocao da diversidade.
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c) Envolvimento com instituicbes que representem interesses
variados: procurando contato e didlogo com organizacdes e
especialistas que colaborem com a empresa para lidar com seus
dilemas.

d) Capacidade de atrair e manter talentos: apresentando-se como
uma alternativa profissional que possa atender também aos
interesses do cidadao profissional.

e) Alto grau de motivagdo e comprometimento dos colaboradores:
envolvendo todos os colaboradores internos e fornecedores com a
gestdo da RSE, demonstrando coeréncia em seus COmpromissos.

f) Capacidade de lidar com situacdes de conflito: demonstrando
disposicdo para a investigacao e o dialogo, desenvolvendo processos
que previnam situacdes de risco, aprofundando contato com redes de
organizadores e formadores de opinido, usando de transparéncia
nessas relacdes.

o)) Estabelecimento de metas de curto e longo prazo: introduzindo
realmente aspectos de responsabilidade social na gestdo da
empresa, com todas as outras caracteristicas que outros indicadores
de performance possuem.

h) Envolvimento da dire¢do da empresa: comprovando claramente
0 entendimento estratégico que tem dessas questdes. Em geral, a
empresa tem um ou mais colaboradores que dedicam seu tempo a
questao da responsabilidade social.

Macedo e Avesa destacam o quao valioso € perceber que “as
empresas e as pessoas estao dispostas a colaborar com sua parte, para que
todos tenham melhores oportunidades, garantindo o didlogo, a participacao e,
consequentemente, o resgate da cidadania.” Nesse universo, as Relagbes
Plblicas sdo essenciais facam parte desse movimento de Responsabilidade
Social Corporativa e que os profissionais da area atuem como verdadeiros
agentes de mudanca, dando a sua contribuicdo para a criacdo da empresa-

cidada (Macedo e Aversa, s/ano).

2.4 Indicadores de responsabilidade social ETHOS

Na parte pratica do planejamento estratégico voltado para a
responsabilidade social empresarial, o Instituo Ethos em sua publicacdo
“Indicadores Ethos de responsabilidade social empresarial” discorre a respeito
de 40 indicadores, divididos de maneira a contemplar sete areas da empresa, a
saber: valores, transparéncia e governanca; publico interno; meio ambiente;

fornecedores; consumidores e clientes; comunidade; e governo e saude.
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De todos esses indicadores, selecionaremos apenas alguns que
serdo mais bem trabalhados na presente monografia, na parte de valores,
politica de transparéncia e governancga.

O indicador 1 refere-se aos compromissos éticos, com relacédo a sua
adocédo e abrangéncia. Nesse item, os valores e principios da empresa seréo
analisados sob a otica da existéncia ou ndo de um cédigo de conduta, um
documento formal, com foco no publico interno e que esteja realmente
incorporado aos processos de producéo e ao comportamento dos funcionarios.

Esse codigo de ética € o registro legal das atitudes e dos valores
empresariais. Nas palavras de Richard Daft:

Um cédigo de ética é uma declaracdo formal dos valores da empresa
e das questbes sociais; ele comunica aos funcionarios o que a
empresa representa. Os cédigos de ética existem de duas maneiras:
as declaracbes baseadas nos principios e as declara¢des baseadas
na politica. As declaragBes baseadas nos principios sdo feitas para
afetar a cultura corporativa; elas definem os valores fundamentais e
conttm uma linguagem geral sobre as responsabilidades da
empresa, a qualidade dos produtos e o tratamento dos funcionarios.
As declaragbes gerais de principios sdo frequentemente chamadas
de credos corporativos.[...] As declaracbes baseadas na politica
geralmente esbocam os procedimentos a serem usados em situacdes
éticas especificas. Essas situa¢des incluem praticas de marketing,
conflitos de interesses, observacéo das leis, informagfes da empresa,
presentes politicos e oportunidades iguais.[...] Os cédigos de ética
declaram os valores e comportamentos que sdo esperados e aqueles
gue ndo serdo tolerados, apoiados pela agcdo dos gerentes. (DAFT,
2007, p. 115-116)

O caodigo de ética sera importante para a disseminacao dos valores
e principios éticos dentro da empresa, o segundo indicador que trata do
enraizamento da cultura organizacional. Indicador este que questionara a
existéncia de processos sistematicos de difusdo desses valores e se ha o
estimulo a sua introducao ao longo da cadeia produtiva.

No terceiro item, que aborda a governanca corporativa, €
guestionado, basicamente, se a pratica da transparéncia € encorajada pela
empresa e se ha o interesse por parte da alta geréncia em escutar criticas e
sugestdes dos funcionarios visando melhorias em larga escala.

Quanto ao dialogo e engajamento das partes interessadas,
pergunta-se a empresa se ela possui consciéncia dos impactos que produz
sobre distintos grupos dentro da sociedade e se ha um dialogo, priorizando o
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envolvimento, e trazendo a realidade da organizacao uma reflexdo sobre a sua
atividade, processos e agoes.

O ultimo indicador desse setor refere-se ao balango social, que ira
abordar a pratica da elaboracdo de um relatério a cerca dos aspectos
econdbmicos, ambientais, sociais da atividade desenvolvida pela organizagéao.
Abordarda a maneira como esse balanco é relatado, se considera somente 0s
aspectos favoraveis ou a inclusdo dos resultados desfavoraveis e os desafios e
metas para o proximo periodo.

Segundo o Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES), o
balanco social é:

0 nome dado a publicacdo de um conjunto de informacdes e de
indicadores dos investimentos e das acles realizadas pelas
empresas no cumprimento de sua funcdo social junto aos seus
funcionarios, ao governo e as comunidades com que interagem,
direta e indiretamente. (BNDES, p. 6)

O Balanco Social nada mais é que um instrumento que demonstre
as atividades que a empresa vem desempenhando, conferindo maior
transparéncia e visibilidade as informacdes que interessam em maior ou menor
grau a sociedade em geral. O Balanco Social € um poderoso instrumento de
divulgacdo que pode contribuir para reforcar a imagem institucional de
corporacfes ou das marcas e produtos a elas associados (BNDES, s/ano).

O implemento da RSE trata-se de um olhar minucioso sobre todas
as caracteristicas fundamentais da empresa, levando em consideracdo o
ambiente microeconémico para o macro. Este olhar devera direcionar-se e
zelar por toda acado, processo ou atividade discorrida dentro e fora da
organizacdo, que sejam consequenciais diretas ou indiretas das politicas de
gestdo empresarial. De tal modo que se faga possivel manter a integridade do
negoécio que hoje “exige capacidades incrivelmente integrativas; o poder de
manter junta uma infinidade de valores importantes e quase sempre conflitante;
e o0 poder de colocar na mesma dimensdo a moralidade pessoal e as
preocupacdes gerenciais” (NASH, 1993, p. 6).

Agindo conforme seus principios éticos, as organizacbes devem
buscar solu¢des para as questdes sociais, ndo somente por terem contribuido

para seu surgimento, mas principalmente pelo fato de disporem de talento
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gerencial, especializacdes técnicas e disponibilidade de recursos e de materiais
gue podem ser a chave para alcancar uma solugdo para estes problemas
(DONAIRE, 1999, p-22).

A respeito de tudo que foi abordado nesse capitulo fica evidente que
a empresa, antes de tudo, devera rever o seu papel na sociedade, assumindo a
responsabilidade por seus atos e compreendendo que o seu lucro provem da
exploragdo dos recursos do meio ambiente e depende diretamente da
sociedade em que esta inserida. Apos essa reflexdo, a empresa podera tomar
dois caminhos: ou continuar na simples busca da geracao de rigueza material
como seu Unico objetivo ou a adotar politicas que visem beneficiar a sociedade
em sua totalidade, buscando muito além do lucro, mas sim um valor imaterial,
de imagem da marca e como agente de transformacéo social.

A responsabilidade social apesar de ser um assunto complexo, a
sua aplicabilidade dentro da empresa é algo muito viavel embora demande um
grande planejamento e estudo dos impactos que ela podera gerar tanto para
organizacao quanto para a sociedade. Para ilustrar como isso pode acontecer
na pratica, o proximo capitulo trard um plano integrado de acdo e comunicacao
gue se proponha a sanar uma problematica levantada por uma grande

organizacao da regido de Bauru - Sdo Paulo.
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“Somos a memoria

gue temos e a responsabilidade
gue assumimos. Sem memaoria nao
existimos, sem responsabilidade
talvez ndo merecamos existir.”
(José Saramago)

3 ESTUDO DE CASO - PLANO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

EMPRESARIAL PARA A EMPRESA RAIZEN

O presente estudo de caso € o resultado do trabalho em grupo das
alunas: Alana Gomes, Gabriela Javaro, Natassia Yalmanian, Renata Mattos e
Verbnica Goncalves apresentado no dia 09 de dezembro de 2013, como
proposta de resolucdo do case de responsabilidade social para a empresa
Raizen, patrocinadora do Il Desafio Hora Extra, elaborado pela Empresa
Juanior de Relacdes Publicas da UNESP de Bauru (RPjr).

A proposta desse trabalho é dar embasamento tedrico ao projeto
gue foi apresentado no evento, ganhador do prémio de segundo lugar na
edicdo. Para tal, levantarei mais alguns aspectos que ndo puderam ser
contemplados anteriormente, de forma a explicar porque cada uma das acfes
€ necessaria para tentar solucionar o problema enfrentado pela Raizen.

Muito ja foi discutido sobre RSE no capitulo anterior, mas agora a
meta é delinear um bom projeto e para isso, vamos levar em consideracdo um
material mais pratico, uma apostila desenvolvida pelo Sebrae, para ver quais

sdo as reais necessidades da Raizen ao tragcar seu plano de RSE e poder
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esclarecer como cada acao sugerida ira colaborar para o alcance dos objetivos
da empresa.

3.1 Diretrizes da Responsabilidade Social Empresarial segundo o Sebrae

O Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas), em parceira com o Instituto Ethos, formulou uma apostila que é a
base para qualquer definicdo das estratégias de responsabilidade social
empresarial a serem tomadas. O material intitulado “Responsabilidade Social
Empresarial para micro e pequena empresas — Passo a Passo” é um compacto
das acdes que toda empresa independentemente do seu tamanho deve adotar
para estruturar um bom plano de RSE.

Esse material primeiramente introduz ao leitor o que vem a ser a
responsabilidade social empresarial, definindo-a como a “maneira como as
empresas realizam seus negoécios: os critérios que utilizam para a tomada de
decisdes, os valores que definem suas prioridades e os relacionamentos com
todos os publicos com os quais interagem”. (p.10)

Essa apostila do micro e pequeno empreendedor apds conceituar o
leitor a respeito do que vem a ser a RSE pontua as areas que precisam ser
levadas em consideracdo na hora de delinear as futuras estratégias a serem
adotadas pela empresa. As areas foram divididas em sete vertentes: valores e
transparéncia; publico interno; meio ambiente; fornecedores, consumidores e
clientes; comunidade; e governo e sociedade. A partir de agora trabalharemos
cada uma dessas grandes areas separadamente de acordo com as sete

diretrizes estipuladas na apostila.

12 Diretriz - Adote valores e trabalhe com transparéncia

Essa diretriz € a mais importante e aglomera diversos conceitos
importantes como transparéncia, a coeréncia entre o discurso e a prética e o
compromisso da empresa em zelar por um bom relacionamento com seus

publicos, tudo isso sera reflexo dos valores e principios empresariais.
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Antes de qualquer coisa a empresa devera preocupar-se em cumprir
os direitos do trabalhador e a Declaragéo dos Direitos Universais do Homem. O
minimo que se espera de uma empresa € que esta atue corretamente,
repudiando o trabalho infantii e o trabalho compulsério, que defenda a
liberdade de associacdo, que iniba preconceitos discriminatdrios e que propicie
saude e seguranca ao funcionério dentro do ambiente de trabalho.

A partir dai, a empresa socialmente responsavel devera ir além,
estipulando sua missdo e visdo, estabelecendo os pontos centrais que a
empresa devera seguir para atingir suas metas, atentando-se para expressar
através delas os seus valores e sua cultura e apresente-a a todos 0s seus
stakeholders. Com isso a empresa podera estabelecer quais sdo seus valores
e principios éticos, que serdo representados através do codigo de ética
daquela instituicdo, regulamento chave para a administracdo de um negaocio.

De acordo com a politica da empresa no quesito quanto a
contribuicdo dos colaboradores para a pratica da gestdo empresarial, sera
possivel criar ou ndo um ambiente mais participativo, onde o didlogo seja
encorajado. O ponto principal aqui € que haja o esclarecimento para “os
funcionéarios sobre a responsabilidade que tém ndo soO pela execucdo de suas
atribuicbes, mas igualmente pela pratica dos principios adotados pela

empresa.” (p.16)

2 2 Diretriz - Valorize empregados e colaboradores (PUBLICO INTERNO)

A valorizacdo do funcionario é o fator determinante dentro da

organizagao. “A empresa socialmente responsavel procura fazer mais, além de
respeitar os direitos trabalhistas” (p.17).

Esse aspecto € um dos que mais comprometem a empresa, uma
vez que sera esse o fator que determinara a qualidade da producéo dos bens e
servicos. Diversos sdo os cuidados necessarios para assegurar um bom
ambiente de trabalho. O Sebrae ir4 pontuar um passo-a-passo que podem ser
resumidas a correta atitude perante o pagamento de salérios e beneficios, o
incentivo da participagdo dos funcionarios contribuindo ativamente para a
melhoria da empresa, o estimulo a diversidade dentro do corpo de funcionarios,

investimentos na formacao profissional em todos os nichos, politicas que
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inlbbam o assédio sexual e outras que possibilitem o desenvolvimento
profissional.

Além desses critérios 0 Sebrae recomenda a adocdo de uma politica
de gestdo participativa e divisdo de lucros, e que a empresa seja responsavel
guanto a evitar demissées em massa, buscando alternativas menos drasticas e
que, em caso de demissdo ser realmente necesséaria, a empresa ideal se
encarregaria de buscar a recolocacao desse profissional.

A vida em familia e fora do trabalho devera ser assegurada e
valorizada pela empresa, evitando que o trabalho interfira na vida pessoal do
funcionario com sobrecargas de trabalho. As necessidades dos funcionarios se
supridas podem resultar em um ganho de produtividade dentro da empresa.
Politicas de auxilio sdo sempre muito bem vindas, estimulo ao esporte e a
adocao de uma vida mais saudavel e adocao dentro da empresa de materiais e
métodos de trabalho que n&o coloquem em risco a integridade fisica do
funcionario em um ambiente de trabalho limpo e adequado aos padrées de

higiene.

32 Diretriz - Faca sempre mais pelo meio ambiente

No que diz respeito ao meio ambiente cabe a empresa gerenciar sua
politica de geragédo de residuos, assim como “reduzir as agressdes ao meio
ambiente e promover a melhoria das condi¢gbes ambientais” (p.25).

As empresas deverdo tomar consciéncia de que elas dependem de
recursos naturais provenientes do meio ambiente para fabricar seus produtos e
que as quantidades desses recursos sdo limitadas, “é parte de sua
responsabilidade social evitar o desperdicio de tais insumos (energia, matérias-
primas em geral e agua)” (p.25).

O primeiro passa rumo a responsabilidade ambiental € estruturar a
empresa incorporando politicas de uso racional e bem planejado dos recursos
naturais. Para isso haverd o planejamento dos processos, estruturas e
instalag6es fabris que possibilitam a producdo desse bem. Havera também a
preocupacao, por parte da empresa, em viabilizar aos consumidores o descarte

apropriado desse produto.
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Apos a definicAo desses valores ambientais a organizagdo devera
passar a nao somente cumprir todas as exigéncias legais, mas a partir dos
seus balancos a respeito dos impactos ambientais, tentar sempre melhorar
seus resultados objetivando a exceléncia. Agora é importante engajar seus
funcionarios dentro da causa, levando-os a adotarem medidas de preservacao
ambiental em suas vidas. Na parte comercial dé sempre preferéncia aos
produtos ambientalmente corretos e estimule seus fornecedores a agirem de
acordo com as normas ambientais e faca o possivel para reduzir seus residuos
de producao e promova o descarte apropriado de cada material, principalmente
0S que apresentem algum tipo de toxidade. Outras medidas de economia
importante além de materiais sdo de agua e energia, por meio da implantacao
de equipamentos mais econdémicos e também a reducdo do consumo.

Colocar o lixo em local e forma apropriados (coleta seletiva), reduzir o
barulho na vizinhanca, incentivar a economia de energia ndo sao
apenas formas de reduzir o impacto ambiental. Iniciativas como essas
sdo também fontes geradoras de lucro e de ganhos de imagem. A
conscientizacao leva a empresa a desenvolver a¢des de preservacéo
ambiental. Tal atitude deve ser sua retribuicdo pelo uso dos recursos
que retira da natureza e pelos danos que podem ser causados por
suas atividades.

Campanhas, bem como a participagdo em iniciativas de educacao

ambiental, sdo a¢bes que a empresa pode executar, contribuindo
para a melhoria da qualidade de vida no local em que vivemos. (p.25)

A prética da responsabilidade social ambiental sera o fator chave
para o desenvolvimento do plano de comunicacao que este trabalho se propde
a fazer, mas para isso a empresa devera primeiro estar atenta a politica dos 5
Rs: reduzir a demanda de matérias-primas e a quantidade de residuos
gerados, reutilizar esse residuo, reciclar o que jA nao for mais possivel
reutilizar, repensar ou refletir sobre 0 nosso comportamento perante a natureza
e recusar produtos que agridam o meio ambiente.

Somente através de um desempenho exemplar, que siga
corretamente essa linha de pensamento, é que a empresa podera comecar a
desenvolver politicas de educacdo ambiental que atinjam a sociedade civil.
Devemos primeiro nos preocupar em ser o exemplo e depois outros nos

seguirao.

42 Diretriz - Envolva Parceiros e Fornecedores
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O 5° R citado acima, o de recusar, se trata de uma politica que a
empresa socialmente responsavel devera adotar nas relacées comerciais com
seus fornecedores. Todo empreendimento socialmente responsavel deve
“estabelecer um dialogo com seus fornecedores, sendo transparente em suas
acOes, cumprindo os contratos estabelecidos, contribuindo para seu
desenvolvimento e incentivando os fornecedores para que também assumam
compromissos de responsabilidade social” (p.32).

Os fornecedores de uma empresa socialmente responsaveis devem
seguir valores que se assemelhem aos da empresa que contrata seus servicos.
Toda a cadeia de producdo em uma empresa comprometida com a
responsabilidade social tém de ser analisada, estudada e reformulada se
necessaria, para que haja sinergia dos valores empresariais. “Enfim, a empresa
deve evitar terceirizar servicos para organizacdes nas quais haja degradacéao
das condic¢bes de trabalho” (p.32).

Nesse aspecto sera imprescindivel a empresa que exponha seus
objetivos para as empresas parceiras, de modo a deixar claro a sua postura
guanto a responsabilidade social. A partir dai pode-se exigir delas o
comprometimento com as praticas trabalhistas e avaliar o ambiente de trabalho
ali, podendo sugerir mudancas que visem ganhos para os funcionarios e

desempenho.

52 Diretriz - Proteja Clientes e Consumidores

No trato com os clientes procure assegurar que seus produtos
estejam dentro de todas as especificacdoes e padrdes prezando para garantir
qualidade e proporcionar seguranca no manejo em todo o ciclo de vida do
produto, desde as linhas de producdo ao descarte. Forneca informactes
veridicas sobre o item e suas formas de utilizacdo. Esteja aberto a escutar as
reclamacdes e sugestbes de clientes e procure satisfazer as suas
necessidades, dando especial atencdo a grupos sociais especificos como

idosos, deficientes e grupos minoritarios.

62 Diretriz - Promova sua Comunidade
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Um dos tépicos mais extensos, a interacdo com a comunidade é
essencial para o bom desenvolvimento da empresa na regido em que esta
situada, uma vez que ha a necessidade de ambas as partes na manutencao de
uma politica de bom relacionamento. Uma vez instalada a empresa devera
fazer uma analise do microcenario em que esta envolvida e diagnosticar quais
Sd80 0s seus principais pontos criticos e como a organizacao pode fazer para
melhorar esse aspecto da comunidade.

A relagdo que uma empresa tem com sua comunidade de entorno é
um dos principais exemplos dos valores com o0s quais esta
comprometida. Respeito aos costumes e a cultura local, contribuicao
em projetos educacionais, em ONGs ou organizagbes comunitarias,
destinacdo de verbas a instituicbes sociais e a divulgacdo de
principios que aproximam seu empreendimento das pessoas ao redor
sdo algumas das ac¢des que demonstram o valor que sua empresa da
a comunidade.
Um entrosamento saudavel e dindmico com o0s grupos
representativos locais na busca de solugbes conjuntas para 0s
problemas comunitarios fara do seu empreendimento um parceiro da
comunidade, reconhecido e considerado por todos. (p.37)
A melhor maneira de comecar a atuar em conjunto com a comunidade
e na identificacdo dos problemas sociais e/ou ambientais e a busca de
solucdes conjuntas. Depois dessa andlise, passa-se a buscar as melhores
maneiras de desenvolver essa sociedade, através da contratacdo de servicos e
fornecedores locais; doacao de recursos financeiros, de produtos e a prestacao
de servicos a causas sociais; concessao de horas de trabalho funcionéario para
auxiliar a desenvolver projetos dentro da comunidade; investir na educacgao e
parcerias com as escolas da regido, por meio de parceiras, doacdes e
programas de jovens aprendizes ou a criacdo de um programa especifico que
supra uma determinada caréncia ou cumpra um determinado objetivo. O

7 by

principal aqui é conscientizar seus funcionarios quanto a importancia do

envolvimento com a comunidade para a solucao de problemas sociais.

72 Diretriz - Comprometa-se com 0 bem comum

Para uma empresa socialmente responsavel o seu principal objetivo
€ o estabelecimento de valores éticos para a concep¢ado de seus produtos ou

atividades fim, de maneira a “contribuir decisivamente para o desenvolvimento
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de sua regido e do pais” (p.42), indo além da filantropia e do marketing verde,
na busca de uma boa imagem.

A responsabilidade social nunca devera ser encarada como algo
pontual, mas sim uma politica de gestdo que envolve diversos fatores e,
principalmente, a identidade da empresa acoplada em sua missao e Visao.
Sendo o0 seu crescimento e ganhos de imagem consequéncia direta da
incorporacdo dessa doutrina e a vontade de evoluir no seu proprio
entendimento enquanto organizacao.

Com base nessas diretrizes, passemos ao estudo de caso

propriamente dito.

3.2 Plano integrado de acdo e de comunicacao para empresa Raizen

3.2.1 Caracterizacdo da empresa’

A Raizen foi formada em 2011 a partir de uma joint venture com
integracao de parte dos negocios da Shell com a Cosan. Atualmente é lider no
setor de energia renovavel (etanol de cana-de-acucar) no Brasil e primeiro
player totalmente integrado do setor sucroenergético, atuando em todas as
etapas do processo. Do cultivo da cana, a producdo de acucar e etanol, sua
comercializacdo, logistica interna, exportacao, distribuicdo e varejo, tudo esta
concentrado dentro dos bracos da empresa.

A producédo anual da companhia chega a 2 bilhdes de litros de etanol
e 4 milhdes de toneladas de cana-de-aclUcar. A companhia esta entre as cinco
maiores em faturamento do pais e conta com cerca de 40 mil funcionarios,
distribuidos em 24 unidades de producdo, 58 terminais de distribuicdo, 54
aeroportos, 4.700 postos de combustiveis e 800 lojas de conveniéncia ao longo
do territério brasileiro.

A Raizen estabelece muito claramente quais sdo 0s seus pilares de

atuacao apostando na inovagdao, na tecnologia e no talento dos seus

! Informages retiradas do case disponibilizado pela Raizen para a elaboracao do plano de

comunicacao pelos participantes do Il Desafio Hora Extra.
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funcionarios para gerar solugdes sustentdveis que contribuam para o
desenvolvimento econdmico do pais de forma ética, com respeito as pessoas e
ao meio ambiente.?

A misséo e a visdo da empresa tratam claramente desses valores.
Em sua missao a Raizen se propde a “prover solucdes de energia sustentavel,
através de tecnologia, talento e agilidade, maximizando valor para os clientes e
acionistas, e contribuindo para a sociedade”. Ja sua visdo é de “ser
reconhecida globalmente pela exceléncia no desenvolvimento, producdo e
comercializacdo de energia sustentavel”.?

Para que a misséo e visdo da empresa sejam possiveis, a Raizen
adota cinco atitudes que séo inerentes a sua cultura empresarial para alcancar

seus objetivos. Sao eles:

o Fazer mais e melhor a cada dia: Acreditamos na busca
constante pela exceléncia operacional para aprimorar o bom
resultado de hoje e torna-lo ainda melhor amanha. Para alcancar este
objetivo, os profissionais da Raizen precisam ter uma visao do todo e
agir com seguranca em todas as operagbes. Desta forma, os
recursos sao utilizados com inteligéncia, de modo a aprimorar
produtos e servigos;

. Pensar grande: Almejar novas solu¢des deve ser a conduta de
nossos profissionais, empreendedores incansaveis na busca por
oportunidades. Para tanto, é preciso disposicdo para aprender coisas
novas, determinacao para realizar projetos, e coragem para decidir e
correr riscos calculados.

o Valorizar o cliente: Apostamos em um relacionamento eficiente
com seus consumidores e procuramos solu¢Bes para satisfazé-los
com os melhores produtos e servigos. Nossos funcionarios tém o
papel de entender a realidade de cada cliente, superar as
expectativas e sempre cumprir o que prometeram.

o Ter paixdo em tudo que faz: Nos orgulhamos em fazer parte de
um grupo movido pelo desejo de crescer juntos. Contribuir para que
esse time se desenvolva cada vez mais é 0 que esperamos de
nossos funcionarios. E preciso ter entusiasmo e compromisso com as
acOes realizadas. Celebrar as conquistas também faz parte dessa
dinamica.

o Agir com ética e respeito: Reconhecemos o papel da Raizen na
sociedade e a importancia de suas a¢bes na vida das pessoas, no
meio ambiente e nos negdcios. Para atingir a meta da empresa —
agindo com ética e respeito —, as ac¢des dos profissionais devem ser
exemplares. As criticas sao bem vindas, desde que sejam
construtivas, e o bom desempenho dos funcionarios deve ser
devidamente reconhecido. (RAIZEN, 2012)

Partindo desse entendimento a respeito dos valores da empresa e

da sua importdncia no cendario econdmico brasileiro, podemos passar a

? Site Raizen/ Quem somos. Disponivel em: http://www.raizen.com/pt-br/a-raizen/guem-somos.
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caracterizacdo do problema socioambiental enfrentado por uma de suas

unidades de producéo, a unidade Diamante.

3.2.2 Caracterizacéo do problema

A unidade Diamante, localizada em Potunduva, distrito de Jau - SP,
enfrenta um problema que ndo é exclusivamente seu, outras unidades da
regido também se deparam com o abandono indiscriminado de animais
saudaveis ou ndo, nas proximidades da unidade fabril.

O crescimento exponencial do numero desses animais na regiao
despertou um alerta na empresa, uma vez que estes animais, por vezes
invadem o espaco produtivo da fabrica, pondo em risco a integridade dos
trabalhadores e atrapalhando o bom funcionamento da unidade.

Este problema socioambiental € consequéncia do abandono de
animais (cdes e gatos), que em sua grande maioria sdo filhotes ou adultos
doentes, em estado grave ou terminal de saude, deixados nas proximidades da
empresa pela populacédo de Potunduva, Jau e regido.

Essa préatica tem gerado diversos problemas para o equilibrio
ecolégico na regido, como resultados diretos do abandono desses animais
podemos citar a reproducdo descontrolada e o risco da transmissao de
doencas como raiva, leptospirose e leishmaniose. Além disso, o descontrole da
populacdo desses animais contribui para que estes se tornem mais agressivos
€ 0S riscos na area aumentaram tanto para 0s animais como para 0os humanos,
provocando atropelamentos e acidentes aos motoristas que sdo obrigados a
transitar por ali’.

O problema do abandono indiscriminado de animais € algo que vem
se alastrando por todo o territorio brasileiro, demandando atitudes de todos os
setores tanto os publicos quanto os privados para a sua solugéo.

A Raizen propbés-se a fazer a sua parte, conscientizando a
populacdo sobre a adoc¢do responsavel de animais domeésticos, para que nao

haja mais abandonos em seu entorno. Uma vez que esse problema é
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prejudicial tanto para ela quanto para a sociedade. Os animais vém gerando
constantes transtornos ao acessarem as instalagbes da companhia, colocando
em risco a seguranca dos seus trabalhadores, a qualidade dos processos e
produtos e colocando em risco a integridade dos proprios animais.

A partir desse cenéario foi pedido aos alunos da UNESP,
participantes do desafio, que elaborassem um plano integrado de acéo e de
comunicacdo que contornasse esse problema, propondo uma solucdo e que
fosse condizente com a politica e os valores da empresa.

Cada equipe deveria identificar os publicos envolvidos e definir um
plano de acdo de trés meses (trés fases) de duracdo, com atividades
especificas (ou nédo) para cada um deles ou 0 mesmo plano para todos, se
entender que existe a necessidade. Além do plano de acdo, o grupo deve
desenvolver um plano de uma campanha de comunicacdo, com 0 nome e
acOes a serem desenvolvidas.

93

3.2.3 O plano - Projeto “4 patas

De posse de todas essas informacgfes, o grupo elaborou um plano
integrado de acdo e de comunicag¢do, com o objetivo geral de conscientizar os
publicos-alvo da empresa. As acdes, hum primeiro momento, serdo realizadas
com o publico interno, e a partir dai a proposta € a de criar um efeito doming,
expandindo esse conceito aos demais publicos de interesse da organizacéo
gue sédo a populacdo de Jau e Regido, prefeituras e ONGs de apoio aos
animais e o publico externo a realidade enfrentada na regiéo.

Como objetivos especificos desse projeto temos a retirada dos
animais da regido e o seu correto encaminhamento as entidades assistenciais
e de protecdo animal, a promocéo de acfes que desestimulem o abandono e a
divulgacédo dos valores da empresa e sua preocupagao com as causas sociais.

Para tentar solucionar esse problema enfrentado pela unidade
Diamante, a Raizen pediu aos universitarios que aderiram ao desafio, que

estabelecessem um plano de acdo de trés meses voltado a atingir todos os

3 Projeto elaborado por: Alana Gomes, Gabriela Javaro, Natassia Yalmanian, Renata Mattos e

Verbnica Gongalves.
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publicos estratégicos da organizacdo, de forma a conscientizar os habitantes
da regi&o sobre o abandono de animais e desestimulando tal ato e, na medida
do possivel, estimular a adogéo.

A fim de tornar tudo isso realidade o grupo elaborou o projeto “4
Patas”, que consiste num conjunto de acdes de engajamento e mobilizacao
que busca solucionar a questdo do abandono. Com o slogan “2 coragdes, 2
vezes mais amor” o intuito dessa campanha é passar a populagédo a ideia de
gue o amor que doamos aos animais nos é retribuido e que por isso néo
devemos abandonar nossos pets.

O planejamento da campanha €é estruturado de maneira a garantir
gue cada publico prioritario especifico seja impactado, da maneira mais eficaz
possivel, para que seja criada uma predisposi¢cao a mudanca nas atitudes. As
acOes possuirdo diferentes formatos a fim de que cada uma delas atinja seus
objetivos e alcance o maior numero de pessoas. Apds a consolidacao do
projeto na regiao especifica de atuacédo da, a campanha partira para o universo
digital, onde apostara na viralizacdo de dois videos: um institucional da
campanha e outro de conscientizacao contra o abandono, com o intuito de abrir
os olhos da populacdo para o problema e divulgar as politicas de

responsabilidade social desenvolvidas pela Raizen.

- Plano integrado de conscientizacao contra o abandono

A partir do que foi pedido pelos organizadores do desafio foi
elaborado um plano de acdo composto por trés fases subsequentes: abertura e
sensibilizacdo dos colaboradores, conscientizacdo da populacdo de Jau e a
aderéncia e participacdo dos habitantes com/na causa. Apdés um ano estao
previstas atividades de retomada da conscientizacdo e a disseminacdo dos
videos na internet.

Numa visdo generalista do que viria a ser o projeto, podemos

visualiza-lo da seguinte maneira:

12 etapa: abertura e sensibilizagdo dos colaboradores
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Acéo Periodo Publico-Alvo  Objetivo
Evento de 1 dia Colaboradores e Informar e aproximar
abertura seus familiares os colaboradores da

acdo que a empresa
desenvolvera de
maneira a integrar 0s
funcionarios aos
ideais da empresa.

Parceria com os Continua Terceiro setor Retirada dos animais
abrigos de das proximidades da
animais da regiao fabrica e dar um

destino a eles.

22 etapa: conscientizacao da populacéo de Jau

Acéo Periodo Puablico-Alvo Objetivo
Acdo nas escolas 2 meses Ensino fundamental = Conscientizar os
das escolas de Jau  alunos e criar

cidadaos
responsaveis
quanto aos
problemas da
sociedade.

32 etapa: aderéncia e participacdo dos habitantes com a causa

Acéo Periodo Pablico-Alvo Objetivo
Caminhada contra 1 dia Populacdo de Jau e Conscientizagéo
0 abandono Regido dos cidadéaos;

angariar fundos
para os abrigos de
animais de regiéo;
divulgar a acdo e
marca Raizen.

Acdes de Continua Stakeholders da Divulgar e
Marketing Raizen e as midias | conscientizar as
digitais pessoas sobre a

campanha, bem
como fortalecer a
marca.

Proximos passos:

Apés um ano do inicio da acdo sera realizada uma série de
atividades para relembrar a populacdo da questdo da adocdo responsavel,
reforcar a mensagem contra o abandono e dar um respaldo quanto a

destinacao que levaram os animais recolhidos. As acdes propostas envolvem a
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reabilitagdo de alguns animais a serem usados em Terapias Assistidas por
Animais, onde o projeto “4 Patas” se prop0e a capacitar alguns filhotes de
cachorro resgatados a auxiliarem no tratamento dos pacientes do Hospital
Amaral de Carvalho e promover a segunda edi¢cdo da “Caminhada Contra o

Abandono”.

- Descricéo das agoes:

1. Evento de abertura

As organizacOes estdo cada dia mais percebendo a importancia de
integrarem seu publico interno as acdes adotadas pela empresa. Esta acao ira
expor a problematica aos funcionarios, visando informa-los da situacdo e
causando uma reflexdo sobre o assunto, engajando-os junto a empresa na
solucdo deste impasse. Mas, por que € necessario trabalhar a mensagem
primeiro no publico interno?

As organizacbes inteligentes focam primeiro nos seus
colaboradores, para a construcao de uma identidade, marca ou conceito, uma
vez que eles influenciam diretamente no resultado das estratégias de
marketing, possibilitando 0 seu sucesso ou o seu fracasso. Kotler e Armstrong
(1999, p. 3) entendem por marketing “o processo social e gerencial através do
qgual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam,
criando e trocando produtos e valores uns com os outros.”

Nessa percepcédo temos que o entendimento do grupo a respeito da
acao contra o abandono que esta sendo realizada pela Raizen é de extrema
importancia para a organizagcao e assim devera ser repassada para todos seus
funcionéarios, de maneira que eles incorporem-na as suas atitudes, pois eles
sdo a fonte do problema e também os que mais sofrem com os transtornos
causados pela populagéo descontrolada de animais na regido. Ao focar no seu
publico interno, a organizacdo trabalhard& em cima do conceito de
endomarketing definido por Brum (2005, p. 16) como “um conjunto de agdes
utilizadas por uma empresa (ou uma determinada gestdo) para vender sua

prépria imagem a funcionarios e familiares”.
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Para a resolucdo desse problema, os funcionarios deverdo criar
consciéncia da problematica e de como a empresa pretende agir a respeito
dela, para assim adotarem uma atitude favoravel ou ndo a essa posi¢do da
empresa. Segundo Brum (2005, p.17), um programa de endomarketing bem
feito “é capaz de tornar o funcionario um ser comprometido com a nova postura
da empresa e com a modernidade, cada um em sua area de atuacao e através
de seu trabalho”.

Ou seja, o funcionario vendo as politicas de responsabilidade social
empresarial ird se dispor a fazer parte da solucdo dessa questdo ou nao,
dependendo de como a acado for trabalhada pela empresa na busca do
engajamento dos funcionéarios. Desta forma, a implantacdo de um plano de
Endomarketing, necessita compreender que “a comunicagdo interna gera
envolvimento, que gera comprometimento, que gera motivacao, que, por sua
vez, € mantida pelo processo de comunicacéo” e “que o engajamento €
fundamental para o programa de endomarketing” (BEKIN, 2004, p. 99).

O endomarketing, portanto, € um conceito que tem por base a
necessidade de engajar e motivar o seu publico interno. Bekin (1995, p. 68)
afirma que “a motivacdo € um processo global que tem como obijetivo final
comprometer o funcionario com as causas e objetivos da empresa para integra-
lo a cultura organizacional”.

Para isso é necessario estabelecer “canais de comunicagdo com o
publico interno, educando-o para os objetivos propostos e atingindo o seu
coracaéo” (BRUM, 2005, p. 25). Para atingir esse objetivo o grupo escolheu dar
inicio & campanha com um evento de abertura para os colaboradores e seus
familiares, integrando-os a postura da empresa e proporcionando um tempo de
lazer, enquanto, a0 mesmo tempo supra as necessidades da empresa em
passar a sua mensagem.

Esse evento de abertura contard com diversas atividades que
possibilitem o contato desse publico interno com a causa, através de atividades
lGdicas voltadas, principalmente, para as criancas, presenca de ONGs que
promovam a questdo da adocao responsavel e a presenca do corpo diretor que

apresentara a nova postura da empresa aos funcionarios, o que reforcard a
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importancia de lidar com esse problema e explicar quais séo 0s seus planos e
por que ela precisa que os funcionérios a apoiem.

A &rea de comunicacgdo, em conformidade com o plano estratégico
da alta direcdo, comecara a entrar em contato com as ONGs da regido para
fechar a parceria com a Raizen. Estipulara as regras para que essa parceira dé
certo e formulara o contrato de beneficio matuo entre as partes, estando ambas
comprometidas com a causa, cada uma cumprindo o papel que lhe for
acordada.

Estabelecida a parceira, a area de comunicacéo tera que dar inicio
ao projeto “4 patas”, desenvolvendo as acbes previstas com foco em cada
publico prioritario. A primeira acdo sera o evento de abertura para os
funcionarios, para que essa acao seja um sucesso € preciso planeja-la com

antecedéncia. Vamos dividi-la em pré-evento, o evento em si e 0 pds-evento.

v Pré-evento de abertura:

Uma vez que o publico desse evento ja foi estabelecido (publico
interno), o profissional de relagdes publicas ou o responsavel pela area de
comunicacdo, comecara a delinear quais sdo os objetivos gerais e especificos
desse evento, quais serdo as atividades desenvolvidas, 0s recursos humanos,
materiais e fisicos que serdo necessarios, como se dara a sua execucao e
posterior avaliacdo e o orcamento previsto, bem detalhado do que sera
necessario para o evento, para que la na frente ndo haja problemas de falta de
verba.*

A partir da viabilidade do projeto, o relacdes publicas ird comecar a
tornar o evento realidade, contatando fornecedores dos servigos,
encomendando o material grafico e demais brindes dos funcionarios, alugando
as estruturas (mesas, cadeiras, stands, etc.), procurando as atracées musicais
e de entretenimento, elaborando as atividades de conscientizagdo, avaliando
os itens de seguranca e convidando a alta cupula, a prefeitura e ONGs a

fazerem parte do evento.

* Baseado no “Guia para organizagdo de eventos” da Universidade Federal do Pampa.
Disponivel em: <http://porteiras.r.unipampa.edu.br/portais/acs/files/2010/10/Guia-para-
Organiza%C3%A7%C3%A30-de-Eventos-Unipampa.pdf>. Acesso em: 25 jan. 2014.
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Com o evento devidamente planejado, dois meses antes do dia do
evento, a area de comunicacdo passara a introduzir os funcionarios na nova
politica da empresa, utilizando para isso 0os meios de comunicag¢ao interna
disponiveis: intranet, murais, jornais/revistas/newsletter, radio e televisdo
institucional e, um meio efetivo também, é anexar um folheto informativo junto a
folha de pagamento dos funcionarios.

E essencial para o sucesso do evento que os funcionarios entendam
o problema, se identifiguem com a causa e queiram participar dele. A
comunicacdo organizacional, segundo Pinho (2006, p. 28) “é multifacetada e
pode ser entendida como uma combinacdo de processos, pessoas,
mensagens, significados e propésitos” e ela devera ser bem feita, pois dela
dependera diretamente o nivel de engajamento dos funcionarios. Esse
engajamento, como ja foi debatido antes, serd reflexo da cultura
organizacional, pois um evento desse porte so sera efetivo se houver a adesao
dos funcionarios, que precisam se sentir valorizados pela empresa. A propria
acao de mostrar a atitude primeiramente para os funcionarios antes de expor a
acdo a sociedade externa a empresa, demonstra a importancia que a
organizacao da ao seu funcionério e suas atitudes.

Com a confirmacdo do evento, convidar a midia para participar e

fazer a cobertura, gerando midia espontanea e possiveis ganhos de imagem.

v" O evento

Acontecerd, preferencialmente, em um sabado, no qual os diretores,
gerentes e a propria area de comunicacdo da unidade Diamante irdo se
pronunciar e explorar a problematica para disso apresentar a proposta de acéo
aos colaboradores e funcionarios. Para isso contara, também, com a presenca
do prefeito, do presidente da ONG parceira, profissionais da area de controle
de zoonose e profissionais da saude que expliqguem como esse problema afeta
diretamente a vida de todos os cidaddos e causam problemas para bom
funcionamento da cidade.

Nesse dia ocorrerdo as atividades planejadas para a familia, que
poderdo levar seus animais de estimacdo. A proposta do grupo é criar um



79

ambiente descontraido em que a familia possa aproveitar aquele dia com seu
pet. Diversas sdo as acdes possiveis para serem realizados durante esse

evento, algumas propostas criadas pelo grupo foram:

Para os animais:
e Campanhas de vacinacao;
e Agendamento de castracdo em clinicas veterinarias
conveniadas;
e Cortes de unhas e check-ups com veterinarios;
e Distribuicdo de coleiras roxas com plaquinha de identificacao
do animal e do dono, batizadas pelo grupo como “Lacos de
afeto”, as quais buscam estimular no colaborador a
responsabilidade que ele tem sobre aquele animal;
Para as criangas:
e Pinturas no rosto;
e Distribuicdo das cartilhas de conscientizacdo que abordarei
mais adiante;
e O “FutCao”, que funciona basicamente assim: sdo pénaltis
gue a criancga ir4 bater e o seu caozinho sera o goleiro, é
uma atividade para integrar crianca e animal e ao final, a
crianca recebera um prémio e o cdozinho também. Esses
prémios podem ser um livro de colorir com imagens de cées
e gatos e um jogo de lapis de cor e, para o0 animal, um 0SS0

ou um petisco.

Para a familia:
e Stands das ONGs que fardo um cadastro das familias que
tem o interesse em adotar um animal;
e Espacos gourmet;
e Area de lazer com teatro, malabarismos, show de
adestramento de cées ou 0 que a empresa achar melhor;
e Disponibilizar uma area em que os animais possam ficar um

tempo enquanto a familia aproveita as atragcées do evento;
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e Quizz sobre a Raizen, estimulando os funcionarios a
conhecerem melhor a empresa e pontuar os colaboradores
qgue ficaram em primeiro do ranking. Os prémios poderiam
ser ingressos para pecas de teatro, convites de cinema, um
jantar em um bom restaurante da cidade, entre outras séries
de possibilidades que estimulem a aproximacao do

colaborador com a sua familia.
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Durante o evento o funcionario podera se cadastrar para receber o
VALE PET, que consiste em um pacote de beneficios e convénios exclusivos
para os colaboradores da Raizen. Ao se cadastrar o colaborador recebe um
cartdo de associacdo com seu nome e o nome do seu animal de estimacao e
podera utiliza-lo nos estabelecimentos da cidade que forem parceiros do
projeto recebendo descontos em servi¢os e produtos.

As ONGs da cidade teriam espaco para demonstrar o seu trabalho e
estimular a adogéo, a doacdo de dinheiro e o cadastramento de voluntarios que
gueiram ajudar no dia-a-dia na entidade. Além disso, as ONGs explicariam
melhor sobre as doencas, os cuidados e outras dicas, por fim ensinariam a
populacdo como proceder quando avistarem um animal abandono para que ele
seja recolhido.

Aproveitar e captar depoimentos e fotos durante o evento, com as
impressodes dos funcionarios a serem utilizadas posteriormente.

O objetivo maior dessa acao € a de integrar funcionarios e familiares
e tornar aquilo uma experiéncia agradavel através das diversas atividades
propostas e mostrar que o0 pet é parte integrante da familia, tornando-se sua
responsabilidade e que ndo deve ser abandonado e de ser bem cuidado,

atentando-se a saude do animal.

v Pés-evento

Uma das partes mais importantes onde o relacdes publicas fara o
levantamento de quantos colaboradores compareceram ao evento, quais foram
suas impressfes, mensurar em quais midias a acdo da empresa foi divulgada e
como (clipping), divulgar esse evento nas midias da prépria empresa (intranet,
newsletter, etc.) com fotos, depoimentos e todo o material que tiver sido
coletado durante o evento. Um bom profissional de relacdes publicas iria além
dessas informacgdes, procuraria investigar se apdés o evento algum funcionério
foi estimulado a adotar um animal e contar um pouco sobre essa historia e se

muitos funcionarios aderiram a castracdo e o que acharam da proposta da

empresa.
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A partir dai, com a préatica dessas a¢bes e a visdo da empresa da
importancia da incorporacdo desses valores e da necessidade de implantar
uma politica continua de conscientizacdo contra as praticas de abandono de
animais, o profissional de rela¢cdes publicas convocara uma coletiva de
imprensa com os veiculos de comunicacao locais para explicar sobre a postura
e as acdes que a Raizen tera daquele momento em diante, em relacao a

problemética descrita.

2. Apoio aos Abrigos

A parceria com os abrigos da regido sera resultado de uma pesquisa
entre as associacdes ja existentes, sua reputacdo perante a populacdo, as
necessidades de cada uma, a transparéncia do seu trabalho e a capacidade de
lidar com um grande namero de animais a serem retirados das imedia¢fes. Por
meio de pesquisas na internet, o grupo observou que em Jau existem varias
associacOes de protecdo aos animais, levando-se em consideracao os critérios
citados acima, a APAJA tornou-se a opcao mais viavel.

A APAJA (Associacdo Protetora dos animais de Jau) foi criada em
1995, é uma organizagcdo nao governamental “de carater zoo6filo, assistencial,
educacional, cultural e ecologico, mantida por meio de subvencao

governamental e doacdes™

. A organizagcdo possui como missdo “garantir o
bem-estar dos animais” e para isso mantém um abrigo para animais vitimas de
abandono e maus-tratos, faz o trabalho de encaminhamento de animais para
adocéo, fiscalizacdo junto as autoridades para o cumprimento das leis de
protecdo dos animais, defesa do meio ambiente e educacao e conscientizacao
da populacéo sobre os temas relacionados a posse responsavel.

Segundo a reportagem exibida pelo jornal televisivo “Fala Cidade”
exibida em 17 de janeiro de 2013, a APAJA recolhe em média quatro animais
por dia, na época em que a reportagem foi ao ar, a associacao abrigava 180

animais. Outra informacdo importante citada durante a entrevista é que o0 custo

> APAJA, ASSOCIACAO PROTETORA DOS ANIMAIS DE JAU. Disponivel em:

<http://www.apaja.org.br/quemsomos.asp>.
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mensal para a manutencdo da ONG dentro da atual quantidade de animais
recolhidos por dia € de R$ 6.000,00 (seis mil reais). Esse valor é praticamente
todo financiado pelas doacdes dos cidaddos e das pessoas responsaveis pelo
abrigo, Guto Machado, um dos responsaveis pela associacao, faz o apelo aos
orgédos publicos para que auxiliem e possibilitem a continuidade dos trabalhos.

Atualmente a APAJA possui trés parceiros, a Raizen identificando o
problema nas proximidades de suas instalagbes e como empresa socialmente
responsavel poderia sugerir a APAJA uma proposta de parceria exclusiva,
considerando que os valores necessarios de manutencdo desse abrigo séo
relativamente baixos sob a oOtica de uma das empresas de maior faturamento
no Brasil.

A proposta do grupo seria patrocinar o trabalho ja realizado pela
APAJA, ampliando-o de maneira a sanar o problema instaurado nas
proximidades da fabrica, proporcionar tratamento veterinario, cabendo a ONG a
procura de novos lares para esses animais através da adocéao.

Outra medida que poderia ser estimulada é um projeto de Terapia
Assistida por Animais (TAA). Essa técnica consiste em utilizar animais em
tratamentos na area da saude, onde ele atua como um co-terapeuta, auxiliando na
reabilitacdo do paciente. Assim 0s animais que eventualmente n&o fossem
adotados receberiam essa capacitacdo para atuar em hospitais, centros de
recuperacao ou até mesmo em escolas®.

No site da Qualicorp, empresa do ramo de planos de saude, é possivel
saber mais a respeito da TAA, “alguns estudos comprovam que o0 contato com
animais traz uma sensacado de bem estar e conforto, o que ocasiona a
diminuicdo dos niveis de adrenalina [...], diminuicdo da pressdo arterial,
frequéncia cardiaca e respiratéria”. Essa atitude sera importante para as acfes
futuras previstas nesse plano acao.

Para solucionar o problema do abandono, a Raizen precisa

estabelecer as bases de um programa que dé resultados a longo prazo. A

® “Animais também podem ser terapeutas no tratamento de doencas” matéria publicada no site
Minha Vida em 11 abr. 2013. Disponivel em: http://www.minhavida.com.br/bem-
estar/galerias/16239-animais-tambem-podem-ser-terapeutas-e-ajudar-no-tratamento-de-
doencas
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simples retirada pontual dos animais que j4 estdo ali instalados nédo € eficaz,
pois precisa haver a mudanca do comportamento dos cidaddaos quando ao
abandono de animais.

O primeiro passo € adotar uma postura que rejeite essa pratica e a
parceria com a APAJA servira como uma medida de reafirmacado da causa pela

empresa.

3. Mobilizac&o nas escolas

Parcerias estabelecidas, publico interno informado, chegou a hora
de partir para a conscientizagcdo da populacdo em geral. A escola é um
importante lugar na vida das criancas, pois se configura numa das principais
responsaveis pela sua formacao cidada, o que inclui a educacédo ambiental. A
formacdo dessa massa critica desde crianca € fundamental para que ela
cresca e se torne um cidadao consciente do impacto causado pelos seus atos.

A escolha das criancas como publico alvo da campanha de
conscientizacao leva em conta os habitos que as criancas, em geral, possuem
de compatrtilhar com a familia as licbes que aprenderam na escola. Assim essa
acao propOe criar a cultura da protecdo aos animais desde bem cedo, bem
como engaja-los na causa se tornando agentes conscientizadores ndo s6 no
ambiente familiar, mas também na sociedade.

A educacdo ambiental traduz-se num processo de permanente
tomada de consciéncia por parte dos individuos e da comunidade sobre seus
valores, experiéncias e conhecimento do meio ambiente (Dias, 2004).

A proposta do grupo para realizar esse trabalho de educacao
ambiental nas escolas é a da producdo de um material grafico destinado a
criangas do ensino fundamental. Esse material seria no formato de uma cartilha
contemplando toda a questao da educagédo ambiental, priorizando a questéo do
abandono de animais, visando por meio dessas cartilhas engajar criangas e
seus familiares.

A proposta inicial seria criar um enredo seria todo ao redor do cao
Bagaco e da gatinha Garapa que tracariam um panorama historico da relagéo
do homem com os animais desde a antiguidade. No discorrer do livrinho as
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personagens abordariam diversas curiosidades sobre os animais de forma
ludica, trazendo jogos, atividades e ao final do livro haveria o contato dos
abrigos de animais da cidade, além do telefone do servico de controle de
zoonose.

A distribuicdo dessas cartilhas seria um evento dentro das escolas,
com pessoal capacitado a explicar um pouco mais sobre os problemas do
abandono de animais e sensibilizar as criangas a essa problemética. Durante
esses encontros alguns animais, retirados das ruas pela APAJA e devidamente
treinados, poderiam ser utilizados para estimular o contato das criangcas com a

causa.

v Pré-evento

Fazer um levantamento das escolas da cidade de Jau e quantos
alunos elas possuem em cada nivel de escolaridade. Elaborar um material
grafico que seja interessante e informativo para as criancas e imprimir uma
guantidade condizente com o nimero de unidades necessarias segundo esse
levantamento.

A partir disso, criar uma parceria com as escolas para levar esse
projeto aos alunos e estipular um calendario de visitacdo. Capacitar um
funcionéario da APAJA para que este possa desempenhar a funcédo de educador
ambiental e treinar alguns dos animais recolhidos para acompanhar esse

funcionario durante o evento.

v Evento

Essa campanha nas escolas tem a previsdo de duracdo de dois
meses, nos quais sera possivel atingir as 39 escolas de ensino fundamental na
cidade de Jau.” A acdo sera direcionada as criancas matriculadas do 12 ao 92
ano escolar por meio de mini-palestras nas quais o enfoque principal sera dado

a importancia dos animais para a sociedade. Por meio de visitas dos

" Dados da secretaria de educacédo do municipio.
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profissionais do abrigo havera o contato dos alunos com os animais
reabilitados ao convivio na sociedade, a distribuicdo das cartilhas e o estimulo
de adesdo a atividade por meio de gincanas e pequenas competi¢cdes ludicas

entre os alunos.

v’ Pds-evento

Mensurar o impacto dessa atividade e avaliar a possibilidade de
expandi-la para outras cidades na regido de Jau. Enviar releases para 0s
veiculos de comunicacéo da cidade, a fim de gerar midia espontanea e divulgar

ainda mais a causa.

4. Caminhada Contra do Abandono

Ao final do terceiro més, tempo estipulado para a realizacdo do
projeto “4 Patas”, ja com o publico interno devidamente informado e com o
término das ac¢des nas escolas, a Raizen propora aos cidadaos de Jau e regido
a participarem de um evento que condense tudo o que ja foi feito antes. Assim,
num acao que proponha conscientizar e integrar a populacdo em geral sobre
0os problemas causados pelo abandono dos animais e fortalecimento do
posicionamento da marca na sociedade, o grupo sugeriu a “Caminhada contra
o abandono”.

A caminha é acdo que consegue integrar todos os valores do
projeto, pois ela € o retrato da integracdo com o meio ambiente, € uma
atividade para toda a familia, ndo tem restricbes de idade, € um estimulo a
adocao de habitos saudaveis e é um evento que traz grande visibilidade para
uma causa ou empresa.

As caminhadas sdo Otimas oportunidades para favorecer o bate-

papo entre as pessoas, estreitar relacionamentos, o companheirismo e a
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empatia e dar oportunidades de extravasar as tensdes e a pressao do dia-a-
dia.®
Essa caminhada sera o marco do fechamento do projeto nesse ano,

por isso necessitard de uma mega estratégia de planejamento, para cumprir
todas as suas metas e para que a realizacdo do evento seja um sucesso.

Assim como o evento de abertura sera preciso delimitar quais 0s
objetivos desse projeto, quais serdo as principais parcerias necessarias para
sua execucdo, quais os materiais que serao utilizados no dia, quais as acdes
gue estao inseridas dentro dela, como se dara a divulgacdo e qual o resultado
gue a Raizen espera dessa campanha.

O foco dessa caminha é estimular as familias jauenses e da regiéo a

participarem e levarem seus pets.

v Pré-evento

Para a caminhada sera necessario entrar em contato com a
Prefeitura, pedindo o seu apoio na acdo e tratar especificamente com a
Secretaria de Transporte, Transito e Mobilidade para a disponibilizacdo das
vias para realizacdo da atividade e para auxiliar na decisdo da data mais
adequada. Contatar a guarda civil para estar presente, alocar ambulancias ao
redor do trajeto caso haja alguma eventualidade. Fazer parceria com a
Secretaria do Esporte para oferecer atividades como alongamento, yoga e
oficinas diversas para a criancada. Ainda seria preciso estabelecer uma
parceria com o Centro de Controle de Zoonoses da cidade para realizar uma
campanha de vacinacao durante o evento.

Apds a escolha do trajeto, sera preciso identificar como seria a
melhor maneira de alocar as tendas, estrutura de som, playground e

enfermaria. Estimar a quantidade de pessoas que participariam da atividade e

® QF Consultoria promovera | Caminhada Ecoldgica Empresarial. 25 ago. 2012. Disponivel em:
<http://cliquef5.com.br/TNX/conteudo.php?cid=14852&sid=204>.
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orcar e encomendar camisetas, agua e squeezes para 0s participantes da
caminhada, além do material grafico.

Escolher as atragbes de entretenimento, convidar as ONGs para
participarem do dia, estruturar uma praca de alimentacdo, providenciar
banheiros quimicos, convidar as empresas conveniadas a Raizen através do
Vale Pet a divulgarem-se, sendo esta uma das vantagens que a empresa
oferecerd ao comércio local pela parceria.

Com antecedéncia comecar a divulgar o evento nas midias sociais
da empresa (facebook, twitter), revistas e jornais da cidade, insercdo no
noticiario das radios e das emissoras de televisao locais e solicitar a cobertura
desses veiculos no dia do evento. Nessa divulgacdo o mais importante €&
passar que o conceito dessa caminhada € uma integracao entre as familias e
seus pets e que durante essa a¢ao havera atividades para as criancas, area de
lazer, praca de alimentacdo, shows, cuidados para os pets, aléem de ser uma
atividade que diferente do cotidiano, uma opcao de lazer proporcionada pela

Raizen.

v Evento

A duracédo do evento podera variar da maneira que a empresa achar
melhor, minha sugestéo é que este evento comece as oito horas da manha do
dia escolhido com término previsto para as dezessete horas. Durante esse
intervalo de tempo, os participantes poderdo desfrutar de todas as atividades
disponiveis, assistir aos shows, almocar, fazer a caminhada e aproveitar o dia
em familia.

Todas as atividades serdo gratuitas, no entanto, a participacdo na
caminha demandara uma inscricdo, pois havera um namero limitado de Kkits,
mas a intencdo € que a maioria dos interessados consiga inscrever-se. O
evento contard com stands de participagdo, onde os abrigos expordo seus
animais para aqueles que quiserem adotd-los. Os stands também seréo
disponibilizados aos donos de petshops, parceiros do Vale Pet, e que tenham

interesse em participar. Na praca de alimentacdo alguns restaurantes da
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cidade seriam convidados a participar desde que uma parte do lucro gerado
durante o evento seja revertida aos abrigos de animais da regido.

Havera também uma parceria com o centro de zoonoses, o qual
disponibilizara a vacinacao gratuita destes animais, a distribuicdo de panfletos
educativos, explicitando os problemas do abandono a populacéo e estimulando
a adocéo responsavel.

Por se tratar de um mega evento, a Raizen pode optar por ser a
patrocinadora exclusiva ou fechar parcerias com empresas da regido que
também se identifiguem com a causa e manifestem o interesse de participar
area serdo convidadas a patrocinar o evento.

Durante o evento havera divulgacdes simultaneas nas midias sociais
da Raizen e também a cobertura do evento atraves da televisdo e do radio,
convidando as pessoas a irem participar. Essa acdo embora possa ser
dispendiosa, resultard& em um enorme fortalecimento da imagem da marca
Raizen na comunidade, vendo com bons olhos a organizacdo que preza a

responsabilidade social.

v Pés-evento

Realizar um balanco do evento, verificando a quantidade de
insercdes na midia, contabilizar a quantidade de publico atingido, estipular a
renda que foi revertida para os abrigos, aferir a quantidade de vacinas que
foram realizadas durante o periodo e verificar se 0 mesmo atingiu seu objetivo
e guais as medidas necessarias para aprimora-lo para uma segunda edi¢céo e

corrigir as possiveis falhas.

5. Acdes de marketing

Visando alavancar a visibilidade do projeto “4 Patas”, a proxima
medida a ser tomada é o langamento do videos da campanha na internet com
0 objetivo alcancar toda a populagdo brasileira e levar a problematica do
abandono para além da cidade de Jau, uma vez que o problema ocorre
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também em outras localidades. A proposta desse video é ser algo que
desperte um sentimento de afeto, que emocionem 0s espectadores e possa se

tornar um viral na rede mundial de computadores.

- Video de conscientizacdo contra o abandono

Video de aproximadamente 3 minutos no estilo de animacéo grafica. O
video basicamente retratara o cotidiano de um cachorrinho que da muito trabalho
pro seu dono. O dono por diversas raz0es retratadas na animagao resolve
abandonar o cachorro, que fica parado no lugar sem entender enquanto o dono
acelera o carro. Ao chegar em casa e ao olhar para a casinha do cachorro e para
suas tigelas de racdo, lembra dos bons momentos que os dois tiveram e se da
conta do erro que cometeu e volta para buscar o cdo que continuava no mesmo
local a espera do seu dono. Ao final da histéria entra a frase “Nao abandone o seu
amor”, o logo do projeto “4 Patas”, o slogan “2 coragdes, 2 vezes mais amor” e o
logo da Raizen. A sugestdo do grupo para a trilha sonora a ser utilizada foi “Mais
uma cang¢ao”, interpretada pelos Los Hermanos, escolhida devido a letra da

musica transmitir o sentimento de afeto.

A proposta do plano integrado de acdo e comunicacdo era a principio
de trés meses, mas por se tratar de educagédo ambiental é preciso pensar que este
assunto tem que fazer parte do cotidiano das pessoas. Desta maneira, 0 grupo
estipulou algumas acdes possiveis para reforcar essa conscientizacdo e mostrar
que o projeto é algo continuo, que faz parte da identidade daquela unidade da

Raizen e necessério & comunidade.
6. Plano de acdes futuras
e Acao no Amaral de Carvalho
Estabelecer uma possivel parceria com o Hospital do Cancer Amaral
de Carvalho para implantar no hospital a Terapia Assistidas por Animais (TAA).

O objetivo dessa a¢do € mostrar o quanto 0os animais podem contribuir para a
sociedade. Desta maneira, alguns dos filhotes que foram resgatados pela
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APAJA ao longo do periodo da campanha contra o abandono que foram
tratados e que receberam treinamento apropriado poderao ser disponibilizados
para o hospital. Estes animais cedidos ao Amaral de Carvalho seriam de inteira
responsabilidade do projeto e receberiam constante treinamento e seriam
levados uma vez por semana ao hospital pelos funcionarios dos abrigos.
Durante essa visitagcdo os caes seriam levados nos quartos dos pacientes, que
optarem por receber essa visita, juntamente com algum voluntario, em visitas
de aproximadamente 10 minutos, propondo alguma atividade para o paciente
ou simplesmente entretendo-o. A ag¢do sera algo permanente desde que seja
notado um quadro de melhora nos pacientes e aprovacdo da populacdo. A
Terapia Assistida por Animais ja é realidade em outros hospitais, como o Albert
Einstein, em Séao Paulo-SP, que desde 2009 permite a entrada de animais no
prédio®.

Quando a terapia for inaugurada no hospital, havera a convocacéao
de uma coletiva de imprensa para noticiar 0 caso Unico na regido e comentar
gue estes animais poderiam ter tido um fim diferente se nédo tivessem sido
resgatados e treinados para esse proposito.

Ao longo dessa acéo, realizar constantes pesquisas com pacientes e
seus familiares sobre a eficacia do tratamento e conversar com os médicos na
busca de melhora nos quadros dos pacientes. Convocar novamente 0sS
veiculos de comunicacdo apos alguns meses do projeto no hospital para fazer

uma matéria sobre os resultados, reforcando a importancia da acao.

e Segunda Caminhada Contra o Abandono

No més de aniversario da primeira caminhada, desenvolver uma
nova caminhada, seguindo o planejamento da primeira edicdo e adicionando
possiveis incrementos ou melhorias. Nessa segunda caminha seria importante
para a Raizen anunciar o nimero de adoc¢des realizadas durante esse periodo,
através de um video de abertura para segunda caminhada ou folhetos

explicativos. O evento seguira os mesmos moldes do anterior, preocupando-se
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novamente em reverter uma porcentagem dos fundos arrecadados para

abrigos da cidade.

e Video institucional do projeto

Em no maximo 5 minutos, o video se propde a trazer os resultados do
projeto 4 Patas no periodo do seu primeiro ano de existéncia. A primeira parte do
video contard com uma explicagdo sobre o que € a Raizen e como surgiu a
necessidade de agir positivamente em beneficio da sociedade. Na segunda parte
estardo os resultados do projeto e para dar sustentacdo a ela serédo utilizadas
todas as matérias de jornais, televisdo e internet publicadas em Jau e regiao
referentes ao projeto, além de entrevistas com pessoas que adotaram animais
motivadas pela campanha, pacientes e familiares do Amaral de Carvalho, os
nameros de animais retirados das ruas e a quantidade dos que foram adotados.

Esse video seréa divulgado em todas as midias oficiais da Raizen.

3.3 Aimportancia da acao

O plano integrado elaborado € importante ndo s6 para a resolucéo
do problema que estad afetando diretamente os processos, a qualidade dos
produtos e a propria dindmica do funcionamento da Raizen, mas também, pelo
fato de a empresa apresentar esse compromisso de contribuir em prol da
sociedade, estabelecido em sua misséo.

A empresa socialmente responsavel é aquela que esta atenta as
necessidades dos seus stakeholders e a manutencdo de uma sociedade
sustentavel, e que contribua para a comunidade se desenvolver, de maneira a
promover uma melhora na qualidade de vida.

Na visdo da comunicagdo organizacional esse plano esta bem
estruturado, pois ele considera cada um dos publicos de interesse da
organizacdo e desempenha suas funcdes de analisar o sistema, seu
funcionamento e o processo da comunicagdo entre a organizagao e seus
diversos publicos (KUNSCH, 2003).
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Por meio dessas estratégias e do uso das relagdes publicas, a
Raizen tera éxito no seu plano de responsabilidade social empresarial ao
entender que a administracdo da organizacado “ndo trata mais de administrar
pessoas, mas sim de administrar com as pessoas” (CHIAVENATO, 1997,
p.29).

Ao fortalecer a comunicacdo com seu publico interno, a Raizen
mostra 0 seu comprometimento em “fazer mais e melhor a cada dia” e reafirma
a sua politica de incentivo a participacao dos funcionarios. O estimulo a adesao
dos colaboradores é o reflexo da cultura da organizacdo que esta disposta a
integrar e motivar seus funcionarios no alcance das metas empresariais e que
ao mesmo tempo seja capaz de suprir as necessidades individuais (ROBBINS,
2000).

A responsabilidade social na Raizen esta incorporada aos seus
valores éticos. Desde 2002 a empresa possui sua propria fundacgéao,
anteriormente chamada de Fundacdo Cosan e, atual Fundacao Raizen. Dentre
0s principais objetivos dessa fundacdo estdo a promoc¢ao de projetos voltados
a educacéo, artes, cultura e cidadania.’

Embora essa fundacéo apresente resultados muito bons nos setores
gue atua, falta uma vertente na questdo do meio ambiente. O plano proposto
seria entdo a unido da promocdo da educacao e cidadania que ja vem sendo
desenvolvidas aliadas a educacédo ambiental e conservacdo do meio ambiente.
A Fundacdo Raizen possui seis nucleos fixos e um deles estad presente na
cidade de Jau, o que pode tornar ainda mais facil a campanha, havendo a
possibilidade de expandir essa campanha para os outros nucleos fixos e
também o nicleo mével.*°

A Raizen faz bom uso das rela¢gBes publicas ao ser consciente da
sua responsabilidade para com a sociedade. De maneira a cumprir o seu papel

social, participando para a evolugcdo do contexto onde se insere nao

o Fundagédo Raizen. Disponivel em: <http://www.fundacaoraizen.org.br/pt-

br/afunda%C3%A7%C3%A30/quemsomos.aspx>. Acesso em: 26 jan. 2014

10 Relatério de sustentabilidade Raizen 2012/2013
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estabelecendo-se na regiao apenas para angariar lucros, mas buscando fazer
algo em contrapartida (KUNSCH, 2003).

Resgatando as sete diretrizes propostas pelo Sebrae a respeito da
responsabilidade social empresarial, o plano proposto pelo grupo atende a
todas elas, em maior ou menor grau.

A meu ver, o foco desse plano é atingir o publico interno, valorizando
funcionarios e colaboradores, o que s6 sera possivel através do
estabelecimento de uma cadeia de valores empresariais dispostos a fazer com
gue a pratica seja condizente com o discurso organizacional. Através da
missdo da Raizen e das atitudes ja arraigadas a empresa, podemos ver que
existe a possibilidade desse plano de acéo se concretizar e ampliar o leque de
acOes da empresa em prol da sociedade.

Assegurar a qualidade do produto e a seguranca no trabalho é
pensar no seu consumidor, pensar no produto que ele gostaria de adquirir feito
de uma maneira que seja menos agressiva para 0 meio ambiente, bem como
para as pessoas que trabalham na sua producédo. Nosso plano consegue beirar
essa vertente, quando pensamos no perigo que estes animais soltos na fabrica
poderiam causar aos funcionarios.

Por fim, esse plano esta concentrado nas duas Ultimas diretrizes:
promover a comunidade e o comprometimento para o bem comum. Isto ocorre
obviamente a medida que a empresa ao perceber a probleméatica instalada
naguela sociedade move-se de maneira a procurar uma solucdo, trazendo
beneficios para ambas as partes.

A partir do momento que a Raizen se depara como problema do
abandono ela tem dois possiveis caminhos a seguir: 1) simplesmente recolher
0S animais sempre que eles se instalarem na regiao fabril ou 2) estudar os
motivos que levam a populacédo a abandonar seus animais e procurar um meio
de solucionar essa questdo através de politicas de educacdo ambiental. Ao
optar pela segunda opcéo, executando o plano que foi proposto nesse capitulo,
a empresa assume o seu papel como agente transformador da sociedade e por

consequéncia o seu papel de empresa socialmente responsavel.
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CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desse trabalho foi discutir como a comunicagao
organizacional influencia na criagdo de uma boa politica de responsabilidade
social dentro da organizacdo. Para isso a autora se prop0s a trabalhar diversos
conceitos que sdo amplamente mencionados dentro das areas, mas que as
vezes ndo possuem o0 correto entendimento ou possui apenas uma Vvisédo
superficial do seu significado.

Somente a partir de um entendimento de como cada item funciona e
€ visto dentro da organizagcdo, e munida de uma profunda reflexdo sobre como
estes itens influenciam no papel na organizacédo, é que foi possivel comecar a
delinear corretamente quais 0S pass0s que uma organizacdo comprometida
deve trilhar rumo a responsabilidade social empresarial.

Fica evidente no trabalho o quanto a cultura da organizacao contribui
ou impde barreiras a criacdo de um plano de responsabilidade social
empresarial. Para que essa politica seja possivel sera necessario um
alinhamento de todas as areas da organiza¢do com o0s valores organizacionais.

Este trabalho mostrou que a responsabilidade social ndo pode ser
vista como uma acédo isolada da empresa, mas que ela consistird em todo um
plano de gestdo que dependera intrinsicamente da comunicagcao organizacional
para estipular quais serdo as diretrizes tomadas e 0 posicionamento da
empresa perante a RSE.

O trabalho pdde realcar, em alguns trechos, como o profissional de
relacBes publicas é peca estratégica nesse processo, uma vez que ele é o
responsavel por, através da comunicag¢ao organizacional, transmitir a cadeia de
valores que permeiam a cultura voltada para a responsabilidade social. E
também por saber como atingir cada publico, seja interno ou externo, para que
essa cadeia de valores possa expandir-se e contaminar o restante da
sociedade, ndo ficando restrito apenas a organizacdo. Por fim,
responsabilidade social € isso, € querer fazer sempre melhor e pensar nas
pessoas.

Dos meus estudos na area e com uma visao geral do modo de

pensar e operar da Raizen, objeto de estudo em questdo, eu pude constatar se
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aquele posicionamento que a empresa diz possuir € real ou se ndo se aplica a
organizagao.

A minha conclusdo é que a Raizen realmente € uma empresa
comprometida com a RSE, podendo ser elevada, segundo os critérios de Terra
(2004), ao titulo de empresa cidada. A organizacdo tem em seu core a
importancia que ela representa para o Brasil no setor econdmico e de geracao
de energia, associado a um modelo de gestdo que possibilite o
desenvolvimento do pais também na questao social.

Contudo, pelos meus estudos o modelo de responsabilidade social
fica restrito a Fundacdo Raizen que atuard nas diferentes cidades que
abordard os mesmos problemas e segmentos (educacgao, cultura, artes) que
realmente traduzem as caréncias brasileiras a nivel nacional. Resta saber
agora 0 quanto as unidades sdo independentes de maneira a poder criar
estratégias proprias desvinculadas da Fundacdo e que possam focar em
problemas especificos com o enfrentado pela unidade Diamante.

Provavelmente outras unidades podem estar sofrendo com 0 mesmo
problema, mas a questao central que cabera a empresa responder é se o plano
proposto sera desenvolvido e executado pela unidade ou sera implantado em
todas as unidades que se deparem com a mesma situacdo. O plano elaborado
pelo grupo, embora trabalhoso, € viavel, porém dependera de uma série de
fatores a serem levados em consideracdo para a sua execucdo, o principal
ponto seria 0 momento que a organizacdo esta atravessando, se ha o
engajamento para a acao e a questao orcamentaria.

O roteiro € aplicavel, com suas devidas alteracbes, para outras
unidades da organizacdo que desejem utilizar o projeto “4 Patas” para
proporcionar mais um beneficio a sociedade ao seu redor. O ponto chave
nesse projeto foi a partir da cultura da empresa criar um plano que alcance os
objetivos propostos de maneira ética e que seja adequado a atitudes Raizen de
ser, partindo da valorizagdo do publico interno para a disseminagcdo da ideia

para o restante da sociedade.
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