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Resumo

O presente trabalho busca apontar a importancia da comunicagdo organizacional como
instrumento facilitador no processo de gestdo empresarial. A anélise parte de pressupostos
teoricos, aplicando o estudo da comunicacédo a acdes de responsabilidade social praticadas por
organizagbes privadas com vistas ao desenvolvimento da sociedade. Para isso, nos
apoiaremos em idéias desenvolvidas por Margarida Kunsch e Gaudéncio Torquato, dois dos
grandes nomes dessa vertente comunicacional, além de estudos que abordam temas como
governanca, filantropia, transparéncia e responsabilidade social. A idéia ndo é explorar a
comunicacdo organizacional pelo aspecto do marketing empresarial, nem discutir se as acoes
de responsabilidade social implementadas pelas empresas possuem ou n&o interesses
mercadoldgicos. O que pretendemos aqui € discutir a importancia dessas agdes refletindo,
sobretudo, sobre como a comunicacao pode contribuir nesse processo.
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Abstract

This current report wants to show the importance of organizational communication as a
facilitator instrument in process of business management. The analyses begins from theoretic
presupposed, applying the study of communication to actions of social responsibilities, which
are practiced by private organizations, with views to development of society. For that, we will
get support on ideas developed by Margarida Kunsh and Gaudéncio Torquato, two great
names of this communicational tendency, besides issues as government, philanthropy,
transparence and social responsibility. The idea is not exploring organizational
communication from the entrepreneurial marketing aspect and neither discuss if actions
implemented by companies have or not merchandizing interests. The purpose of what we
intend here is discussing about the importance of those actions, reflecting above all, on how
communication can contribute in this process.

Keywords: Communication. Management. Social Responsibility.

1. Introducgéo

Este artigo tem sua origem na tentativa de promover uma reflex&o acerca da insergéo
da comunicacdo social no campo da gestdo organizacional, mais especificamente no que se
refere ao desenvolvimento das a¢Oes de responsabilidade social empresarial (RSE).

Esclarecemos desde ja ndo ser nosso objetivo apresentar um modelo comunicativo
padrdo a ser utilizado em todas as a¢des de responsabilidade social, tendo em vista que cada
caso requer técnicas diferenciadas de comunicacdo, a depender do contexto e dos publicos
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envolvidos no processo. Tampouco se pretende aqui trabalhar a comunicacdo organizacional
sob o enfoque do marketing empresarial, da valorizacdo da imagem de uma empresa perante
seus publicos sem a real intencdo de alcancar a eficacia social dos projetos socialmente
responsaveis que a mesma desenvolve ou apdia.

A idéia, pelo contrério, é sugerir a exploracdo dessa area como elemento
potencializador da gestdo empresarial, tanto interna - orientando a organizacdo sobre a
importancia de se exercer efetivamente uma funcdo social - quanto externamente- na
mediagdo entre a empresa e os publicos envolvidos diretamente com a agdo, bem como
sugerindo técnicas a serem empregadas a fim de facilitar o fluxo de informacéo entre os atores
envolvidos no processo, ampliando, consequentemente, as chances de que tal acdo tenha
efetivo resultado em termos de gestdo social.

2. A Insercéo do Setor Empresarial na Gestao Social

A incapacidade de poder do Estado em resolver sozinho as barreiras ao
desenvolvimento social dos territorios gerou a necessidade de participacdo de outros grupos
inseridos no contexto social como agentes ativos nesse processo. Essa nova visdo ganhou
corpo sobretudo a partir da década de 1970, quando se passou a estimular a reparticdo das
organizacgdes do mercado e da sociedade civil. Na mesma época, e concomitantemente a isso,
comecam a eclodir as privatizacGes de empresas estatais, num processo associado ao feroz
desenvolvimento do mercado de capitais (Shommer, 2002).

Com essa nova configuracdo de gestdo social, o Estado deixa de atuar sozinho nestes
espacos e cede lugar a organismos da sociedade civil, como empresas, universidades,
associacGes e organizagbes ndo-governamentais, estas Ultimas configurando o chamado
terceiro setor. Assim, emerge o conceito de Governanca, que, segundo Bourdin (2000),
“contribui para organizar o debate sobre novas formas de agao coletiva”.

A acédo coletiva neste contexto representa a mudanca de mentalidade da sociedade
civil, que compreende agora a necessidade de participacdo junto ao Estado- ndo em
concorréncia ou substituicdo, mas num trabalho de complementacdo- para buscar alternativas
aos grandes problemas sociais dos territorios. Por essa nova visdo, interesses publicos e
privados se fundem, de modo a tornar dificil sua diferenciacdo.

No caso do setor empresarial, foco deste trabalho, passa-se a valorizar 0 apoio a
iniciativas do Estado, associacdes e ong’s, além da conexdo com outras organizagdes. A idéia
é o trabalho em parceria, fruto da consciéncia de que a participacdo enquanto gestor social
esta além da fronteira dos negécios, das transacfes comerciais. As empresas comegcam a
perceber que o seu desenvolvimento deve ser visto ndo apenas a partir de indices econémicos,
mas considerando também sua atuagdo junto a outros agentes no espaco social.

Este espaco, por sua vez, ja ndo pode ser medido em termos geomeétricos, diante da
insercdo da virtualidade nesse novo século. Assim, as empresas podem atuar ndo apenas no
espaco territorial que as circunda, mas em qualquer lugar do mundo, com o auxilio das novas
tecnologias. Essa nova configuragdo do espaco valoriza a definicdo de Santos (2000), para
guem o territério deve ser analisado ndo somente do ponto de vista meramente fisico, mas a
partir do seu uso no contexto social, o que inclui a interacéo entre os seus atores, bem como as
coisas naturais e artificiais que permeiam essa relacao.

Para o autor, a globalizacdo, objeto principal de suas reflexdes, trouxe uma nova
dinamica ao territorio, “em parte por causa da competitividade, cujo exercicio, levando a uma
busca desesperada de uma maior produtividade, depende de condic¢des oferecidas nos lugares
da producao, nos lugares da circulagdo, nos lugares do consumo” (ibidem, p.22).

E justamente por conta disso que cabe agora as empresas buscar uma atuacio
diferenciada no espaco social. Este, enquanto elemento essencial no processo produtivo, tende
a ser supervalorizado no mundo globalizado, e sua utilizacdo pelas organizagdes precisa ser
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mais ampla, passando da mera exploracdo do espaco enquanto ambiente gerador de lucros,
para uma troca mutua entre seus agentes, parceiros de um espaco compartilhado.

Uma das formas de atuacéo das organizacgdes privadas nesse novo sistema de gestéo se
vem dando cada vez mais intensamente através de acdes de responsabilidade social. Tais
acOes ndo representam apenas o pagamento de impostos ou tributos ao Estado, o que seria
uma atuacdo indireta na sociedade. Elas vao além, materializando-se através de iniciativas
préprias ou em conjunto com outros agentes com vistas a minimizacao dos problemas sociais
enfrentados pelas comunidades.

Né&o se trata de filantropia do ponto de vista tradicional, ou seja, da caridade, do dar
sem compromisso com o proximo. A responsabilidade social, ao contrario, estimula o que
alguns chamam de “nova filantropia”, aquela que visa construir uma base para que o ser
ajudado possa dar continuidade a acdo fruto da responsabilidade social, hum processo de
geragéo de sustentabilidade.

A prova de que esse tipo de trabalho vem dando resultados cada vez mais produtivos,
é o estimulo a implementacdo de préaticas de responsabilidade social permanentes, o que é
feito por organizagfes como o Instituto Ethos, Gife (Grupo de Institutos, Fundagdes e
Empresas), Idis (Instituto para o Desenvolvimento do Investimento Social) e o Ibase (Instituto
Brasileiro de Anélises Sociais e Econémicas), para ndo citar todos. Pela abordagem desses
organismos, a responsabilidade social é entendida como o compromisso de uma organizacao
com a sociedade na busca pela melhoria da qualidade de vida dos seus publicos.

Como forma de acompanhar essas praticas, o balango social € um instrumento hoje
bastante difundido. Ele mostra, através de indicadores sociais, 0 montante de investimentos
das organizacdes em acdes empreendidas em prol da sociedade como um todo. O Instituto
Ethos disponibiliza documentos que permitem a realizagéo desse trabalho.

A elaboracdo de indicadores para formatar o balanco social no Brasil foi uma
iniciativa pioneira do Ibase, organizacdo nao-governamental criada em 1981 por Herbert de
Souza, o Betinho, e até hoje é o instrumento adotado como pardmetro por diversas
organizacgoes.

Indo além, uma visdo mercadolégica sobre a importancia das acgdes de
responsabilidade social empresarial pode ser obtida a partir da analise de uma pesquisa
realizada no final de 2004 pelos Institutos Akatu e Ethos, cujos resultados foram divulgados
no segundo semestre de 2006'. O trabalho, que visa explorar a percepgdo do consumidor
brasileiro frente a postura socialmente responsavel adotada pelas empresas, traz dados
interessantes.

Antes de qualquer coisa, vale destacar o conceito atribuido a responsabilidade social
pelas pessoas entrevistadas durante a pesquisa. Quando perguntados: “em Sua opinido, para
vocé considerar uma grande empresa como tendo responsabilidade social, quais sdo as coisas
mais importantes que ela deveria fazer?”, alguns indices estdo reproduzidos no grafico abaixo,
gue traz um comparativo entre os resultados no Brasil e no total dos vinte e um paises
participantes da pesquisa.

Os dados acima demonstram uma similaridade de opiniGes entre consumidores
brasileiros e dos outros paises em dois pontos no que se refere ao conceito de
responsabilidade social empresarial: “Tratar os empregados de forma justa” (26% no
resultado global e 25% no Brasil) e “criar empregos/ dar suporte a economia” (17% na média
mundial e 18% na nacional) 2.

O grande diferencial do consumidor brasileiro em relacdo aos outros paises
pesquisados é a associacdo da nocao de responsabilidade social a agbes assistencialistas como
“fazer doagoes/ caridade” (7% no global e 19% no Brasil), ou investimentos complementares
voltados para publicos carentes através da educacdo (7% no Brasil e 0% no global), esportes
(4% no Brasil e 0% no global) ou creches (3% no Brasil e 0% no global).
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Por outro lado, a preocupacdo com questdes ambientais, que em outros paises ocupa
lugar de destaque nas acbes de RSE (19%), no Brasil aparece na quinta colocacéo (11%).

Gréfico 1- Ac¢Oes indicativas de responsabilidade social de uma grande empresa- Brasil e
mundo- 2005
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Fonte: Globescan/ Market Analysis Brasil.

De um modo geral a pesquisa traga um quadro claro sobre o que venha a ser a RSE
para o consumidor brasileiro, mostrando que, para este, acdes socialmente responsaveis se
relacionam com questdes mais internas, ou seja, no ambiente da propria empresa- a exemplo
do pagamento de impostos e do bom tratamento aos funcionarios- e também com aquelas que
vao além dos limites da organizacdo e partem para uma atuagdo mais direta na comunidade,
representando a insercdo da empresa no trabalho de transformacéo social dos territdrios. Pelos
dados apresentados anteriormente fica claro, portanto, que, nas pesquisas espontaneas, grande
parte dos consumidores brasileiros associa RSE ao respeito pelo trabalhador e a filantropia.

Partindo para entrevistas dirigidas, no entanto, surge um quadro mais diversificado,
como deixa claro o grafico abaixo, tambeém retirado da pesquisa desenvolvida pelos Institutos
Akatu e Ethos.
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Quando perguntados se ‘“vocé considera que as empresas devem ter total
responsabilidade por...”, trés questdes ganham destaque com relagdo ao posicionamento do
consumidor brasileiro diante das a¢Oes de RSE. A preocupagdo com seguranca e qualidade
dos produtos (82% no Brasil) surge com maior incidéncia do que o tratamento justo com 0s
funcionarios (80% no Brasil), para os consumidores brasileiros.

Se comparado aos resultados obtidos nos outros paises, nota-se que o consumidor
brasileiro parece criar mais expectativas quanto ao papel a ser desempenhado pelas empresas
na sociedade. Isso pode ser constatado pelos indices apontados em cada uma das opgdes
oferecidas pela pesquisa estimulada, que demonstram que no Brasil, é atribuida “total
responsabilidade” em todos os itens apresentados, no que se refere a atuagdo empresarial extra
firma.

Esse quadro, por sua vez, mostra um consumidor com perfil mais consciente sobre a
necessidade de participacdo do setor empresarial na gestao territorial, e mais critico no que se
refere ao olhar sobre cada empresa em sua atuacgéo individual na sociedade.

Quanto ao comparativo entre Brasil e outros paises sobre o que a pesquisa denominou
de Responsabilidade Cidada- composta por a¢Ges mais amplas, voltadas para os publicos
externos- e Responsabilidades Operacionais- vinculadas diretamente ao funcionamento
interno da organizacdo- parece haver uma maior exigéncia do consumidor brasileiro nas acdes
extra firma, como demonstra o grafico acima. O item “apoiar politicas e leis favoraveis a
maioria da populagdo”, por exemplo, aparece na pesquisa como sendo de “total
responsabilidade” das empresas segundo 55% dos entrevistados no Brasil, contra 33% no
total dos outros paises participantes.

Diante disso, percebe-se que o consumidor brasileiro, em relacdo ao dos outros paises,
parece atribuir maior valor & RSE diversificada, através da atuagdo em diferentes esferas do
espaco social, criando, portanto, maiores expectativas quanto a atuacao social das empresas.
Com isso, 0 que se espera € que o setor empresarial enxergue a responsabilidade social cada
vez mais como obrigacdo do que como uma opgdo filantrépica ou mercadolégica, o que, ao
que tudo indica, parece estar se tornando realidade.

Gréfico 2- Conceituacao pratica de RSE- Brasil e mundo- 2005 (%)
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Fonte: Globescan/ Market Analysis Brasil

Ainda de acordo com o0s resultados apontados na pesquisa, paises em
desenvolvimento, como o Brasil, tendem a criar grandes expectativas quanto ao papel das
organizagOes em trabalhar conjuntamente com o Estado na busca por mudancas da realidade
social. Segundo os dados levantados, seis em cada dez brasileiros acham que o governo
deveria criar leis que estimulassem as empresas a irem além de suas obrigacdes legais.

Outro dado interessante desse estudo é a constatacdo de que os consumidores estdo
cada vez mais atentos a postura das empresas enquanto agentes sociais, transferindo seu
posicionamento para 0 mercado propriamente dito, através da rejeicdo ou valorizacdo de um
determinado produto, a depender do papel desempenhado pela empresa originaria do mesmo,
no que tange as agdes de responsabilidade social, conforme mostra o gréafico 3 a seguir.

Pelo que se pode constatar, apesar de a maioria dos entrevistados (68%) ter afirmado
gue ndo pensou em punir uma empresa por sua atuacao ineficaz no campo social, 0 nimero de
consumidores que afirmaram o contrario (30%) é consideravel e, segundo a pesquisa, aponta
para crescimentos futuros.

3. A Comunicagéo no Contexto Organizacional

O conceito de Comunicagdo Organizacional comecgou a ser disseminado no Brasil no
final da década de 1960, quando, diante da efervescente industrializagdo do sudeste do pais, as
empresas passaram a perceber a necessidade de dialogo com os seus publicos. Desde entdo, a
area vem ganhando espago, sobretudo em organizagdes de grande porte, que a véem como um
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elemento estratégico, capaz de promover a interligacdo entre o0s setores internos da
organizacao e aproxima-la dos publicos externos.

Dos primeiros jornais internos e envio de releases as redacdes dos veiculos de
comunicacdo, até a integracdo do departamento de comunicacdo aos diversos setores da
organizacdo, percebeu-se a necessidade de uma maior profissionalizacdo do jornalismo
empresarial, que até entdo era praticado naqueles espacos. A idéia ganhou corpo em 1967,
com a criacdo da Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de Empresas
(Aberje), em S&o Paulo e, em 1980, a Comunica¢do Organizacional ja assumia posi¢do
estratégica nas organizac6es. Aos poucos, o Brasil foi se tornando um dos mais aperfeicoados
polos de Comunicacdo Organizacional em todo o mundo.

Gréfico3- Punicdo de empresas tidas como irresponsaveis- Brasil- 2005
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Fonte: Globescan/ Market Analysis Brasil

Com isso, definiu-se o perfil do profissional de Relacdes Publicas enguanto
coordenador da Comunicacdo nas organizacdes sejam elas puablicas ou privadas, que,
sentindo-se parte integrante da sociedade e agentes do processo de gestdo social, comegcam a
entender que precisam de um instrumento especifico que lhes ajude a fornecer a sociedade as
informagdes exigidas e Ihe traga o feedback desse contato. Esse instrumento deve funcionar
como um elo entre a empresa e seus publicos, ou stakeholders, captando para a empresa as
impressdes deixadas por estes e transmitindo a eles as reais intengdes daquela organizacdo no
espaco social em que atua.

Pode-se dizer, portanto, que o fortalecimento da Comunicacdo Organizacional é
resultado, em parte, do fortalecimento dos diversos segmentos da sociedade, que passam a
cobrar das organizagdes o fruto de sua atuacao na sociedade.

Desse modo, a Comunicacdo Organizacional é definida ndo mais como a mera
publicacdo de informativos ou divulgacdo de noticias sobre a organiza¢do, mas como uma
atividade estratégica que busca facilitar a circulacdo de informacéao entre os publicos internos
e entre estes e o0s externos, num sistema de méao-dupla para, com isso, possibilitar o
desenvolvimento de atividades envolvendo estes agentes, disseminando idéias e contribuindo
para a formacéo de parcerias.

A fim de tornar mais claro o funcionamento da Comunicagdo dentro de uma empresa,
Gaudéncio Torquato (2004) divide este organismo em quatro areas: Comunicacgdo cultural-
que comporta os climas internos; Comunicacdo administrativa- refere-se & comunicacao
escrita que circula na organizacdo; Comunicacdo social- agrega as areas de jornalismo,
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relacBes publicas, publicidade, editoracdo e marketing; e sistemas de informacao- ou seja, as
informac@es armazenadas em bancos de dados.

Para que todo o mecanismo funcione, essas quatro areas precisam estar sintonizadas,
ja que os resultados de uma interferem no desempenho da outra e, quando isso ocorre, podem
surgir ruidos, comprometendo, consequentemente, a funcdo que a comunicagdo, como um
todo, deve desempenhar na organizacdo. Também é importante para o sucesso do trabalho de
Comunicacdo Organizacional, o livre acesso aos setores, inclusive a presidéncia, pois nao se
pode informar bem e pelos meios adequados quando ndo se sabe precisamente o que precisa
ser informado e a quem se destina a informacao.

Assim, é preciso um trabalho em conjunto entre as diferentes areas em colaboracéo ao
departamento de comunicacdo, que precisa ser visto pela organizacdo ndo como um setor a
parte, mas como parte de cada um dos setores. Para isso € necessaria a existéncia de um canal
aberto onde haja uma partilha de conhecimento, que dé seguranga ao setor de comunicacao
para escolher determinados caminhos pelos quais a informacao devera transitar.

A organizacdo precisa ter a consciéncia de que a Comunicagdo ndo ird “roubar
espago”, mas conhecé-la para, a partir dai, estudar a melhor maneira de transformar as
informacBes obtidas em acdo. Desse modo, a organizacdo estabelece um relacionamento
direto com os seus diversos publicos.

4. Comunicacdo Organizacional X Responsabilidade Social

Quando se fala em responsabilidade social, pensa-se em funcéo social, boa governanca
e, sobretudo, em transparéncia. Esta, por sua vez, mostra-se como a palavra-chave a ser
encarada pelas organizacgdes nos tempos atuais.

No caso das organizacdes privadas, essa premissa parece ganhar forca, diante do olhar
vigilante da sociedade. As pessoas ja ndo se interessam apenas pelos produtos ou servicos
oferecidos pela organizacdo, mas também pelo que esta por detréas disso, ou seja, em como se
comporta aquele organismo diante da sociedade, qual papel desempenha, que retorno ela esta
dando pelo que dela recebe- partindo do principio de que todos os recursos utilizados pelas
organizagOes, materiais e humano, vém do meio social. 1sso pdde ser comprovado na pesquisa
feita pelos Institutos Akatu e Ethos, citada anteriormente.

Essa é uma questdo que carrega uma relagdo direta com a imagem da organizacao
perante seus publicos. Ndo nos referimos aqui a imagem produzida pelas campanhas
publicitarias, aquelas que a organizacdo deseja que se tenha dela. Ndo, a imagem a que nos
referimos é a que reproduz o papel desempenhado por uma organiza¢do no ambiente social,
tal como os publicos a véem.

Tendrio (2004), ao abordar as razdes pelas quais uma organizacdo desenvolve agdes
de responsabilidade social, aponta trés motivos. O primeiro refere-se ao que o autor chama de
“pressoes externas” sofridas pelas organizacdes, onde estdo contemplados questdes como as
manifestacdes dos consumidores, as legislagdes ambientais, a reivindicagdo de comunidades
afetadas por atividades empresariais e a atuacao de sindicatos, dentre outras.

O segundo motivador se caracteriza, segundo Tendrio, por raz6es mais instrumentais,
onde a idéia € que a organizacdo obtenha um beneficio qualquer, ndo necessariamente
econbmico. Podem ser vantagens indiretas, através, por exemplo, do aumento da preferéncia
do consumidor pela empresa ou do fortalecimento da imagem da organizagdo perante a
opinido publica.

O autor alerta para o fato de que as a¢es de RSE impulsionadas por um desses dois
fatores ndo garantem a continuidade de investimentos sociais no longo prazo, ja que se
caracterizaria como uma resposta a uma dada reacdo externa. Uma reducéo, por exemplo, do
grau de cobranca dos publicos externos ou da isencdo de impostos governamentais, pode
significar a reducdo de investimentos sociais das empresas.
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Por outro lado, o terceiro agente motivador apontado por Tendrio merece atencdo: a
implementacao de acbes socialmente responsaveis quando realizadas com base em principios
da prépria empresa. Nesse caso, o risco da ndo-continuidade de desenvolvimento das acdes de
RSE tende a ser menor, ja que tais acdes terdo como base valores que fardo parte da cultura da
organizacao e esses valores estardo presentes na relacdo com os diversos publicos.

Nesse ponto concentra-se a relacdo entre Comunicacdo Organizacional e
responsabilidade social, ambas vistas hoje como atuacGes estratégicas e com possibilidades de
tarefas complementares dentro de uma organizagao.

Através de acdes de responsabilidade social- como ja foi dito anteriormente, sdo
aquelas com reais intencbes de modificacdo da realidade social- as organizacdes
implementam iniciativas que podem vir a construir uma imagem, uma identidade positiva
diante dos seus publicos e da sociedade em geral.

Pelo trabalho de Comunicacdo Organizacional, essas agdes podem encontrar 0
“caminho certo” mais rapidamente, ja que a organizacdo podera estabelecer um didlogo entre
seus stakeholders, podendo, desse modo, extrair diretamente do ambiente externo suas
principais necessidades e, com isso, adaptar os projetos de a¢des socialmente responsaveis a
essa realidade. Este mesmo dialogo possibilitara 0 acompanhamento quase instantaneo dessas
acOes durante todo o seu desenvolvimento, permitindo a correcdo de possiveis desvios, bem
como a valorizagdo do que estiver trazendo bons resultados.

Desse modo, a Comunicacdo Organizacional assume posicao estratégica no modelo
atual de governanca, mostrando a administracdo, enquanto instrumento auxiliador de gestdo,
como a imagem da organizacdo podera ser fortalecida através de uma atuacdo efetiva na
sociedade, estimulando a implementacdo da responsabilidade social como parte da politica da
empresa, ndo de maneira filantropica, no sentido tradicional da palavra, mas com
compromisso social.

Para Kunsch (2003), isso implica assumir alguns principios como sentimento de
responsabilidade, participacdo proativa, acfes integradas e incorporadas a cultura da
organizacdo, resultados preestabelecidos, transparéncia na atuacdo e busca por multiplicar
iniciativas, complementando-se a acdo do Estado.

Ao estudar a organizacao e seus publicos, funcdo que lhe é intrinseca, a Comunicagéo
Organizacional tera condicdes de, com vistas a uma boa governanca, estabelecer a maneira
mais adequada de empregar as técnicas e instrumentos disponiveis para contribuir com a
eficacia das acOes de responsabilidade social. Para tanto, as organizacdes devem pensar estas
aces ndo como um instrumento mercadol6gico ou promotor de uma imagem induzida. Pelo
contrario, elas devem estar comprometidas com os fins a que de destinam. Assim, as
organizagfes assumem seu papel no novo modelo de governanca, cumprindo a fungéo social
que delas se espera.

A Comunicacéo se insere nesse contexto com o papel de conscientizar as organizagcdes
sobre este dever, e ai ela estard também cumprindo seu papel social. Mas isso s6 sera possivel
se houver, entre os profissionais responsaveis pela Comunicacao, ética- a fim de diferenciar
projetos de carater mercadoldgico daqueles com real cunho social- e compromisso com a
cidadania, através da consciéncia de terem nas mdos uma importante arma de transformacéo
social que pode ser empregado apenas em dire¢Bes: rumo ao crescimento econémico da
organizacdo sem preocupagdo com 0s impactos de sua atuacdo na sociedade, ou rumo ao
crescimento da organizagédo considerando sua participa¢do engquanto agente da construcgéo de
uma nova ordem social. Cabe a cada profissional escolher o caminho a seguir.

5. Considerac0es Finais
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A Comunicacdo Organizacional deve, por sua esséncia, estudar, analisar os publicos
que se relacionam com a organizagao da qual faz parte, pois é conhecendo esses publicos que
se podera planejar as estratégias adequadas.

De um modo geral, esse trabalho pode ser dividido em acgfes internas- dentro da
propria organizagdo- e externas- na comunicagdo com os publicos que circundam o espaco de
atuacdo da empresa. No ambito interno, deve-se estimular o contato entre os setores através
da exposicdo de ideias nos diferentes fluxos, por meio de iniciativas como conversas
informais, reunides, comunicagdes escritas, caixa de sugestbes, dentre muitas outras. Essa
medida ird possibilitar a circulacdo da informacdo tanto de cima para baixo (chefia-
subordinados), como em sentido contrario ou pelas laterais (entre setores no mesmo nivel da
ordem hierarquica).

Quando os setores situados a base da hierarquia da organizacao se sentirem a vontade
para expor seus pontos de vista- e € preciso que haja um canal para isso- sem se sentirem
ameacados, o fluxo de comunicagdo terd4 encontrado um canal livre de ruidos e cabe ao
departamento de Comunicagdo facilitar esse intercAmbio. E claro que esta ndo é uma
constante, ou seja, em algum momento havera uma crise, mas a Comunicacao deve trabalhar
de modo a preveni-la e combaté-la.

No que se refere ao contato com o publico externo, é importante a organizacdo deixar
claro o papel que pretende desempenhar na comunidade, como pode contribuir para mudar a
realidade local e para isso nada melhor do que ouvir esse publico, demonstrando interesse por
suas opinides. E papel do setor de Comunicacio facilitar esse dialogo, mostrando que a
organizacao esté aberta a sugestdes, criticas e colaboracdo, no sentido de apoiar iniciativas em
parceria com a comunidade.

Quanto aos instrumentos a serem utilizados para facilitar esse relacionamento, pode-se
citar campanhas, noticias jornalisticas, reunides com determinados segmentos, visitas
informais a lideres da comunidade- que representam um termémetro da opinido publica-
entrevistas, enquetes, criagdo de eventos que possibilitem a abertura da organizacdo ao
publico...enfim, iniciativas que promovam a aproximacao.

E claro que tratamos aqui de uma abordagem generalizada, fazendo-se necessario,
para a efetivacdo de um projeto de Comunicagdo Organizacional, o estudo aprofundado da
realidade social na qual se pretende aplicar uma acdo socialmente responsavel. Esse € um
trabalho complexo, detalhado e que requer esforgcos multiplos.

O importante é que a organizacdo tenha consciéncia do papel que deve desempenhar
na sociedade e que a Comunicacao saiba aliar técnica e pratica a realidade com a qual se
defronta, podendo, assim, otimizar os resultados da ac&o de responsabilidade social.

Alertamos aqui, no entanto, que a aplicacdo da Comunicacdo a esse processo nao é
garantia de bons resultados na gestdo organizacional. Esse € um quadro mais amplo, que
depende do comprometimento de todos os setores, 0 que inclui a delimitagdo de metas e
resultados a serem alcancados, bem como a divisdo de tarefas e disponibilidade para
transmitir e receber informagdes do departamento de Comunicacao, que devera acompanhar
todo o processo.

Tudo parte do uso adequado da comunicagdo no sentido mais amplo da palavra, seja
ela inter-pessoal ou mediada; oral, escrita ou audiovisual. A comunicagdo, desde o principio
do mundo, € o grande elo entre os homens e no novo modelo de gestdo que se configura ndo
poderia ser diferente. Os papéis s6 se ampliam, tornam-se mais complexos e cada vez mais
ela precisa ser clara, eficaz, sem ruidos, a fim de permitir a construcdo de uma cadeia que
venha a promover o desenvolvimento social dos territorios.
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Notas

A pesquisa 2005 foi feita simultaneamente em vinte e um paises: Africa do Sul, Alemanha, Argentina,
Austrdlia, Brasil, Canad4, Chile, China, Coréia do Sul, Estados Unidos, Filipinas, Franca, India, Indonésia, Italia,
México, Nigeéria, Gra-Bretanha, Russia, Suica e Turquia. Em cada um desses paises foram entrevistadas, em
média, mil pessoas, por telefone ou face-a-face. No Brasil a amostra foi composta por 800 entrevistados
distribuidos por oito capitais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife, Salvador, Porto Alegre,
Curitiba e Brasilia. Os dados foram coletados entre 16 de novembro e 30 de dezembro de 2004.

Além do Brasil, “tratar os empregados de forma justa” foi o resultado mais apontando nas pesquisas

espontaneas realizadas na Argentina, Chile, México, Estados Unidos, Filipinas, Franca e Itéalia.
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