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RESUMO

Esta pesquisa busca investigar de que maneira a comunicacao estratégica pode ser trabalhada e
inserida nas praticas de responsabilidade social e ambiental de uma organizacao. Partimos de
uma revisdo bibliografica que cruza os conceitos de responsabilidade social organizacional, suas
justificativas, praticas, dimensdes e beneficios com os de comunicacao estratégica e integrada e
seu alinhamento dentro das organizacdes. O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar a
pratica da Semana Europeia da Prevencdo de Residuos (European Week for Waste Reduction -
EWWR) realizada no ano de 2014 pela Lipor, organizacdo publica do norte de Portugal,
responsavel pela gestao, valorizacao e tratamento dos residuos urbanos do Grande Porto e refletir
sobre os aspectos estratégicos da comunicacao para a divulgacao dessa iniciativa aos seus
diferentes publicos. A pesquisa buscou apresentar uma visdao geral de como a comunicacao
estratégica pode e deve ser inserida nas praticas e acdes de responsabilidade social de uma
organizacao e tentou suscitar o interesse nesse campo de pesquisa ainda pouco explorado. As
conclusdes permitirao avaliar a importancia das organizacdes se envolverem nas praticas que
estejam relacionadas com a sua atividade principal, alcancando seus objetivos tracados através da
implementacdo da comunicacdo de forma estratégica e integrada, tendo o envolvimento de
diversas ferramentas, areas de trabalho e publicos de interesse. Sendo assim, a comunicacao
passa a nao ser apenas uma disseminadora, locutora ou fonte de informacdo, mas uma
catalisadora, transformadora e agente promotora na disseminacado de conscientizacdo da
sustentabilidade e da responsabilidade social nas organizacdes. Para isso, identificamos um
caminho no qual ha a combinacdo de trés componentes fundamentais para que a comunicacéo
estratégica seja implementada com sucesso: (1) ser estratégico no alinhamento da pratica com a
causa da organizacao; (2) implementar a comunicacao de forma estratégica e integrada e (3)

envolver todos os seus publicos de interesse, a comecar pelo envolvimento da lideranca.

Palavras-chave: Responsabilidade Social, Comunicacdo Organizacional, Comunicacéo

Estratégica, Comunicacao Integrada



ABSTRACT

This research work aims to investigate how strategic communication can be worked and inserted
in the practices of social and environmental responsibility of an organization. We start from a
literature review that crosses the concepts of organizational social responsibility, its justifications,
practices, dimensions and benefits with those of strategic and integrated communication and its
alignment within organizations. The general objective of this work is to analyze the practice of the
European Week for Waste Reduction (EWWR) carried out in 2014 by Lipor, a public organization
from the north of Portugal, responsible for the management, recovery and treatment of waste
Urban areas of Greater Porto and to reflect on the strategic aspects of communication for the
dissemination of this initiative to its different publics. The research sought to present an overview
of how strategic communication can and should be inserted in the practices and actions of social
responsibility of an organization and tried to arouse interest in this field of research still little
explored. The conclusions allow to evaluate the importance of the organizations to be involved in
the practices that are related to their core activity, achieving its goals through the implementation
of the communication in a strategic and integrated way, involving various tools, work areas and
stakeholders. Therefore, communication is not just a disseminator, a speaker or a source of
information, but a catalyst, transformative and promotion agent in the dissemination of awareness
of sustainability and social responsibility in organizations. To do this, we identify a path in which
there is a combination of three fundamental components for strategic communication to be
successfully implemented: (1) to be strategic in aligning the practice with the cause of the
organization; (2) implementing communication in a strategic and integrated manner and (3)

involving all its stakeholders, starting with the involvement of the leadership.

Keywords: Social Responsibility, Organizational Communication, Strategic Communication,

Integrated Communication
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INTRODUGAO

Hoje, muito ja se tem falado sobre responsabilidade social. As organizacdes ja vem se
ajustando as novas exigéncias econbmicas, politicas e sociais para atender as regras de
competicdo do mercado e as demandas exigidas pela sociedade para que as empresas se
posicionem conscientemente e assumam a responsabilidade social e ambiental no
desenvolvimento sustentavel do mundo e do ambiente onde atuam. Esse novo cendrio esta
diretamente ligado com a ideia de “Desenvolvimento Sustentavel”, que ganhou notoriedade em
1987 apos a publicacao do relatério “Nosso Futuro Comum” (Our Common Future), organizado
pela World Commission on Environment and Development (NCED), da Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU). Esse documento foi um dos primeiros esforcos globais para chamar a atencao do
mundo sobre a necessidade de encontrar formas de desenvolvimento econdmico que se
sustentassem, buscando a diminuicao do impacto ao meio ambiente.

Desde esse momento & notavel a crescente atencao dada a responsabilidade social das
organizacoes. E notério o aumento a abordagem, servicos e consultorias sobre o tema, assim
como uma proliferacdo dos padrdes e certificacdes como por exemplo a 1ISO14000, ISO26000 e o
Balanco Social, que visam medir se os comprometimentos feitos com a responsabilidade social
foram de fato efetivos. Organizacdes como a Global Reporting Initiative (GRI), que foi fundada com
objetivo de criar padrées mundiais para a elaboracdo de relatorios de sustentabilidade, surgiram
para estabelecer padrdes, medir e comparar o comportamento das empresas.

Com esse novo posicionamento adotado pelas organizacdes e por ser um tema relevante
e de grande importancia, a comunicacao torna-se ndo sé um veiculo de informacao ou promocao,
mas também um agente potencializador para disseminar tais praticas e catalizador para envolver
a todos os seus publicos, alcancando os objetivos tracados nessa area de responsabilidade social.
Para isso, a comunicacdo ndo pode ser pensada de forma pontual e isolada e sim de forma
estratégica para o desenvolvimento de uma estrutura comunicativa que fomente as praticas de
responsabilidade social nas organizacoes, passando pela valorizacao e preservacao, promovendo

assim a consciéncia sobre a sociedade e 0 meio ambiente.
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O presente estudo pretende trazer reflexdes de como a comunicacdo estratégica €
trabalhada e inserida nas praticas de responsabilidade social e ambiental de uma organizacao.
Essa é a principal questao abordada nesta dissertacao, que se apoiou no enquadramento teorico
dos seguintes temas: responsabilidade social empresarial, seus conceitos e justificativas; suas
praticas, dimensdes e beneficios; indicadores da responsabilidade social; comunicacao nas e das
organizacdes; comunicacao estratégica e integrada; publicos de interesse das organizacoes e
alinhamento entre a organizacao, suas causas e praticas de responsabilidade social.

Para atingir os objetivos propostos, o objeto de estudo escolhido para essa dissertacao € a
organizacao publica do norte de Portugal, Lipor. Ela é responsavel pela gestdo, valorizacéo e
tratamento dos residuos urbanos do grande Porto desde 1982 e realiza ja a alguns anos a
Semana Europeia da Prevencao de Residuos (European Week for Waste Reduction - ENWR). Essa
¢ uma iniciativa de responsabilidade social europeia destinada a promover a implementacéo de
acoes de sensibilizacao sobre recursos sustentaveis, gestao e prevencao de residuos durante uma
semana.

O objetivo geral desse trabalho focou-se em analisar essa pratica realizada pela Lipor no
ano de 2014 e descrever se os esforcos de comunicacdo para a divulgacdo dessa acao aos seus
diferentes publicos sdo estratégicos ou néo, ja que esse € um tema ainda pouco desenvolvido na
academia quando se observam estudos sobre a comunicacao estratégica inserida no contexto da
responsabilidade social das organizacoes.

Como objetivos especificos, a dissertacdo buscou de maneira organizada analisar os
dados coletados, avaliar os resultados e entender de que forma a comunicacao foi realizada, ver
se a mesma foi estratégica ou nao e sugerir novos posicionamentos para que a mesma seja
aplicada de forma bem-sucedida.

Foram utilizados como procedimentos metodologicos a analise de conteudo com a
utilizacao de estudo de caso. Para a parte tedrica os dados foram coletados por meio de pesquisa
bibliografica. Para o estudo de caso, foi realizada a visita presencial e entrevista pessoal com a
responsavel pela comunicacao dessa acéo na Lipor, além da analise dos registros da campanha
de 2014 e de campanhas de anos anteriores, assim como o relatério de atividades e de

sustentabilidade da organizacao.
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A presente dissertacao esta estruturada em duas partes. A primeira parte é um
componente tedrico-reflexivo sobre dois temas: responsabilidade social e Comunicacéo. Primeiro
sao abordados aspectos que dizem respeito ao conceito da responsabilidade social e como ela foi
implementada dentro das organizacdes, suas justificativas, o porqué e para que fazé-la, para além
de exemplificar de que maneira essas praticas podem ser medidas. Depois sao abordados
aspectos que envolvem a comunicacao, o seu inicio sendo aplicado dentro das organizacdes, uma
verificacdo mais ampla da comunicacdo com uma visao integrada para que a mesma seja
aplicada de forma estratégica, a fim de alcancar com isso a todos os seus publicos de interesse,
estando alinhada com a causa da organizacao e a causa das praticas de responsabilidade social
para garantir o sucesso em alcancar os objetivos desejados.

Na segunda parte sédo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados para a
realizacao dessa pesquisa que se enquadra na analise de conteudo e de estudo de caso. Depois &
mostrado o objeto de estudo que é a organizacao publica Lipor. Descreve-se um pouco sobre essa
empresa e retrata-se detalhadamente o caso a ser estudado, a Semana Europeia da Prevencao de
Residuos, focando sempre na acéo realizada no ano de 2014. Por fim apresentamos a discussao
dos pontos observados na acéo e seus resultados.

A Pesquisa buscou apresentar uma visao geral de como a comunicacao estratégica pode
e deve ser inserida nas praticas e acdes de responsabilidade social de uma organizacao e tentou
suscitar o interesse nesse campo de pesquisa ainda pouco explorado. Estudos como esse poderao
ser de grande valia para o desenvolvimento desse setor no presente e no futuro das organizacoes.
Em sintese, acreditamos que as organizacées devem buscar se envolver em praticas que estejam
relacionadas com o seu core business (que é o ponto forte e estratégico da atuacdo de uma
determinada empresa). E que para alcancarem seus objetivos tracados, precisam ser
implementadas de forma estratégica e integrada, envolvendo diversas ferramentas e areas de
trabalho, sendo disseminada para todos os seus publicos de interesse, a comecar pelo
envolvimento da lideranca. A comunicacdo assim passa a ndo ser apenas uma disseminadora,
locutora ou fonte de informacédo, mas uma catalisadora, transformadora e agente promotora na
disseminacdo de conscientizacao da sustentabilidade e da responsabilidade social nas

organizacoes.
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CAPITULO 1 - RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL:
CONCEITOS E PRATICAS

1.1 A evolucao de um conceito

Décadas de debate sobre a responsabilidade social das empresas (que neste trabalho
podera surgir sob varias terminologias como responsabilidade social empresarial ou das
empresas, responsabilidade social organizacional ou das organizacdes e responsabilidade social
corporativa ou das corporacdes, mas todas elas remetendo ao mesmo conceito) resultaram em
multiplos estudos que tém vindo a contribuir para uma solida literatura sobre esse assunto. Desde
o inicio da Era Moderna, onde as empresas comecam a surgir, ja existiam debates em torno da
responsabilidade social. Na idade média, antes da criacdo do capitalismo como sistema
econdmico, organizacdes privadas ja atuavam na area social e ambiental com praticas
filantrépicas. Acdes de caridade por parte do Estado e da burguesia ja eram utilizadas no século
XVIII e XIX (De Swaan, 1992). Mas ¢ na segunda metade do século XX, nos EUA e na Europa, que
comecam a aparecer diversos movimentos ligados ao que hoje conhecemos como
responsabilidade social empresarial (Oliveira, 2013).

Autores como Carroll (1979), Lee (2008) e Beal (2014) afirmam que a literatura
moderna sobre a responsabilidade social comeca nos anos 50 com a publicacao do livro Social
Responsibilities of the Businessman de Howard R. Bowen (1953). Isso nao significa que nenhum
pensamento sobre a relacdo entre as empresas e a sociedade existiu. Segundo o préprio Bowen
neste livro, muitos industriais e escritores como Henry Ford, George Perkins da US Stell e
socidlogos, como C. Wright Mills, comentaram sobre o assunto. Bowen ganhou visibilidade pois
ficou conhecido como a primeira tentativa de teorizar a relacao entre corporacdes e sociedade. O
autor passou a argumentar que a RSE ou a "consciéncia social" dos gestores implicava que os
empresarios fossem responsaveis pelas consequéncias de suas acdes em uma esfera um pouco
mais ampla do que apenas por seus resultados. Bowen levantou varias questdes: quais sao as
responsabilidades que os homens dos negdcios (e suas empresas) tém de contribuir de forma

positiva para com a sociedade? Que beneficios podem ser derivados de uma hipdtese mais
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entusiasta destas responsabilidades? Que medidas praticas podem ser tomadas para incentivar as
empresas a dar mais peso a estas responsabilidades na sua tomada de decisao (Carroll, 2012)?
Na sua definicdo inicial, afirma que "a obrigacdo social do homem de negocios é de adotar
politicas, tomar decisdes e seguir linhas de acdo que sejam compativeis com os fins e valores da
sociedade" (Bowen, 1953, p. 6). Bowen deixa sua posicao sobre a RSE clara e direta. Por mais
que reconheca que a responsabilidade social ndo ¢ uma panacéia para todos os problemas
sociais dos negdcios, acredita que a mesma deve ser apoiada e incentivada, pois € uma verdade
importante que pode guiar os negocios no futuro (Carroll, 2008; Lee, 2008).

Ao longo dos anos 1960, muitos estudiosos como Davis (1960, 1967), McGuire (1963),
Davis e Blomstrom (1966), Walton (1967) procuram definir o conceito de responsabilidade social
empresarial (Carroll, 1999). Davis (1960) referiu responsabilidade social como acdes e decisdes
dos homens de negocios que vao além, ao menos parcialmente, dos interesses econdémicos ou
técnicos da empresa. Mcguire (1963), no livro Business and Society, defendeu a ideia de que a
empresa nao tem apenas obrigacoes legais e econdmicas mas também algumas
responsabilidades para com a sociedade. Walton (1967), alguns anos depois, afirma que o
conceito de responsabilidade social tem proximidade na relacao entre a empresa e a sociedade
(Carroll, 1999).

Nessa época, muitos livros e artigos foram publicados sobre o assunto e inimeras
legislacdes foram promulgadas para regular as condutas de empresas e para proteger os
trabalhadores e consumidores. Essa movimentacdo levou ao desenvolvimento de opinides
contraditérias & RSE (Lee, 2008). Na opinido de Carroll (1979), foi a partir da critica de Milton
Friedman, um dos mais polémicos economistas e escritores da época, que esse debate ganhou
forca. Milton era contra esse conceito e afirmou energicamente que a doutrina da

responsabilidade social é subversiva:

Ha poucas coisas capazes de minar tao profundamente as bases de nossa sociedade livre do
que a aceitacao por parte dos dirigentes das empresas de uma responsabilidade social que
nao a de fazer tanto dinheiro quanto possivel para os acionistas. Trata-se de uma doutrina

fundamentalmente subversiva. (Friedman, 1962, p. 133)
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A ideia de Friedman que teve maior repercussao foi publicada no The New York Times,
onde afirma que “a unica responsabilidade social das empresas era gerar lucro, dentro da lei,
para seus acionistas” (1970). O autor acreditava que a empresa por si soO ja estava produzindo
um bem ou servico socialmente importante quando gerava lucro dentro da lei, podendo assim
remunerar os fatores de producéo (capital e trabalho), gerar renda para a sociedade e impostos
para 0S governos que, estes sim, sdo os mais indicados para pensar, aplicar e resolver problemas
sociais (Barbieri & Cajazeira, 2012). Ele nao acredita que gerentes corporativos tinham
experiéncia e habilidades necessarias para lidar eficazmente com esses problemas sociais, além
de ver um certo perigo de possiveis executivos oportunistas usarem da RSE para desviar verbas de
acionistas e valorizarem da suas préprias condicdes pessoais (Lee, 2008).

Novas definicdes de responsabilidade social surgiram nessa mesma década. Em 1971,
a Comissao de Desenvolvimento Econdmico (Comitee for Economic Development - CED), entidade
formada por lideres empresariais e educadores, publicou o relatério Social Responsibilities of
Business Corporation Report, onde afirmava que havia mudancas importantes no contrato social

entre os negocios e a sociedade:

Os negbcios estdo sendo chamados para assumir responsabilidades amplas para a
sociedade como nunca antes e para servir a uma ampla variacdo de valores humanos
(qualidade de vida além de quantidade de produtos e servicos). Os negdcios existem para
servir a sociedade; seu futuro dependera da qualidade da gestdo em responder as mudancas

de expectativas do publico. (CED citado em Borger, 2001, p. 39)

Uma das primeiras abordagens para abranger o leque de interesses econémico e nao
econdmicos na definicdo de responsabilidade social foi a abordagem dos "trés circulos
concéntricos" (ver figura 1) criada pela CED. O circulo interno inclui responsabilidades
econdmicas e técnicas de base, diretamente relacionadas com a eficiéncia das funcdes de
negocios (produtos, empregos e crescimento econémico). O circulo intermediario representa a
responsabilidade de realizar as atividades do primeiro circulo de uma forma consistente com a
evolucdo de valores e prioridades sociais (por exemplo, se a sociedade eleva suas expectativas

quanto a gestdo ambiental, ou a seguranca dos funcionarios, as empresas tém a responsabilidade
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de incorporar essas mudancas em seus processos de tomada de decisdo). O ultimo circulo,
externo, representa a responsabilidade que as empresas devem assumir, a fim de estarem mais
envolvidas na melhoria da sociedade (desigualdade de renda, impactos ambientais, pobreza)
(Carroll, 1979). Em termos de prioridade, as empresas deveriam trabalhar as responsabilidades

representadas no circulo de dentro para fora.

Outros aspectos em que as
empresas podem se envolver

Impactos sociais,
trabalhistas, ambientais

Astectos tcnicos e
econdmicos de base

Figura 1: Elaborado a partir do modelo dos trés circulos concéntricos desenvolvido pelo CED (1971)

Davis (1973) escreve um dos seus artigos mais marcantes e afirma que a
responsabilidade social € consideracdo e resposta das empresas a questées que ultrapassam o0s
seus aspectos econémicos, técnicos e legais. Para ele, a responsabilidade social comeca onde a
lei termina. Essa ideia foi apoiada por Preston e Post (1975) que desenvolveram a teoria da
responsabilidade publica. Eles descrevem que a responsabilidade social das organizacdes vai
além do cumprimento legal, e ¢ a extensao do papel empresarial, entretanto ndo compreende
todas as expectativas da sociedade. “Os gestores devem considerar as consequéncias de suas
acoes; nao sao obrigados a resolver todos os problemas da sociedade, mas sao responsaveis em
ajudar areas relacionadas as suas operacdes e aos seus interesses” (Borger, 2001, p. 40). Carroll
(1979) enriquece o debate quando propde uma das definicdes mais citadas hoje na literatura

(Qliveira, 2013; Lee, 2008; Wood, 1991; Geva, 2008; Faria, 2015; Dahlsrud, 2008). Ele sugere
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que as organizacbes possuam quatro grandes areas de responsabilidade em que “abrange
expectativas econdmicas, legais, éticas e discricionarias que a sociedade tem das organizacoes
em um determinado momento” (Carrol, 1979, p. 500). Posteriormente, em um novo artigo de
1991, Carroll conceitua essas responsabilidades sob a forma de uma piramide (ver figura 2) e
substitui a categoria discricionaria por filantropica, uma vez que o autor considera essas acoes

voluntarias uma devolucao para a sociedade do que ela recebeu.

Acdes voluntarias de
extensdo a comunidade

Comportamento ético e
moral

Obedecer a lei

Gerar lucro

Figura 2: Elaborado a partir do modelo proposto por Carroll (1991)

A responsabilidade econémica esta representada como o pilar dessa piramide. Ela
refere-se a producdo de bens e servicos para geracdo de riquezas a fim de ser uma unidade
econémica em funcionamento. Ao atender a demanda da sociedade, e lucrar com essa atividade,
a empresa pode alcancar papéis sociais sobre outras dimensdes. A responsabilidade legal diz
respeito ao cumprimento e obediéncia da lei. A realizacdo dos negocios da empresa devem
obedecer aos regulamentos pelos quais a organizacdo se rege. O terceiro nivel é a
responsabilidade ética, que tem relacdo com comportamento e as normas éticas para além dos

requisitos legais. Embora as duas primeiras categorias incorporem normas éticas, existem
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comportamentos e atividades que nao sao necessariamente transformado em lei. E o ultimo nivel,
a responsabilidade filantropica, onde as empresas se envolvem de maneira voluntaria em acdes e
programas para resolver problemas sociais (Carroll, 1979, 1991). Carroll salienta que as
empresas nao devem assumir as suas responsabilidades de maneira sequencial, mas sim
trabalhar para que todas as responsabilidades possam estar sendo implementadas em todos os
momentos (1991).

Na década de 80, menos definicdes de RSE foram feitas e novos conceitos sobre o tema
comecaram a ser desenvolvidos. O interesse em RSE ndo desapareceu; em vez disso, as
preocupacdes centrais sobre o assunto comecaram a ser reformuladas em conceitos, teorias ou
modelos tais como: responsividade social, politicas publicas, desempenho social corporativo, ética
empresarial e teoria dos stakeholders (Carroll, 1999; Borger, 2001). Jones resumiu o debate
sobre a RSE, listando os varios argumentos que tém sido apresentados a favor e contra ele. O
autor argumentou que é muito dificil definir o que significa ter um comportamento socialmente
responsavel, por isso, enfatizou que a RSE ndo deveria ser vista como um conjunto de resultados,
mas como um processo (1980). Drucker (1984) defendeu que a rentabilidade do negocio e a
responsabilidade social sdo complementares, sendo assim necessario a conversao das
responsabilidades sociais em oportunidades de negocio.

Assim como a década anterior, nos anos 90 continuaram as pesquisas por temas
relacionados. A seguir (ver Tabela 1), é possivel ver um resumo desses principais conceitos,
porém, esse trabalho nado pretende apresentar cada definicdo detalhada por entender que cada
uma tem a sua propria literatura extensa e todas estdo, de alguma forma, atreladas com a

responsabilidade social.
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Conceitos Relacionados com a Responsabilidade Social das Empresas

Corporate Conjunto de principios de responsabilidade social, processos socialmente | Wartick e Cochran
Social responsaveis, politicas, programas e resultados observéveis que evidenciem as | (1985), citados
Performance relacdes da empresa com a sociedade. O Modelo de CSP inclui principios, processos e | por Wood (1991)
(CSP) resultados socialmente responsaveis.
Etica nos Referese como a empresa integra os valores essenciais (como honestidade, | L'Et2n8 (1995
negocios confianca, respeito e justica) nas suas politicas, praticas e no processo de tomada de | Borger (2001)

decisdo em todos os niveis da organizacao. Adicionalmente, envolve o cumprimento

das normas e padrdes legais e a aderéncia &s regras internas e regulamentos.
Social Capacidade de responder &s pressdes sociais; é a capacidade das empresas para | Frederick (1978)
Responsiveness | responderem de modo responsével aos desafios. Borger (2001)

A empresa usa 0s seus recursos para antecipar as questdes sociais e desenvolver

politicas, programas e outros meios de lidar com eles. A gestao das questées sociais

estd integrada no plano estratégico.
Cidadania A cidadania empresarial inclui preocupacdes basicas como desenvolver a competéncia | Leipziger et al.
Empresarial empresarial, assegurar o futuro, evitar riscos e proteger a reputacéo e inclui fazer as | (1998) Borger

coisas certas, refletir sobre as crencas das pessoas e ser um lugar onde as pessoas se | (2001)

sintam bem.
Teoria dos A teoria dos stakeholders incorpora a nogéo de que as empresas tém obrigagdes para Freeman (1984)
Stakeholders com 0s grupos existentes na sociedade para além dos acionistas e trabalhadores. Este

modelo personaliza as responsabilidades sociais, delineando os grupos especificos que

devem ser considerados na arientagao da responsabilidade e atuagéo social.

Tabela 1: Conceitos relacionados a RSE (adaptado de Leal, 2005)

Perante tantos conceitos e teorias sobre o que compreende a responsabilidade social
empresarial, surge o Triple Bottom Line (Tripé da Sustentabilidade), também chamado de 3Ps
(People, planet, profit) (ver figura 3). Essa forma, adotada pelas empresas, de interpretar a RSE foi
desenvolvida por Elkington (1997) que criou essas dimensdes em oposicao ao modelo classico
econdmico, complementando a ideia de que organizacdes nao possuem como Uunico objetivo o
valor econémico, mas também tencionam adicionar valor social e ambiental, como forma de
alcancar a sustentabilidade. O autor denomina esses 3Ps (pessoas, planeta e lucro) como os
pilares da sustentabilidade e defende que a empresa devem atribuir pesos equivalentes para cada

uma destas trés vertentes (Elkington, 1997; Norman & Macdonald, 2004).
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Figura 3: Elaborado a partir do modelo Triple Bottom Line proposto por Elkington (1997)

Esse modelo foi baseado no conceito de desenvolvimento sustentavel, que surgiu em
1987 com o relatorio “Nosso Futuro Comum” (Our Common Future), de responsabilidade da
WCED ' . Nesse relatorio foram apresentadas criticas quanto a&s causas dos problemas
socioeconomicos e ecologicos da sociedade e as inter-relacdes entre a economia, tecnologia,
sociedade e politica, contrapondo a necessidade de haver uma nova postura ética da sociedade
como um todo e um sentido de responsabilidade individual pelas préprias acdes e, assim,
conseguir-se encontrar estratégias para alcancar o desenvolvimento sustentavel, que foi definido
como: “aquele que tem a capacidade de atender e satisfazer as necessidades da geracéo
presente sem comprometer as possibilidades das geracdes futuras atenderem suas proprias
necessidades” (CEBDS, 2009).

A partir do ano 2000, a comunidade empresarial tornou-se fascinada com o conceito de
sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel, e esse tema tornou-se parte integrante de todos

os debates sobre RSE. A busca para a RSE certamente tornou-se um tema dominante durante

YA World Commission on Environment and Development foi criada pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU) presidida por Gro Harlem
Brundtland, estadista norueguesa que exerceu varios cargos politicos no seu pais, nomeadamente de ministra do Ambiente e de Primeira-Ministra,
cargo que ocupava na altura da publicacao do relatério “Nosso Futuro Comum”.
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este periodo, especialmente porque a comunidade empresarial estava buscando explicar e
legitimar suas atividades (Carroll & Shabana; 2010).

Na parte conceitual, Schwartz e Carroll (2003) sugeriram um Modelo de Trés Dominios
da Responsabilidade Social Corporativa, baseado no modelo anterior criado por Carroll (1979,
1991). Eles perceberam que o formato de piramide pode gerar confusdes ou formas inadequadas
de uso como por exemplo, ndo gerar uma interacdo entre as quatro responsabilidade ou sugerir
que existe uma hierarquia entre elas. Nesse novo modelo (figura 4), a RSE é composta por trés
dimensdes centrais - econdmica, legal, e ética. A dimenséo filantropica foi retirada do antigo
modelo e estaria incorporada na dimensdo economica ou ética, dependendo da motivacao da

empresa.

Puramente
Legal

Etico /
Legal

Econdémico /
Legal

Ecdnomico
/ Legal /
Etico

Puramente
Etico

Econdémico /
Etico

Figura 4: Elaborado a partir do modelo Trés Dominios da RSE (Schwartz & Carroll, 2003)

O que tornou esse novo modelo algo inovador é a intersecéo entre as responsabilidades,
onde nenhuma dessas trés dimensdes centrais (econdmica, legal, ou ética) pode ser considerada
mais importante do que as outras. No modelo, as trés areas sao dispostas em um diagrama de
Venn, formando sete segmentos de RSE: puramente econdmica, puramente legal, puramente

gtica, econdmico-ética, econdmico-legal, legal-ética e econdmico-legal-ética, que representa a
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superposicao ideal, que ocorre quando a empresa concilia os trés dominios, de maximizacao do
lucro, com o cumprimento da lei e das suas responsabilidades éticas (Schwartz & Carroll, 2003;
Rego et al., 2006). Sem a consideracéo destes trés dominios nao é possivel ter acdes socialmente
responsaveis.

Mais tarde, esses mesmo autores, baseados no ultimo modelo proposto (2003) criam o
modelo VBA (value, balance, accountability) para tentar encontrar a definicdo-chave dos cinco
principais conceitos que tratam da responsabilidade das organizacbes (ética nos negocios,
cidadania corporativa, sustentabilidade, gestdao de stakeholders e responsabilidade social
corporativa) (Schwartz & Carroll, 2007). Esse novo modelo resumidamente propde que o
“equilibrio entre a geracao de valor, o balanco adequado entre a funcao base das empresas e 0s
valores humanos e a responsabilizacao pelas suas acdes, podem garantir um papel apropriado
das empresas na sociedade” (Leandro & Rebelo, 2011, p. 22). E esse o tripé que vai resultar no
papel apropriado dos negocios na sociedade.

Dahlsrud (2008) publica, depois de uma extensa revisdo da literatura, um interessante
estudo de analise de 37 definicbes de responsabilidade social corporativa. Ele apresenta que as
cinco dimensdes que tecem a base de todas as definicdes de responsabilidade social corporativa
sao: dimensdo ambiental (referente ao meio-ambiente), dimensdo social (relacdo entre as
empresas e a sociedade), dimensdo econdmica (aspectos socioecondémicos ou financeiros),
dimensao dos stakeholders (grupos de interesse) e dimenséo do voluntariado (acdes ndo definidas
pela lei). Embora a consisténcia e limitacdes de tais definicdes nao tenham sido verificadas
(Carroll & Shabana, 2010), a contagem das frequéncias demonstrou que as definicbes mais
utilizadas foram elaboradas por organizacbes como a Comissdo das Comunidades Europeias
(Livro Verde), Business for Social Responsibility e CSRwire (Dahlsrud, 2008; Pinheiro, 2012).

Em 2001, a Comissdo das Comunidades Europeias publicou o Livro Verde intitulado
"Promover um Quadro Europeu para a Responsabilidade Social das Empresas" (COM, 2001),
onde apresenta que a responsabilidade social das empresas € um conceito, segundo o qual as
empresas decidem, voluntariamente, contribuir para um ambiente mais limpo e uma sociedade
mais justa, nao se restringindo apenas ao cumprimento das obrigacdes legais, mas investindo na
triple bottom line (pessoas, planeta e lucro). Em 2002, a Comissdo Europeia elaborou uma

Comunicacao designada “Comunicacao da Comissao relativa a Responsabilidade Social das
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Empresas: um contributo das empresas para o desenvolvimento sustentavel” (COM, 2002) e em
2006 a alianca europeia para a responsabilidade social das empresas (COM, 2006). A
importancia dessas publicacoes foi tanta, que desde entdo tem aumentado o numero de leis,
normas e organismos responsaveis por explorar as praticas de responsabilidade social, como
veremos mais a frente neste capitulo.

Internacionalmente foi criado a norma ISO 260002, que fornece orientacdes sobre

principios e praticas de responsabilidade social, e define que responsabilidade social é :

a responsabilidade de uma organizacao pelos impactos de suas decisdes e atividades na
sociedade e no meio ambiente, por meio de um comportamento ético e transparente que:

- contribua para o desenvolvimento sustentavel, inclusive a saude e o bem estar da
sociedade;

- leve em consideracdo as expectativas das partes interessadas;

- esteja em conformidade com a legislacao aplicavel e seja consistente com as normas
internacionais de comportamento, e

- esteja integrada em toda a organizacdo e seja praticada em suas relacdes. (ISO 26000

citado em Pinheiro, 2012, p. 12)

Com objetivo de ter uma definicdo em consonancia com a norma ISO 26000, em 2011,
a Comissdo Europeia faz a sua primeira atualizacdo no Livro Verde, onde a RSE passa a ser
caracterizada como “Reponsabilidade social das empresas: uma nova estratégia da UE para o
periodo de 2011-2014" (“A renewed EU strategy 2011-14 for Corporate Social Responsibility” -
COM, 2011), criando assim uma estandardizacdo do conceito a nivel internacional (Pinheiro,
2012).

Dahlsrud conclui em seu artigo que o desafio dos negdcios ndo é o de definir um
conceito de RSE, mas sim entender como a RSE deve ser socialmente construida em um contexto
especifico e como levar isso em consideracao quando as estratégias de negocios sao

desenvolvidos (2008).

2 Organizacéo Internacional de Normalizagéo - ISO iniciou o processo de elaboracdo de uma norma de diretrizes em Responsabilidade Social, a ISO
26000, a qual foi publicada em novembro de 2010.
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Por se tratar de um tema em constante desenvolvimento & possivel perceber que a
teoria de responsabilidade social empresarial as vezes possui significados diferentes e

constantemente sofre mutacdes.

A responsabilidade social das empresas significa algo, mas nem sempre a mesma coisa para
todos. Para algumas, ela representa a ideia da responsabilidade ou das obrigacdes legais.
Para outras, significa um comportamento socialmente responsavel, em sentido ético. Ainda
para outras, o significado é o de “ser responsavel por algo”, no sentido causal {(...). (Votaw

citado em Carroll, 1999, p. 280)

Marrewijk (2003) alega que que uma das razoes para se ter dificuldade em definir a RSE
¢ a de que varias disciplinas como gestao, marketing, comunicacéo, financas, recursos humanos,
direito e outras, acreditam que a RSE se encaixam nos seus objetivos e, portanto, muitas vezes os
conceitos e definicdes sao inclinados para interesses e propdsitos especificos dessas areas.

Ao verificar a evolucao historica desse conceito observa-se que os estudos, modelos,
pesquisas, metodologias e estratégias nessa area nao sao poucos e nao estdo perto de um
consenso ou um fim. Porém, pode-se dizer que as organizacdes que buscam agir com
responsabilidade tem juntado esforcos para trabalhar uma visdo de negdcio que une o respeito
por valores éticos a relacdo transparente e solida com seus stakeholders, prezam pela
preservacao do meio ambiente e da sociedade como um todo. No proximo capitulo, serao
apresentadas as suas motivacoes, estratégias e vantagens em realizar esforcos praticos no

exercicio da responsabilidade social.

1.2 Justificando a responsabilidade social empresarial

Existem varios motivos que impulsionam as empresas a agir de forma socialmente
responsavel. Isso acontece por pressdes externas ou internas e principios da prépria organizacao.
Pode-se dizer que a motivacdo para se engajar em RSE é sempre direcionada por algum tipo de
interesse proprio, independente se a atividade é apenas estrategicamente motivada por propdsitos

comerciais, ou se é parcialmente motivada por uma preocupacao altruistica.
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Os autores Munilla e Miles, apresentam que a RSE desenvolve-se na organizacéo
impulsionada pelo motivo estratégico (onde os gastos com responsabilidade social sdo percebidos
como um investimento, ajudando a geracao de vantagem competitiva e a geracao de valor
econdmico da organizacdo), por mera complacéncia (onde os gastos com responsabilidade social
sao percebidos como um custo ao fazer negocios) e devido a pressdes de diferentes grupos
sociais ou partes interessadas (Munilla & Miles citado em Quelhas, Zanca & Neto, 2012).

Nessa mesma linha de pensamento, autores como Lantos (2001), Hemingway e
Maclagen (2004), Branco e Rodrigues (2006) vao definir modelos similares para a
responsabilidade social organizacional, demonstrando que esta pode ser estimulada por motivos
estratégicos (que refere-se & prevencdo e a correcdo de possiveis que a organizacao possa vir a
causar a uma das partes interessadas), motivos éticos (referindo-se a criacdo de situacoes em que
todos os grupos, para com os quais ela tenha responsabilidade, ganhem) e motivos filantropicos
(referindo-se com a contribuicdo da organizacdo ao bem comum, devido a sua preocupacao para
com a sociedade como um todo).

Outro fator que também justifica a pratica de responsabilidade social por parte das
organizacOes é o incentivo fiscal dado pelos governos, onde as empresas promovem atividades
sociais na comunidade local e, em contra partida, recebem isencdo ou reducdo da carga
tributaria. Esses beneficios sado elevados pois as organizacdes utilizam-se de recursos publicos
para a promocao da sua imagem (Tendrio, 2006).

Os autores Quelhas et al. (2012) chegaram a um consenso de que os diferentes motivos
gue levam a adocao e implementacao de estratégia e planejamento, segundo os principios da
responsabilidade social empresarial, podem variar entre o aspecto legal, evoluindo em direcao ao
aspecto ético, passando por diversos motivadores intermediarios que se encontram entre esses
dois aspectos.

Porter e Kramer (2006), acreditam que para responder a responsabilidade social, as
empresas podem adotar uma abordagem responsavel (procurando ter alguma atuacdo
comunitaria, podendo reduzir os danos causados pelas suas atividades) ou estratégica (onde a
empresa transforma as atividades da sua cadeia produtiva para beneficiar a sociedade e reforcar
sua estratégia de negocio). Alguns anos depois esses mesmo autores reforcaram esse estudo com

uma visdo que vai além da responsabilidade social empresarial (2011), a ideia de valor
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compartilhado. A justificativa central por tras desse conceito, diz que a competitividade de uma
empresa e a saude das comunidades em torno dela sao mutuamente dependentes.

Outra justificativa para a RSE sustenta que pro-agir € melhor do que reagir. Isso
basicamente significa que a pro acédo (antecipar, planejar e implementar) é mais pratico e menos
custoso do que simplesmente reagir aos problemas sociais, uma vez que vierem a tona (Carroll &
Buchholtz, 2009). Para que isso aconteca de fato, é preciso que as organizacdes implementem a
responsabilidade social em seus principios, onde esses valores sao inseridos na sua cultura,

orientando todas as suas acdes e norteando as relacoes com todos os stakeholders:

A responsabilidade social como cultura da gestdo empresarial, abarcando todas as relacdes
da empresa, suas praticas e politicas, deve nortear a organizacdo em todos os momentos,
nas crises e em épocas de expansdo econdémica. E é exatamente em momentos de crises e
incertezas que ela retorna mais importante e estratégica. (Grajew citado em Tenorio, 2006,

p. 35)

Grajew (citado em Tenodrio, 2006, p. 36) também aponta os riscos perante as atitudes
oportunistas de organizaces que ainda nao entenderam ou nao internalizaram a RSE em seus
principios: “Ao flexibilizar seus valores na primeira dificuldade, ao ndo estar preparada para tomar
decisdes que implicam perdas, a empresa corre enormes riscos de perder sua credibilidade e
distorcer o entendimento por parte da sociedade sobre a cultura da RS”.

Porter e Kramer (2006) exemplificam algumas empresas que ndo agiram
voluntariamente para a implementacdo da RS em suas organizacdes, e s6 “acordaram” para esse
tema apds serem surpreendidas por respostas publicas a questdes que antes ndo achavam que
era parte de suas responsabilidades de negdcios. Nike, por exemplo, enfrentou um extenso
boicote de consumidores apos o New York Times ter relatado praticas de trabalho abusivas em
alguns dos seus fornecedores da Indonésia no inicio dos anos 90. A decisao da Shell Oil em nao
afundar o Brent Spar, uma plataforma de petréleo obsoleto, no Mar do Norte depois de protestos
do Greenpeace, em 1995. Fastfood e empresas de alimentos embalados pensando cada vez
mais na procedéncia de seus produtos apds serem acusadas de obesidade e ma nutricdo. Como

eles mesmo escreveram, apesar de algumas empresas e seus CEOs declararem seu
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compromisso com a RSE, na maioria dos casos suas iniciativas continuam muito dispersas, muito
descoordenadas e em apoio a um projeto que nao tem vinculo com a atividade da empresa. Para
eles, € melhor que a empresa que se declare sustentavel, cologue esse objetivo no centro de sua
estratégia.

Uma abordagem estratégica da RSE é cada vez mais importante para a competitividade
das empresas (“A renewed EU strategy 201 1-14 for Corporate Social Responsibility’, COM, 2011).
Se as empresas realizassem investimentos na area da RSE usando as mesmas estruturas que
guiam as escolhas mais importantes do seus negocios, elas descobririam que ela pode ser muito
mais que um custo, uma obrigacdo ou uma obra de caridade - pode ser uma fonte de
oportunidade, de inovacdo e de vantagem competitiva (Porter & Kramer, 2006). Quando as
organizacfes tem em seus principios a responsabilidade socioambiental, e fazem isso em
conjunto com os publicos de interesse, conseguem ter uma maior solidez na tomada de decisao,
diminuem os seus riscos permitindo o seu controle, estimulam a inovacdo e a troca de

experiéncias, ganhando assim vantagens competitivas com relacdo ao seus concorrentes.

1.3 Dimensdes da responsabilidade social empresarial

A responsabilidade social das empresas tem um leque de abrangéncia vasto, de forma
que este trabalho tem que relacionar-se com uma grande diversidade de pessoas, tanto dentro
das organizacdes como fora. Seguindo o Livro Verde, publicado pela Unido Europeia, temos duas

grandes dimensdes da RSE: a Interna e a Externa (COM, 2001).

1.3.1 Dimenséo interna

A dimensao interna diz respeito aos principios da RSE dentro da propria organizacao,
englobando todos os seus recursos e praticas internas. Neste sentido, esta vertente envolve a
gestao dos recursos humanos, a saude, higiene e seguranca no trabalho, a adaptacao a mudanca
e a gestdo do impacto ambiental e dos recursos naturais. No seio dessa dimensao podem ser

englobados os seguintes aspectos:

1. Aprendizagem ao longo da vida
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. Responsabilizacao dos colaboradores
. Melhor informacéo dentro da empresa

. Melhor equilibrio entre as vidas profissional, familiar e de tempos livres

2

3

4

5. Maior diversidade de recursos humanos

6. Igualdade remuneratéria e em termos de carreira para homens e mulheres

7. Regimes de participacao nos lucros e no capital da empresa

8. Maiores preocupacdes relativamente a empregabilidade e a seguranca dos postos de
trabalho

9. Préticas de recrutamento nao discriminatorias

10. Adopcao de critérios de saude e seguranca na escolha de fornecedores e contratantes
11. Produtos mais seguros, ergondmicos e “amigos” da salde

12. Incluséo de critérios de salde e seguranca nos programas de certificacdo

13. Considerar os interesses de todas as partes nos processos de reestruturacdo/
/despedimento/fusdes & aquisicdes

14. Participacédo de todos os elementos afetados através de uma informacao e consulta
abertas

15. Adopcao de medidas preventivas e de estratégias alternativas que permitam reduzir a
necessidade de despedimentos

16. Conjugacao de esforcos das autoridades publicas, das empresas e dos representantes
dos trabalhadores

17. Adopcao, pelas empresas, de medidas destinadas a garantir a capacidade de insercao
profissional dos colaboradores

18. Envolvimento das empresas em parcerias locais de emprego e/ou de inclusao social
19. Apoio das empresas a microprojetos (e.g., microempresas)

20. Reducao na exploracao de recursos

21. Reducao das emissdes poluentes

22. Reducao na producéo de residuos

23. Reducao das despesas energéticas

24. Instauracao, pelas empresas, de sistemas de eco gestao e auditoria que promovam a
melhoria continua do desempenho em termos ecologicos

(Pronaci, 2003)
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1.3.2 Dimenséao externa
A dimensao externa vai contemplar todo o meio fora da organizacdo, que engloba a
comunidade local, os parceiros comerciais, fornecedores, consumidores, preocupacdo com 0s

direitos humanos e com o meio ambiente. Os abrangem que englobam essa dimensao sao:

1. Preocupacdes com o ruido, a luz, a poluicao das aguas, as emissdes aéreas, a
contaminacao do solo, os problemas ambientais inerentes ao transporte e a eliminacao de
residuos

Oferta a comunidade de espacos adicionais de formacao

Apoio de acdes de promocdo ambiental

Recrutamento de pessoas vitimas de exclusao social

2.
3.
4.
5. Disponibilizacdo de estruturas de cuidados a infancia para os filhos dos trabalhadores
6. Patrocinio de eventos culturais e desportivos

7. Donativos para acgdes de caridade

8. Respeito pelas tradicoes locais

9. Investimento, pelas instituicdes financeiras, em areas economicamente desfavorecidas
10. Empréstimos, pelas instituicdes financeiras, a projetos de construcdo de habitacdes de
baixo custo 11. Parcerias para a pratica de precos e termos equitativos, e para a entrega
fiavel e de qualidade

12. Acompanhamento, pelas grandes empresas, de projetos de arranque de PME

13. Assisténcia, pelas grandes empresas, a sociedades de menores dimensdes na
apresentacao de comunicacdes e relatdrios sobre as suas atividades de responsabilidade
social

14. Investimento, pelas grandes empresas, em capitais de risco que permitam o
desenvolvimento de novas empresas inovadoras

15. Fornecer — de modo ético, eficiente, ecoldgico, seguro e fiavel — produtos e servicos que
os consumidores desejam e dos quais necessitam

16. Facultar produtos passiveis de utilizacdo por consumidores portadores de deficiéncia
17. Adopcao de codigos de conduta abrangendo a observancia de valores fundamentais

18. Selecao de parceiros e de fornecedores que cumpram normas de respeito pelos direitos
humanos (e.g., nos planos das remuneracdes, do numero de horas de trabalho, das

condicdes sociais, do trabalho infantil, das condicdes de salubridade)
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19. Resisténcia ativa e passiva a corrupcao

20. Observancia de critérios de respeito pelos direitos humanos, mesmo em paises de
acolhimento onde tais principios ndo imperam

21. Acdes de combate a pobreza infantil

22. Adesao a normas e convencdes de alcance internacional

23. Orientacéo para o bom desempenho ambiental ao longo da cadeia de producédo

24. Respeito por critérios ambientais mesmo em paises onde eles nao estdo consagrados

(Pronaci, 2003)

Todos estes aspectos, exemplificam as enormes possibilidades de desenvolvimento
empresarial que a adocao de praticas social e ambientalmente responsaveis podem originar. E
independente da dimensao que ira abranger essas acoes, a responsabilidade social apresenta um

conjunto de vantagens e desvantagens que estao associados ao seu conceito e a sua pratica.

1.4 O exercicio da pratica de responsabilidade social e seus beneficios

Diferente da ideia antiga de que o investimento na responsabilidade social dentro das
organizacdes proporciona despesas e custos para as empresas, € SO se aplica em imposicoes
legais, a Unidao Europeia defende que RSE pode gerar crescimento econdmico, resultados
positivos, beneficios, vantagens e até lucros (Faria, 2015). Varios autores também afirmam que
diferentes partes interessadas (tanto internas como externas) apreciam o trabalho social das
empresas ao longo dos pontos de seus interesses (Juscius & Snieska, 2008; Werther Jr. &
Chandler, 2011; Oliveira, 2013).

Para Kotler e Lee a utilizacdo estratégica da RSE contribui para o aumento da
consciéncia publica e para o despertar de interesse por causas sociais, gerando assim a
mobilizacao de todos os stakeholders em participar de praticas no desenvolvimento social e
ambiental (2005). Para isso, eles apresentam as seis principais iniciativas de RSE: Promocéo
de Causas, diz respeito a contribuicdes em espécie, fundos ou outros recursos corporativos com
a finalidade de apoiar, divulgar e incentivar a participacdo em uma causa social; Marketing
Relacionado com uma Causa, baseada na venda de um produto especifico, por um

determinado periodo de tempo, fazer uma contribuicao ou doacdo de um percentual da receita da
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empresa para uma causa especifica; Marketing Social Corporativo, gerando a mudanca
comportamental, com a finalidade de despertar a percepcao para a causa, tendo como objetivo o
envolvimento com questdes especificas da sociedade, principalmente nas areas de saude,
seguranca, meio ambiente e comunidade; Voluntariado, motivando os stakeholders da empresa
a doarem seu tempo ou habilidade para apoiar, junto a organizacao, as causas da comunidade
local; Filantropia, contribuindo diretamente (em forma de doacdo monetaria ou de servicos do
género) para uma instituicdo de caridade relacionada com uma causa ou projeto; Acao Social
Responsavel, conduzindo praticas de negocio e investimentos, ndo obrigatorios por lei, que
apoiam uma causa social relacionada ao bem-estar da comunidade e protecdo do meio ambiente.

A escolha da estratégia que ird apoiar uma causa social especifica deve estar em
sinergia com 0s objetivos do negocio e experiéncias da organizacao, devendo atender as
necessidades prioritarias da causa e da sociedade. SO assim ela poderd nivelar interesses,
trazendo beneficios para a organizacao e para a sociedade.

Os resultados alcancados pela adocdo de praticas de responsabilidade social nas
organizacOes podem ser tangiveis (lucros, aumento de capital, vantagens no acesso ao crédito e
financiamentos e etc.) ou intangiveis (satisfacdo dos colaboradores, reputacao, imagem e etc).
Para Lépez, Garcia e Rodriguez (2007), as acdes de responsabilidade social, alinhadas as
decisdes estratégicas da empresa, certamente trazem resultados qualitativos e consequéncias
positivas, mas nem sempre sao quantificaveis quanto ao seu impacto financeiro e econémico. Se
por um lado os resultados das acoes de responsabilidade social ndo sao palpaveis e nem sempre
trazem consequéncias quantitativas, a falta de investimento no mesmo pode ter um efeito
contrario. Segundo Grajew (2000) a responsabilidade social ndo pode ser separada da estratégia
da empresa, ja que ignora-la pode gerar resultados custosos envolvidos na ‘irresponsabilidade
social’. Se as empresas resolverem poluir o meio ambiente, fabricar produtos que possam causar
problemas aos clientes ou expor seus colaboradores a condicdes inseguras de trabalho,
certamente essas acdes gerariam custos. Dos exemplos de consequéncias mais negativas, Faria
(2015, p. 111) ressalta: ma imagem, diminuicéo de vendas, enfraquecimento e boicote a marca,
diminuicdo da cotacdo dos valores bolsistas e afastamento dos investidores, aumento de gastos
com multas e indenizacbes, danos ao meio ambiente, insatisfacdo e desmotivacao dos

colaboradores, etc. O autor ainda complementa que o impacto positivo da RSE ¢ algo que pode
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durar relativamente pouco na mente das pessoas, ja o impacto negativo pode demorar a se
desvanecer na memoria dos stakeholders.

Sédo diversos os exemplos de organizacbes que adotam responsabilidades éticas, sociais e
ambientais e melhoram seus resultados. Ha muita evidéncia na literatura de que a RSE aumenta a
preferéncia de colaboradores, clientes e investidores (Berens, van Riel & van Rekom, 2007).
Weber apresenta em sua pesquisa 0s principais beneficios da RSE para as organizacdes: melhoria
da reputacao e valor da marca, aumento de vendas, concessao e subsidios, reducao de custos,
reducao de impostos e taxas, reducao de riscos, atracéo de colaboradores, motivacéo e retencao
(2008, p. 249).

Em uma pesquisa realizada no ano de 2013 pela Forbes’, a mais conceituada revista de
negocios e economia do mundo, foram entrevistadas 59 empresas que responderam sobre os
beneficios que a RSE trouxe para a organizacdo. Para além de diversos exemplos dessas
vantagens ja citados aqui, 51 das 59 empresas acreditavam que tinham colaboradores mais
felizes.

Em determinadas situacdes, empresas sao construidos a partir do zero para fazer o bem
social, e através dessa causa, conseguem existir dentro do mercado. E o caso da Soapbox*,
empresa de sabdo, que surgiu com uma simples vontade de parar a mortalidade infantil devido a
falta de acesso a higiene. O conceito basico era doar uma barra de sabao para cada barra
vendida. Cada vez mais a empresa tem crescido e com isso tem também aumentado a sua
responsabilidade social. Para além de doar uma barra de sabao, eles agora também doam 1 més
de agua limpa para cada garrafa de sabonete liqguido comprado e 1 ano de vitamina para cada
garrafa de sabonete liquido para banho comprada. Esse ¢ um exemplo de como o seu beneficio e
sua responsabilidade caminham juntos.

O Reputation Institute, uma consultoria de pesquisa e opiniao publica sobre empresas e
industria, divulgou uma pesquisa® sobre as 100 empresas mundiais mais conceituadas baseada
em sua reputacao de responsabilidade social empresarial no ano de 2014. Uma das medidas

para avaliar as empresas nesse estudo é feita através da percepcao que publico em geral tem

3 Disponivel em: http://www.forbes.com/sites/devinthorpe/2013/05/18/why-csr-the-benefits-of-corporate-social-responsibility-will-move-you-to-act,
Acedido em 31 de julho de 2015

* Disponivel em: https://www.soapboxsoaps.com/ Acedido em 31 de julho de 2015

% Disponivel em: http://www.reputationinstitute.com/Resources/Registered/ PDF-Resources/2014-CSR-RepTrak-100-Study.aspx Acedido em 3 de
agosto de 2015
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sobre o desempenho da RSE. Google, Microsoft, The Walt Disney Company e BMW tém estado no
topo do “CSR global RepTrak® ranking’ nos ultimos quatro anos. O estudo também apresenta
que empresas com as melhores reputacdes pela sua responsabilidade social/sustentabilidade
adotaram um conjunto de praticas para aumentar o seu desempenho. Dois exemplos: Google
comprometeu mais de US$ 1 bilhdo para projetos de energia renovavel; Volkswagen aderiu a
governanca corporativa sugerida pelo Codigo Alemao de Governanca Corporativa e segue o codigo
de conduta, uma orientacdo desenvolvida internamente para os colaboradores e membros
executivos.

A pesquisa também concluiu que apesar do crescente interesse em RSE entre os
participantes globais, a maioria as empresas ainda lutam para encontrar a melhor maneira de se

comunicar com o publico em geral sobre o tema da responsabilidade social das empresas.

As empresas precisam encontrar um equilibrio entre informar o publico sobre seu
desempenho em RSE através de comunicacdes externas, colaboradores, terceiros, bem
como por engajar-se em tipos de atividades de RSE/Sustentabilidade que estimulem o

compartilhamento de informacdes por "boca a boca" entre o publico geral.

A comunicacdo, sobre o que tem sido feito, pode se dar de diversos modos. Muitas
formas de relato e divulgacdo como por exemplo os sites, videos, relatérios anuais, declaracdo do
presidente, panfletos ou qualquer outro material publicitario sdo na maioria das vezes utilizados
(Baxi & Ray, 2009). Uma das formas mais detalhadas de medir praticas socioambientais e fazer a

divulgacdo do desempenho social da empresa é através de relatorios como veremos a seguir.

1.5 Indicadores para medir, gerir e avaliar a RSE

Para que os comprometimentos feitos com a responsabilidade social se tornem efetivos,
diversos instrumentos gerenciais foram elaborados para medi-los. Para entender esse processo, &
preciso compreender o sistema de gestdo, que nada mais é do que um conjunto necessario de
processos e procedimentos estruturado para atingir determinados objetivos, que nesse caso,

podem ser melhores padrdes sociais e ambientais. O modelo mais conhecido hoje em dia é o
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PDCA (plan, do, check, acf), desenvolvido por Walter Andrew Shewhart e popularizado pelo Dr. W.
Edwards Deming na década de 50°. Esse processo significa criar um plano para atingir
determinados objetivos, implementar os processos, checar até que ponto os objetivos foram
atingidos, e agir para conseguir mais melhorias. Alguns desses sistemas de gestdo podem ser
certificaveis, como é o caso das normas ISO 9001 (gestdao de qualidade), ISO 14001 (gestao
ambiental) e SA 8000 (responsabilidade social trabalhista) (Oliveira, 2013). As Normas s&o
documentos estabelecidos por consenso e aprovado por um organismo reconhecido, que fornece
para um uso comum, regras, diretrizes ou caracteristicas para atividades ou para seus resultados,
visando & obtencéo de um grau excelente de ordenacdo em um dado contexto’.

Nao sendo pretensao elaborar uma lista com todos os modelos existentes, a seguir
serdo abordados os modelos de mensuracao da responsabilidade social nas empresas que mais

sao mencionados na literatura.

1.5.1 1SO 14000

A familia das normas ISO 14000 correspondem a um sistema de gestdo ambiental
editado pela ISO (/nternational Organization for Standardization). A ISO 14001, que pertence a
essa familia, orienta e estabelece critérios para que uma organizacdo possa implementar um

sistema de gestdo ambiental eficaz®.

1.5.2 SA 8000

A SA 8000 ¢ uma norma de certificacdo internacional criada pela SAl (Social
Accountability International), que orienta as organizacdes a desenvolverem e adotarem politicas e
procedimentos que protejam os direitos humanos basicos dos trabalhadores. A Norma pode ser
implementada em instalacdes de qualquer porte, regiao ou setor da industria e segue o padrao da

ISO 14000, o que facilita a sua implementacéo’.

6 Disponivel em: https://www.deming.org/theman/theories/pdsacycle Acedido em 5 de setembro de 2015

’ Disponivel em: http://www.abnt.org.br/normalizacao/o-que-e/o-que-e Acedido em 5 de setembro de 2015

8 Disponivel em: http://www.iso.org/iso/home/standards/management-standards/iso14000.htm Acedido em 6 de setembro de 2015
° Disponivel em: http://www.sa-intl.org/index.cfm?fuseaction=Page.ViewPage&pageld=937 Acedido em 7 de setembro de 2015.
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1.5.3 AA 1000

A familia das Normas AA1000 sdo baseadas em principios que ajudam as organizacoes
a se tornar mais responsavel e sustentavel e foi lancada pelo ISEA (/nstitute of Social and Ethical
Accountability), hoje o AccountAbility. Elas abordam questdes que afetam a governanca, modelos
de negocio e estratégia organizacional, bem como fornecem orientacdo operacional sobre a
garantia de sustentabilidade e engajamento das partes interessadas. Seu principal diferencial esta
na inclusdo das partes interessadas em todos os seus passos, dando credibilidade a

responsabilidade corporativa da organizacdo que a adota™®.

1.5.4 1S0O 26000

A norma ISO 26000 foi publicada em 2010 apds um longo processo de discussao que
durou 5 anos e envolveu centenas de especialistas de diversos continentes. Ela fornece
orientacdes de como organizacdes podem operar de uma forma socialmente responsavel. Por ser
uma norma de diretrizes, ndo de requisitos, ela ndo pode ser usada para fins de certificacdo. Ela
na verdade ajuda a esclarecer o que é responsabilidade social, auxiliando organizacdes a
transformar principios em acdes eficazes, compartilhando melhores praticas mundiais
relacionadas a responsabilidade social (Barbieri & Cajazeira, 2012). A norma destina-se a todos os
tipos de organizacoes, independentemente de sua atividade, tamanho ou localizacdo. Diferente
das outras normas, que tratam de assuntos especificos, a ISO 26000 envolve um ntmero maior
de questdes, sendo uma espécie de manual de boas praticas de responsabilidade social. Ha
guem defenda, baseado na ideia de Friedman, de que essa norma é mais uma distracao para
gerar lucros para os acionistas (Spitzer, 2010). No entanto, os desenvolvedores da mesma,
reforcam a importancia dessa norma, ja que esta vem para facilitar a abrangéncia mundial na
implementacao da responsabilidade social''.

No decorrer do desenvolvimento da I1SO 26000, os paises foram aconselhados a
desenvolver a criacao da sua propria norma, adaptada ao seu contexto, tendo em conta os vetores
geograficos, culturais e sociais. Em decorréncia disto, foi criada em 2008 a norma portuguesa de

sistema de gestao da responsabilidade social, a NP 4469-1, que especifica os requisitos para um

1% Disponivel em: http://www.accountability.org/standards/ Acedido em 7 de setembro de 2015.
! Disponivel em: http://www.iso26000gsp.org/search?q=26000 Acedido em 7 de setembro de 2015.
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sistema de gestdo de RSE, sendo aplicavel a organizacoes de diferentes setores e dimensdes
(Silva, 2013). Em 2012, a empresa de transporte publico CARRIS, foi a primeira empresa
portuguesa certificada em responsabilidade social pela norma NP 4469 em alinhamento com as
orientacdes da Norma 1SO 26000*.

As normas apresentadas nao recomendam um tipo particular de relatorio ou qualquer
outro instrumento de comunicacdo. Sendo assim, cada organizacao, dependendo do mercado que
esta inserida ou do publico que quer atingir, ira escolher e trabalhar a maneira dessas
publicacdes. Os autores Barbieri e Cajazeira (2012) séo a favor do uso de modelos padronizados,
argumentando que s6 assim é possivel fazer a analise da evolucao do desempenho da empresa
ao longo do tempo, podendo ainda comparar o desempenho da mesma com empresas
concorrentes e evitando que organizacdes divulguem apenas as questdes nas quais apresenta
bom desempenho. O Balanco Social e as diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI) sdo os

modelos de relatérios mais adotados pelas empresas.

1.5.5 Balancgo social

E uma peca de informacdo que divulga com base técnica, contabil, gerencial e
econdmica as acoes sociais da empresa para com a sociedade. Nele as organizacées mostram o
que fazem por seus profissionais, dependentes, colaboradores e comunidade, dando
transparéncia as atividades que buscam melhorar a qualidade de para todos (Corréa, 2010). A
ideia do balanco social € demonstrar quantitativamente e qualitativamente o papel desempenhado
pelas empresas do plano social, tanto internamente quanto na sua atuacdo dentro da
comunidade.

Segundo Torres (citado em Franca, 2011), foi a partir dos anos 60 nos Estados Unidos,
e no inicio da década de 70, na Europa — em especial na Franca, Alemanha e Inglaterra — que a
sociedade iniciou uma cobranca por maior responsabilidade social das empresas e consolidou-se
a propria necessidade de divulgacdo dos chamados balancos ou relatorios sociais. Na década de
80, os Portugueses aderiram a elaboracao do balanco social. Por meio da Lei 141/85, de 14/11,
Portugal passou a exigir a divulgacdo do balanco social das empresas que tivessem mais de 100

empregados (Kroetz, 2000). No Brasil, o Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econémicas

12 Disponivel em: http://www.apee.pt/images/carris_julho2012.pdf Acedido em 7 de setembro de 2015.
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(IBASE), lancou uma campanha estimulando a publicacéo dos balancos sociais, propondo assim
um modelo (o chamado Modelo IBASE). Isso levou outras empresas a publicarem os balancos
sociais. O modelo foi aperfeicoado algumas vezes e serviu como um referencial no Brasil e no
exterior. O grande diferencial desse modelo, ¢ a sua simplicidade, pois é direto, claro e
relativamente facil para as empresas, mesmo as pequenas, reportarem os dados e criarem uma
estrutura para fazé-lo anualmente (Oliveira, 2013). Organizacdes no Brasil como o IBASE, CEBDS
(Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel) e o Instituto Ethos tém
desempenhado um papel importante na tentativa de melhorar a qualidade e o formato de

apresentacao dessas informacdes do balanco social.

1.5.6 GRI

A Global Reporting Initiative (GRI) & uma organizacao internacional e ndo governamental
sediada em Amsterda, na Holanda, mas que foi criada nos EUA em 1997, e desde 2002 é uma
organizacao independente™. Foi ela que desenvolveu o principal referencial informativo com as
diretrizes para elaboracdo do relatério de comunicacdo do desempenho social, econdmico e
ambiental mais conhecido e utilizado internacionalmente (Saida, 2009). Suas orientacdes sdo
aplicaveis a qualquer organizacdo, sediada em qualquer pais com qualquer tamanho. Seu
principal papel foi criar um processo multistakeholder (com diferentes partes interessadas e
envolvendo diversos paises) para dar orientacdo a organizacdes sobre quais questdes medir e
relatar. O GRI é menos um modelo e mais uma diretriz para ajudar na elaboracdo desse extenso,
detalhado e complexo material que é o relatdrio de sustentabilidade. Mesmo as pequenas
empresas podem usufruir de um manual especifico desenvolvido para esse tipo de organizacdo. O
“Ciclo preparatorio para elaboracdo de relatorios de sustentabilidade da GRI: Manual para
pequenas (e nem tdo pequenas) organizacdes” foi desenvolvido em 2007 e serve para orientar
todos os tipos de pequenas empresas na elaboracdo de seus relatorios (GRI, 2012, p. 38).

O numero de publicacdes desses relatérios tem aumentado, mesmo eles nao sendo
obrigatdrios. A KPMG (uma das maiores empresas que presta servicos de auditoria, impostos e
consultoria de gestdo e estratégica) conduziu uma pesquisa detalhada sobre os relatérios de

sustentabilidade publicados nas 250 maiores empresas globais e nas 100 maiores empresas de
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41 paises, e constatou, em 2014, que este tipo de relatorio é elaborado por 71% das 100 maiores
empresas da Asia. A regido das Américas ultrapassou a Europa que era lider na publicacdo desses
relatorios (76% contra 73%). A pesquisa também verificou que o uso das diretrizes da Global
Reporting Initiative (GRI) ¢é praticamente universal: 78% das 250 maiores empresas globais
utilizam este padrao de reporte. Em alguns paises (Brasil, Suécia, Coréia do Sul, Portugal, Chile)
este indice é de 90%". Isso s6 comprova que existe de fato um crescimento expressivo do niimero
de relatorios publicados em varios paises. De acordo com a GRI, seu objetivo ¢ elevar as praticas
de relatdrios de sustentabilidade a um nivel de qualidade equivalente ao dos relatérios financeiros.
Esse conjunto de diretrizes e indicadores pode proporcionar a comparabilidade, credibilidade,
periodicidade e legitimidade da informacao na comunicacdo do desempenho social, ambiental e
econdmico das organizacoes (Barakat, 2013).

A comunicacdo através desses indicadores pode ser um beneficio, uma vez que os
mesmo sao instrumentos comunicativos, que, com base em numeros e dados, apresentam o
desempenho corporativo nessa area. De acordo com o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social (ETHOS, 2007), os indicadores tém como principal objetivo apresentar
para o setor empresarial e a sociedade em geral o que é responsabilidade social, sua abrangéncia
e profundidade. Antes de ser uma ferramenta de avaliacdo, eles sao instrumentos didaticos que
visam inserir, definitivamente, as praticas socialmente responsaveis na agenda das organizacoes.
Assim, por meio de indicadores, a empresa pode nao so verificar o estagio em que se encontram
as praticas de responsabilidade social na empresa, mas também pode planejar suas acdes de

responsabilidade social visando a exceléncia e a sustentabilidade de seus negocios.

1.6 Alinhamento entre organizacdo e causa nas praticas de responsabilidade

social empresarial

O posicionamento que a empresa deve ter nas atividades de responsabilidade social
deve estar alinhado com o plano estratégico da organizacao (core business). Burke & Logsdon

apresentam que a RSE so¢ ¢ estratégica quando suas politicas, programas ou processos produzem

13 Disponivel em: https://www.globalreporting.org/information/about-gri/what-is-GRI/ Acedido em 8 de setembro de 2015.
" Disponivel em: http://www.kpmg.com/br/pt/estudos_analises/artigosepublicacoes/paginas/ release-vale-a-pena-publicar-um-relatorio-de-
sustentabilidade.aspx Acedido em 8 de setembro de 2015

38



beneficios ligados a empresa, principalmente quando esses apoiam as atividades core business,
contribuindo assim para eficacia da empresa no cumprimento de sua missdo (1996, p. 496).
Sendo assim, a RSE sera estratégica e produzira impacto quando as atividades de RSE estiverem
diretamente ligadas a estratégia da organizacao.

Varios autores (Porter & Kramer, 2002, 2006; McWilliams & Siegel, 2000; McWilliams et
al., 2006) defendem que o envolvimento isolado das empresas em atividades socialmente
responsaveis ndo garantem beneficios para as empresas. Para eles, a responsabilidade social so
cria valor para a empresa se estiver alinhada com a estratégia organizacional.

Pires  (2010) em sua dissertacdo de  mestrado  apresenta  que
a ldentificacdo do publico com a causa estd positivamente correlacionada com o alinhamento
percebido entre empresa e causa. Gupta e Pirsch, referidos em Pires, definem o alinhamento
entre empresa e causa (Company-Cause Fif) da seguinte forma: “O alinhamento ¢ definido como a
relacao percebida entre a imagem da empresa, seu posicionamento e mercado-alvo e a imagem
da causa e os seus apoiantes” (2010, p. 15). Pires concluiu que o tipo de causa é importante na
tomada de decisa@o sobre iniciativas sociais empresariais, € que a mesma, deve ser selecionado
em funcao do alinhamento entre empresa e causa (2010, p. 69).

A pesquisa do Reputation Institute’®, j4 mencionada nesse trabalho, apresentou que as
empresas que sao mais respeitadas por sua responsabilidade social, adotam praticas
relacionadas com o core business da empresa para aumentar o seu desempenho e
reconhecimento. Um exemplo apresentado por eles ¢ a empresa Google que incorpora 0s
principios da RSE, alinhados com sua causa em suas acdes e projetos. Exemplo 1: Centros de
dados do Google usam -50% de energia do que o centro de dados tipico. Exemplo 2: Google
comprometeu mais de 1 bilhdo de dolares para projetos de energia renovavel.

Os defensores mais predominantes para RSE estratégico, Porter e Kramer, apresentam
um outro exemplo de causa alinhada com a estratégia da empresa: A Microsoft, uma das maiores
empresas de tecnologia do mundo, investiu no desenvolvimento de universidades de tecnologia
nos Estados Unidos. Exemplo 1: Doacéo de dinheiro e produtos para o desenvolvimento dessas

universidades. Exemplo 2: enviou funcionarios voluntarios para as universidades com intuito de

15 Disponivel em: http://www.reputationinstitute.com/Resources/Registered/PDF-Resources/2014-CSR-RepTrak-100-Study.aspx Acedido em 3 de
agosto de 2015
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avaliar as necessidades, contribuir para o desenvolvimento do curriculo e do corpo docente (2006,
p.89).

Olhando para exemplos como esses, vemos que as empresas devem focar em questoes
que tenham algo em comum com a sua area de atuacdo, e quanto maior for esse alinhamento,
maior sera a oportunidade de desenvolver recursos em beneficio da sociedade como um todo.
Hoje ja ndo é suficiente ser moralmente bom ou estar em conformidade com as leis para as acdes
de responsabilidade social serem bem sucedidas. Isto significa que o envolvimento com RSE e
suas implicacdes éticas requer um comprometimento organizacional e provavelmente alguma
mudanca cultural interna, a fim de refletir na mudanca que se deseja. Quanto mais as acdes de
RS estiverem alinhadas com os valores da empresa, mais simples e diretiva serd a comunicacao
sobre essas atividades. Os diferentes publicos das organizacoes terdo mais facilidade de associar
essas iniciativas com a estratégia da empresa. A comunicacdo é capaz de desempenhar um papel
estratégico na criacdo de valor compartilhado, alinhando as necessidades sociais com o
desenvolvimento de atividades e acdes de RS, cultivando relacdes de confianca com os diversos
stakeholders (Invernizzi, Romenti, Murtarelli & Virginio, 2015).

E nesse ambito também que se contempla a importancia da divulgacao estratégica das
acOes de responsabilidade social. Ndo se trata apenas de informar, de maneira organizada e
padronizada o que tem sido feito nessa area. E preciso de fato realizar praticas de cunho social e
ambiental, alinhadas com a estratégia da empresa, que envolvam todos os atores sociais e que
gerem mudancas no ambiente e na sociedade. Por esse motivo, a comunicacdo torna-se
importante na promocéao, divulgacado, defesa e luta pela pratica da responsabilidade social. E
quando ela é tratada de forma estratégica e nao instrumental, consegue ser eficaz no alcance de

seus objetivos.
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CAPITULO 2 - COMUNICAGAO ESTRATEGICA DAS ORGANIZAGOES

2.1 A comunicacdo no contexto das organizacdes

Nos ultimos anos, a sociedade contemporanea tem vivido um processo de globalizacao
sem precedentes. Globalizacao de aspectos negativos como o crescimento de populacao, guerras,
fome e impactos ambientais, e de aspectos positivos como integracdo de mercados, intercambio
cultural, reducao no preco de produtos, avanco da tecnologia e aceleracdo na circulacao de
informacdes. Neste novo cenario global, os principais atores sociais nao tém outra escolha a néao
ser se adaptar. A informacdo, juntamente com a tecnologia, torna-se um elemento crucial nas
estruturas organizacionais.

A facilidade de acesso e de troca de informacao e a estrutura da sociedade em rede,
ampliamos espacos de discussao entre os atores sociais. Esse contexto vai influenciar as formas
de relacionamento e comunicacdo que as organizacdes vao ter com seus stakeholders. A
comunicacao serve para transmitir ideias, expressar interesses e divergéncias, trocar informacoes
e gerar contato e relacdo. Enquanto a comunicacdo necessariamente precisa de um feedback, a
informacao nao. Por isso, a comunicacdo tem ganhado mais importancia na medida em que
influéncia e é influenciada pelo ambiente organizacional e pelos que dele fazem parte. Sendo o
ambiente organizacional muito diversificado e ajustavel as mudancas da globalizacéo, tornou-se
cada vez mais necessario pensar na comunicacdo como funcdo estratégica e ndo meramente
como funcéo tatica e operacional. Deixando de ser acionada esporadicamente, a comunicacéo da
um grande passo para ser trabalhada de forma estratégica, onde vai contribuir para que as
organizacGes cumpram sua missao, alcance seus objetivos, fixem seus valores, criando um ideal
de visao no contexto de uma visao do mundo, sobre o direcionamento dos seus principios éticos
(Kunsch, 2009a). Ela passa a ser vista como um “fendmeno inerente a natureza das organizacdes
que acontece em diferentes dimensdes, como a humana, instrumental e estratégica, e sob fortes
influéncias conjunturais e dos contextos econdémicos, sociais, politicos, culturais e tecnolégicos”

(Kunsch, 2009b, p. 112).
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Segundo Nassar (2009) as organizacdes s@o como um sistema formal, social e historico
que obrigatoriamente se comunicam e se relacionam com seus integrantes, com outros sistemas
sociais e com a sociedade. Aqui, usaremos o termo “organizacao” para referir a todo o tipo de
agrupamento de pessoas que realizam determinada atividade com o propdsito de atingir um
objetivo comum. Sejam elas publicas, privadas com ou sem fins lucrativos entre outras.

Muitas disciplinas emergiram dentro do campo de estudos sobre comunicacao em
organizacOes. Fala-se em “Comunicacao Corporativa” (Van Riel, 1995); “Comunicacao Global”
(Kapferer, 1994); Relacdes Publicas” (Grunig, 1992); “Comunicacao Imperativa” (Argenti, Howel
& Beck, 2005), “Comunicacao de Negdcios” (Reinsch, 1996) e “Comunicacdao Organizacional”
(Burrell & Morgan, 1979; Deetz, 2001). Como nesse estudo queremos abordar a comunicacao
estratégica, que segundo Carrillo (2014) esta encontra-se necessariamente ligada a organizacao,
comecaremos por revisar 0 campo da comunicacao organizacional, que das novas disciplinas que

emergiram, “revela ser a que traz maior contributo para o campo” (Sobreira, 2010, p. 140).

2.2 Comunicacéao organizacional

Charles W. Redding, considerado um dos fundadores da disciplina da comunicacéo
organizacional, aponta que a comunicacdo organizacional surgiu na década de 1940 (Sias, 2014),
com raizes em varios campos, entre eles as teoria das organizacdes e teoria da relacdes
humanas. Os estudos eram direcionados para a comunicacdo de negocios e entre geréncias nos
ambientes empresariais. Existia uma preocupacao em ver a comunicacdo como orientacdo de um
discurso corporativo numa perspectiva de implementar a performance econdémica. Mas o grande
avanco do campo aconteceu de fato ligado com o aparecimento das Teorias Sistémicas sobre a
organizacao, que reconhecem que a comunicacao tem um papel fundamental (Ruao, 2008). Com
os estudos sistémicos, a investigacao deixou de pensar na comunicacdo como parte da
organizacdo, para ver a comunicacdo como sendo a organizacdo. Autores como Katz e Kanh,
Weick, Topkins, Kreps e Taylor apresentados na pesquisa de Rudo (2008) partilham da mesma
ideia de que a comunicacdo € a esséncia da organizacdo, e que falar desta, é falar de

comunicacdo. Assim referimo-nos a comunicacéo organizacional como:
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O processo através do qual os membros de uma organizacao retinem informacédo pertinente
sobre esta e sobre as mudancas que ocorrem no seu interior, e a fazem circular endégena e
exogenamente. A comunicacdo permite as pessoas gerar e partilhar informacdes, que lhes

dao capacidade de cooperar e de se organizarem. (Kreps citado em Rudo, 1999, p. 5)

Deetz (2001) aponta que assim como outras disciplinas, como psicologia, sociologia ou
economia, que sao capazes de explicar um conjunto de processos organizacionais, a comunicacao
também pode ser pensada como uma maneira distinta de descrever e explicar as organizacdes. O
autor recusa que a comunicacao seja mais um fendomeno ao servico da eficacia organizacional,
como outros dentro das organizacdes e defende que a comunicacao seja uma forma de analise e
de estudo das organizacdes e dos fenomenos que as afetam. Para Deetz, em vez de se construir
uma “teoria da comunicacao organizacional”, seria mais interessante produzir uma “teoria
comunicacional das organizacdes” (2001, p. 7).

Redding e Thompkins (1988) identificaram trés periodos no desenvolvimento da
comunicacdo organizacional. Durante a Era de Preparacédo (1900-1940) grande parte do terreno
foi estabelecido para a disciplina que conhecemos hoje. Os estudiosos enfatizaram a importancia
da comunicacdo nas organizacoes. A Era de Identificacdo e Consolidacédo (1940-1970) viu o inicio
do reconhecimento académico, com publicacdes especializadas no campo e com o0 nascimento
dos primeiros cursos de licenciatura. Durante a Era da Maturidade e Inovacao (1970-2000), a
pesquisa empirica aumentou, acompanhada de esforcos inovadores para desenvolver conceitos,
premissas teoricas e criticas filosdficas" (Redding & Thompkins, 1988, p. 7).

Sem nos aprofundarmos sobre os estudos epistemoldgicos desta area, suas tendéncias
e paradigmas de investigacdo, abordaremos um outro caminho para nos referir ao “Estado da
arte” da comunicacao organizacional contemporanea: o estudo dos tépicos mais investigados.

Redding e Tompkins (citado em Deetz, 2001, p. 7) dividiram o trabalho em (1) canais
formais, (2) comunicacéo superior/subordinado, (3) canais informais, e (4) medicdo e coleta de
dados.

Allen, Gotcher e Seibert (1993) em um estudo sobre os tdpicos mais analisados em
revistas cientificas da especialidade entre 1980 e 1991, avalia 17 areas de trabalho: (1) as

relacdes interpessoais, (2) habilidades de comunicacéo, (3) a cultura e simbolismo, (4) fluxo e
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informacao canais, (5) poder e influéncia (6), a tomada de decisao e resolucao de problemas, (7)
as redes de comunicacao (8), estilos de comunicacao e de gestdo, (9) interrelacdo da organizacéo
e 0 ambiente, (10) Tecnologia (11), linguagem e mensagens, (12) estrutura (13), incerteza e
informacao adequacdo, (14), grupos (15) ética, (16) transcultural, e (17) clima.

Putnam et al. (citado em Ruao, 2008, p. 42), desenvolveram em 1996 aquela que é
considerada como a revisao mais abrangente e original da evolucdo da pesquisa em comunicacao
organizacional. Seus modelos para organizar linhas de pensamentos sobre os processos de
comunicacdo nas organizacOes, partem das metaforas: (1) conduta, que trata a comunicacéo
como transmissora de informaces, como se fosse contentores ou canais de fluxos de informacao
e comunicacdo; (2) lente, que filtra a comunicacdo, monitorando o ambiente e criando redes de
conexdo; (3) ligacao, que liga os individuos, sendo ela a criadora dessas redes e sistemas de
contato; (4) desempenho, estimula a acdo e interacdo social pela comunicacao; (5) simbolo,
promove a interpretacdo de trabalhos que representam as organizacbes por meio da
comunicacdo; (6) voz, designa os estudos em que a comunicacdo é apresentada como a
expressao da propria organizacao e (7) discurso, em que a comunicacao € uma conversacao entre
0s membros internos e externos, através de textos, didlogos, géneros e outras manifestacoes
discursivas.

Jones, Watson, Gardner e Gallois (2004) identificam seis desafios que estudiosos de
comunicacdo organizacional enfrentam no século 21: (1) inovar na teoria e na metodologia, (2)
reconhecer o papel da ética, (3) mover as questdes de nivel micro para o nivel macro, (4)
examinar novas estruturas organizacionais, (5) compreender a comunicacado de mudanca
organizacional, e (6) examinar a diversidade e comunicacdo entre grupos.

Se formos refletir a respeito dos temas mais investigados em comunicacéo
organizacional percebemos que novos assuntos sao sempre possiveis para estudar e
compreender a riqueza e a profundidade dos diversos sentidos da abrangéncia da comunicacéo
nas e das organizacdes. E que o futuro da comunicacédo organizacional, implicara a convivéncia
desses varios meétodos, teorias, paradigmas e pressupostos diferenciados com objetivo de

melhorar a performance comunicava das organizacoes.
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2.3 Comunicacao estratégica

Até os anos 1980 os estudos de comunicacao organizacional se caracterizavam por uma
forte vertente funcionalista (transmissdo de informacédo) e uma perspectiva linear-instrumental
(que parte da premissa de que o comportamento comunicativo pode ser observavel e tangivel,
medido e padronizado). A preocupacdo estava com as estruturas formais e informais de
comunicacdo e com as praticas em funcao dos resultados, deixando de lado as analises dos
contextos sociais, politicos, econdmicos, tecnologicos e organizacionais (Kunsch, 2009a). Depois
dos anos 80, o quadro comecou a mudar, e a comunicacao comeca a ser planejada com
estratégias pontuais, desenvolvidas de acordo com o seus publicos de interesse. Vale destacar
aqui que, embora tenha ocorrido um avanco na elaboracao da comunicacao nas organizacdes, foi
s6 no final dessa década e inicio dos anos 90, com o fim da Guerra Fria e o surgimento do
fendbmeno da globalizacdo, que ela ganhou uma dimenséo estratégica e passou a fazer parte do
negocio da empresa de forma global. A partir dai, o papel da comunicacdo nas organizacoes
comeca a mudar consideravelmente, deixando de ser uma ferramenta das outras funcées como o
marketing, recursos humanos ou de qualquer outra area, para ocupar uma posicao estratégica e
fundamental de desempenho das organizacdes (Alvarez, 2013).

A area da comunicacdo deixa de ter uma funcdo meramente tatica e passa a ser
considerada estratégica. Ser estratégico nada mais é que definir objetivos e identificar os meios
para atingi-los. Nesse sentido a comunicacao estratégica deve ajudar a organizacdo a cumprir sua
missao, atingir seus objetivos globais, contribuir na fixacdo publica dos seus valores e nas acoes
para atingir seu ideario no contexto de uma visao de mundo, sob o suporte dos principios éticos
(Kunsch, 2009b).

Comunicacao estratégica das e nas organizacdes significa que a “comunicacdo esta
alinhada com a estratégia global da organizacdo, para melhorar a sua propria estratégia de
posicionamento” (Argenti et al., 2005, p. 83), e que sem a estratégia da organizacdo ndo ha
estratégia de comunicacao (Behrens citado em Oliveira, 2011). A comunicacao estratégica é algo
intrinseco a estratégia global da organizacao.

Segundo Zerfass e Huck (2007), as orientacdes estratégicas sdo caraterizadas pela sua

contribuicao nos processos-chave do nucleo de acdes que conduzem ao sucesso da organizacao.
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“A comunicacao estratégica forma significado, constroi sentimento de confianca, gera reputacao e
gere interacdes pessoais simbdlicas com stakeholders internos e externos, a fim de apoiar o
crescimento organizacional e a garantir um espaco livre de atuacao” (p. 108). Fazendo isso a
Comunicacao Estratégica prepara as organizacdes para um futuro incerto, em contraste com os
esforcos de comunicacao esporadicos, que apenas suportam negoécios quotidianos e atividades
rotineiras. Argenti et al. explicam que “empresas que continuam a ter uma abordagem tatica, de
curto prazo para a comunicacao com seus Stakeholders vao encontrar cada vez mais dificuldade
em competir. Desenvolver uma abordagem integrada, estratégica para a comunicacao sera
fundamental para o sucesso” (2005, p. 83).

As estratégias de comunicacdo podem ser usadas de diferentes maneiras e varias vezes
sao confundidas com comunicacdo estratégica. Segundo Carrillo (2014), a comunicacao
estratégica precisa recorrer a todas as formas de comunicacdo disponiveis para satisfazer os seus
objetivos. E o somatorio de todas as “estratégias de comunicacdo” parciais que dara origem a
sinergia da ‘“comunicacdo estratégica”. A comunicacdo estratégica trata dos contetdos
informativos, persuasivos, discursivos, bem como a comunicacao interpessoal, quando utilizada
num contexto para alcancar a missdo de uma organizacdo (Hallahan et al., 2007, p. 17). A pratica
da comunicacao estratégica € aquela que envolve, desenvolve, estimula e gera atitude na e para a
organizacao, oportunizando uma mudanca, um novo comportamento, € nao simplesmente
informando o que aconteceu na organizacao.

Como ja mencionamos, a comunicacdo € a esséncia da organizacéo. Ela é também o
elemento-chave na gestdo de responsabilidade social empresarial, no entanto, € muitas vezes
ignorado nas abordagens de RSE (Laiviate, 2011). Sendo assim, as organizacdes que queiram se
posicionar como socialmente e ambientalmente responsaveis e tém isso como estratégia global da
organizacdo, precisam trabalhar a comunicacao, de forma intencional e estratégica, para atingir
0s objetivos organizacionais de RSE. Ou seja, se uma empresa deseja ser reconhecida como
socialmente responsavel, as metas da area da comunicacao deverao perseguir esses mesmos
objetivos de uma forma planejada, articulada e integrada, fortalecendo assim os valores e

objetivos organizacionais.
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2.4 Comunicacao estratégica integrada

A comunicacao pode ocorrer de diversas formas e ser proveniente de diferentes areas, porém ela
s6 sera estratégica quando trabalhada harmonicamente e em completa afinacdo, em todas as sua
formas (Torquato, 2004). A evolucdo das tecnologias de comunicacdo e as mudancas sofridas
pelo marketing apdés os anos 1980 desafia as organizacdes a uma conscientizacdo geral de que
era preciso planejar e aplicar de forma integrada suas comunicacOes para se adaptarem ao meio
social (Kotler, 1996; Vasconcelos, 2009). Cheney, Christensen, Zorn e Ganesh (2011) descrevem

a comunicacao integrada:

¢ a nocao de que as organizacdes, a fim de estabelecer sua presenca e legitimidade no
mercado, devem comunicar de forma consistente em diferentes publicos e diferentes meios
de comunicacdo. Ao coordenar e alinhar todas as mensagens da organizacdo (incluindo
vises, estratégias e temas de identidade), as organizacdes buscam a comunicacdo integrada
esperando criar uma impressao unificada do que a organizacado é o que ela significa. (Cheney

etal.,, 2011, p. 126)

A autora brasileira Margarida Kunsch defende que uma das formas de empreender a
comunicacdo estrategicamente, do ponto de vista da comunicacao organizacional, é adotar uma
filosofia de comunicacdo integrada que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo
uma atuacdo sinérgica, em vez de sua fragmentacdo (2003). O conceito de comunicacéo
organizacional integrada, que vem sido trabalhado pela autora desde 1985 e posteriormente
complementado com a definicdo da funcao estratégica em 1997, destaca a necessidade de haver
uma acdo conjugada das atividades de comunicacdo formando assim o composto da
comunicacdo organizacional. Esse é a juncdo das areas de comunicacao institucional, da

comunicacdo mercadoldgica, da comunicacéo interna e administrativa (Ver figura 5).
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Figura 5: Comunicacao Organizacional Integrada adaptada de Kunsch (2003) (Sobreira, 2010, p. 135)

Este trabalho ndo tem como proposito aprofundar a investigacdo em cada uma dessas
modalidades da comunicacdo organizacional. O que propomos & um olhar especial para a
comunicacao integrada na atuacdo harmoniosa de diversas areas, utilizando diversos canais e
ferramentas, para alcancar determinado objetivo. Entendemos que por cada area ter suas
caracteristicas proprias, cada momento pedir ferramentas adequadas, cada situacao precisar de
determinadas atitudes e cada publico carecer de ser tratado individualmente é que € preciso ter
uma visdo integrada desse mix. Deve haver assim uma integracdo de forma articulada do
contelido global e especifico da mensagem adaptado as ferramentas comunicacionais que serdo
utilizadas para envolver os diferentes publicos.

Assim como Kunsch, Argenti et al. (2005) defendem que a comunicacao estratégica

requer uma abordagem integrada a varios niveis. O autor explica:
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Cada funcao de comunicacado cumpre objetivos especificos, é dirigida a determinado publico-
alvo, que é critico para o alcance desses objetivos sejam alcancados, e é divulgada através
dos canais mais adequados e eficazes para esses publicos. Para impactar estrategicamente,
todas as comunicactes para todos os publicos através de todos os canais devem ser
adaptados para um determinado objetivo, consistente entre os mesmos e entre a estratégia

corporativa. (Argenti et al., 2005, p. 87)

Diante de tantos stakeholders, a comunicacao precisa de ser planejada, estruturada, que
dé enquadramento e coeréncia as mensagens e a utilizacdo dos diferentes canais e ferramentas
ao dispor para alcancar e envolver os diferentes publicos. Os canais utilizados pela comunicacédo
devem estar em consonancia com os objetivos da organizacao, da comunicacao e da RSE, além
de também estarem alinhados com a preferéncia de cada publico. Santos (2009, p. 152) diz que
a aceitacdo do publico que ira receber tal informacéo por algum canal deve ser sustentavel a eles
préprios: “Como falar em produtos verdes ou socialmente responsaveis se estes envolvem elevado
desperdicio de material e energia e nao propiciam a reciclagem?”.

Os tipos de ferramentas ou canais de comunicacdo podem ser variados, isso vai
depender de qual tipo de publico é preciso atingir. O CEBDS fala de alguns tipos de ferramentas

podem ser fundamentais nesse processo:

Hotsite; revista/jornal interno e externo; boletins e cartas de esclarecimento de projetos;
website; intranet; treinamentos e capacitacdo; programas de visitacdo; assessoria de
imprensa; cartilhas e folhetos sobre responsabilidade socioambiental; publicidade e
propaganda; marketing direto/ e-mail marketing; eventos; midias e redes sociais; campanhas

de endomarketing. (CEBDS, 2009, p. 58)

Nao ha formulas prontas para essa divulgacdo, e cada comunicador deve encontrar o
ritmo e a forma que mais se adaptem a realidade de sua empresa e da sua acdo. O importante ¢
utilizar essas ferramentas para mobilizar e transformar os publicos para participarem e se
integrarem nas acoes.

Para Sobreira (2010, p. 141) a comunicacéo estratégica das organizacdes nao é “uma

mas muitas coisas”, ndo sendo possivel encerra-la numa definicdo Unica e “onde os seus

49



profissionais tém as mesmas caracteristicas de transdisciplinaridade”. E dessa maneira que a
comunicacdo estratégica deve trabalhar de forma conjunta e com espirito de interdisciplinaridade,
olhando para os objetivos gerais da organizacdo que quer ter uma postura mais responsavel e
desenvolver acoes de responsabilidade social, ao mesmo tempo que olha para as necessidades

comunicacionais especificas que sao necessarias para alcancar seus diferentes publicos.

2.5 Os atores sociais: comunicar para quem?

Cada vez mais as organizacdes estdo percebendo que para ter uma comunicacéo
estratégica embasada na responsabilidade social é preciso estar em contato com seus publicos.
Criar praticas de dialogo, oportunidades de interacdo e relacionamento da organizacdo com os
atores sociais faz parte do componente estratégico da comunicacao e ajuda para que o tema de
responsabilidade social seja incorporado em todas as partes da organizacao de forma sistémica e
abrangente.

Para Carrillo (2014) a comunicacao estratégica ndo possui audiéncias, publicos cativos
ou publicos-alvo, mas sim stakeholders que estao ligados a organizacéo e que a partir do seus
proprios interesses partilham algum significado com a organizacdo. Cada caso deve ser estudado
de acordo com sua necessidade: “é necessario quantificar o nivel de participacdo exigido a cada
grupo e estimar a possibilidade real de o conquistar. Os objetivos poderdo, entao, ser definidos em
conformidade, tendo em consideracdo o facto de os stakeholders estarem mais ou menos
envolvidos no ambiente interno da organizacdo a partir do qual sera iniciado o processo de
comunicacdo estratégica” (Carrillo, 2014, p. 78).

Naves afirma que a comunicacao nao deve “se restringir a pontos especificos, devendo
contemplar todos os publicos de interesse, sem privilegiar este ou aquele” (2009, p. 205), mas
gue também devem manter um bom relacionamento externo, pois “talvez seja o que da mais
visibilidade as suas acdes positivas” (2009, p. 205). Porém, o envolvimento do publico interno e o
didlogo com os colaboradores sdo de grande importancia, onde além de motiva-los, a organizacéo
mostrara que é realmente transparente em suas acdes. “Tratar todos os funcionarios com
equidade valoriza a equipe e fortalece a imagem da organizacédo, além de redundar em mais

confianca nela por parte da sociedade” (Naves, 2009, p. 205).
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Agindo dessa forma, a organizacao garante que as acOes de responsabilidade social
facam parte dos valores e da cultura da empresa, e ndo apenas de um discurso pontual e
deslocado da realidade. A partir do momento que as teorias passarem a ser acdes, o publico
interno garante a pratica e disseminam esses valores para outros publicos sendo assim “porta-
vozes para o exterior” (Balonas, 2014, p. 74).

Em Portugal, a entidade GRACE'® apresenta, na sua publicacdo “Guia pratico para a
Responsabilidade Social das Empresas”, que para uma iniciativa de responsabilidade social seja
bem sucedida é necessario o envolvimento de toda a empresa, a comecar pela gestao de topo: “é
fundamental a existéncia de um plano de comunicacao interno bem delineado e partilhado pela
administracao ou direcao da empresa, para que todos os colaboradores se sintam envolvidos e
comprometidos com o processo de implementacao” (GRACE, 2011, p. 25). Os lideres dao a
credibilidade as decisdes e acdes de RSE e “enquanto a gestdo de topo ndo estiver ativamente
envolvida, qualquer estratégia de RSE nao sera sustentavel” (Balonas, 2014, p. 84).

Em algumas empresas, ainda nao se vé os niveis mais altos da hierarquia apoiando
iniciativas, diante de problemas socioambientais, para que aos poucos se alcance certa
maturidade no pensamento de toda a empresa. Porém, “é nos casos em que a alta administracao
assume um compromisso efetivo com os esforcos de melhoria da qualidade ambiental dos
processos e produtos da empresa que tais esforcos sdo bem-sucedidos” (Claro, Claro & Amancio,
2009, p. 221).

Voltolini (2011) enfatiza que o lider é fundamental. E ele quem mostra o exemplo, quem
tem de dar o tom, puxar a organizacao, e para isso € preciso “passar credibilidade, despertar a
confianca, ter senso de justica e ética, comunicar com transparéncia, formar parcerias e redes de
valor e, principalmente, estabelecer coeréncia entre suas estratégias e acdes” (Voltolini, 2011, p.
238).

Assim, a partir do momento que os mais altos responsaveis das organizacdes assumem
o compromisso de contribuir para a consciencializacao e mobilizacao para mudanca de
mentalidade e praticas, o ambiente torna-se mais favoravel para a implementacao de acdes,

processos, linguagens e politicas que ao nivel estratégico vao difundir valores sustentaveis nas

16 GRACE - Grupo de Reflexdo e Apoio & Cidadania Empresarial, ¢ uma associagdo pioneira, sem fins lucrativos e exclusivamente dedicada &
promocao da responsabilidade social corporativa, fundado em fevereiro de 2000 por um conjunto de empresas interessadas em aprofundar o papel
do setor empresarial no desenvolvimento social. Disponivel em: http://www.grace.pt/sobre_o_grace/historia Acedido em 16 de novembro de 2015
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praticas socioambientais. Para isso é importante que existam acdes que de fato comprovem o
discurso e assegurem que todos estdo comprometidos para garantir a funcionalidade dos
processos a fim de assegurar as bases que irdo provar e fortalecer o posicionamento e acdes da

organizagao.
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CAPITULO 3 - PROBLEMATICA E ESTUDO DE CASO

3.1 Questao de investigacao

Esta investigacao situa-se na juncao dos temas comunicacao organizacional e
responsabilidade social, por meio de uma compreensao orientada de que ambas devem trabalhar
juntas. Porém, nem sempre essa ¢ a realidade. Esse fato foi vivenciado na trajetoria pessoal da
autora, onde, em contato com algumas empresas onde conheceu e desempenhou trabalhos,
analisou que as mesmas realizavam suas praticas de formas isoladas. Envolvida com as praticas
ambientais e sociais e interessada em aliar aspectos comunicacionais com as praticas
responsaveis das empresas, marcou num primeiro momento a aproximacao com questoes que
dizem respeito a responsabilidade social e de que forma ela pode ser comunicada.

Tendo por base as vivéncias acima descritas, este estudo procura, do ponto de vista da
autora, identificar de que maneira as praticas de responsabilidade social podem ser melhor
comunicadas e o papel da comunicacao estratégica nesse processo. Pretende-se, assim,
aprofundar uma investigacdo que responda a questdo de partida: “Como a comunicacdo
estratégica pode ser aplicada nas prdticas de responsabilidade social e
ambiental de uma organizacdo?”. Partindo desta questdo, aponta-se o objetivo de revelar a
singularidade de uma pratica realizada por uma empresa portuguesa, € de que maneira a
comunicacao é estratégica na implementacao e divulgacéo dessa acdo. O objetivo dessa pesquisa
¢ contribuir para um melhor entendimento da comunicacao nas praticas de responsabilidade
social e ambiental, ja que essas iniciativas sdo "... raramente realizadas" (Dawkins, 2004, p. 4),
explicitando, através de um estudo de caso, como essa comunicacao pode ser feita de forma
estratégica. Para isso, levantamos a hipotese de que uma pratica de responsabilidade social deve
ser trabalhada pela comunicacdo de forma estratégica, com o foco em alcancar um objetivo,
sendo integrada, envolvendo diversas areas e um mix de comunicacao para alcancar todos os
publicos. Para além de contribuir com a literatura e estudos sobre o0 assunto em Portugal, essa
sera uma oportunidade para a autora de adquirir conhecimento sobre como uma empresa deste

pais lida com as praticas de responsabilidade social e ambiental e de que forma as comunica.
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Apds encontrar uma questao de investigacao, ter nosso objetivos definidos e partindo do
interesse por realizar essa pesquisa em uma empresa de Portugal, era preciso iniciar a recolha de
informacdes que nos permitisse responder a essa pergunta e encontrar uma organizacao que
estivesse realizando tais praticas. Comecamos assim pela pesquisa bibliografica, que segundo
Lakatos e Marconi (1992) é o primeiro passo para a pesquisa cientifica. Nela ha o levantamento
de toda a bibliografia ja publicada em forma de livros, revistas, artigos e imprensa escrita, tendo
como finalidade fazer com que o pesquisador entre em contato direto com todo o material escrito
sobre um determinado assunto, auxiliando o cientista na analise de suas pesquisas ou na
manipulacéo de suas informacdes. Nesse sentido, a revisao bibliografica desta pesquisa tratou de
abranger as discussdes em volta dos estudos sobre responsabilidade social e ambiental,
responsabilidade empresarial, comunicacdo organizacional, comunicacao estratégica e praticas de
responsabilidade social empresarial (como demonstrado nos capitulos 1 e 2).

Em seguida foi feita uma analise de dados do estudo de caso investigado. No que
consiste a proposta da metodologia de analise de contetdo da pesquisa, Gil (2002) explica que
esta técnica tem como objetivo organizar e reunir os dados de tal forma que possibilitem o
fornecimento de respostas ao problema proposto para investigacdo. Nossa pesquisa procurou
analisar os materiais usados na divulgacao de uma pratica de responsabilidade social e ambiental
de uma empresa portuguesa, além de entrevista pessoal com a pessoa responsavel pela

I'” da empresa selecionada,

comunicacdo dessa pratica na empresa. Visita e observacéo pessoa
assim como questionario estruturado (Anexo 1), remetido por e-mail, com o responsavel pela
comunicacao da organizacao estudada para poder complementar a informacéo obtida pela analise

documental e aprofundar os dados recolhidos através da observacao direta.

3.2 Metodologia

O presente trabalho se enquadra no paradigma de estudo de caso e assume
caracteristicas interpretativas e explicativas sobre a comunicacao estratégica e o seu papel em

uma acao de prevencao de residuos de uma empresa de gestao de residuos.

7 A visita pessoal na empresa estudada foi realizada no dia 26 de novembro de 2015 com entrevista exploratoria e visita ao espaco orientada pela
Rita Rebelo, responsavel pela comunicacéo dessa pratica na Lipor.
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Com a ideia de construir panoramas sobre o assunto, esse trabalho é desenvolvido por
meio de uma pesquisa empirica de abordagem descritiva, com caracteristicas da pesquisa
qualitativa e bibliografica. Porém, a analise dos dados esta centrada no método de estudo de caso
que “se volta para individuos, grupos ou situacdes particulares para se realizar uma indagacao em
profundidade que possa ser tomada como exemplar” (Santaella, 2001, p. 145).

Foi escolhido estudo de caso, por ser um procedimento técnico mais apropriado ao
proposito dessa pesquisa. Yin (2005) considera que os estudos de caso representam a estratégia
preferida quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos, quando o foco se encontra
em fendmenos contemporaneos inseridos no contexto da vida real e quando se colocam questoes
do tipo “como” e “por que”, que sé@o mais explicativas e tratam de relacbes operacionais.

Os estudos de casos podem apresentar estudos de caso Unico (que analisam o objeto
ou fendmeno em determinado contexto) ou ainda estudos de casos multiplos (que também
realizam dessa forma, mas analisam diferentes casos ou fenémenos dentro de seus respectivos
contextos) (Yin, 2005). Nas ciéncias sociais, geralmente se justifica a utilizacdo de um unico caso
guando o mesmo €é Unico ou extremo. Também se costuma usar um Unico caso quando o0 acesso
a casos multiplos é dificil ou ndo se conectam entre si. Sendo assim, o pesquisador pode
investigar um deles e, assim sendo, a pesquisa deve ser reconhecida como exploratoria (Gil,
2008). Stake (2005) considera que o uso de multiplos casos proporciona evidéncias inseridas em
diferentes contextos, contribuindo para a elaboracdo de uma pesquisa de melhor qualidade. Mas,
0 autor também chama atencao para o fato de que uma pesquisa com multiplos casos requer um
procedimento mais apurado e de mais tempo para a coleta e andlise dos dados, pois sera
necessario replicar os mesmos métodos de analise para todos os casos.

Assim como outras formas de investigacdo, o estudo de caso partilha muitos
argumentos epistemologicos e métodos de trabalho de campo adotados nas tradicdes sociologicas
e antropoldgicas, tendo assim suas vantagens e desvantagens (Vieira, Sousa & Balonas, 2016).
Yin (2005) afirma que existe um grande preconceito acerca do método de estudo de caso.
Afirmativas contra esse método sdao sempre argumentadas: os dados podem ser facilmente
distorcidos pelo pesquisador, sao ilustradas questdes de maneira mais efetiva, ndo fornecendo
base para generalizacdes e de que estudos de caso sao demorado e acabam gerando inclusao de

documentos e relatorios que ndo permitem objetividade para analise dos dados. O autor
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argumenta que nao se pode generalizar a partir de um Unico caso, ou com base em um unico
experimento, pois, questdes como essas também podem estar presentes em outros métodos de
investigacao cientifica se o pesquisador nao tiver treino ou as habilidades necessarias para realizar
estudos cientificos (Yin, 2005).

Ja no pensamento de Punch (1998), a conducédo de um caso se da pelo interesse e
preocupacao do investigador em descrever e interpretar o mesmo, chegando assim a conceitos
que expliguem algum aspecto particular do caso que se analisa. E este ¢ o objetivo desse
trabalho. Sendo essa uma pesquisa ex-post facto, visto que a pratica a ser analisada ja aconteceu
e 0 pesquisador nao dispde de controle sobre a mesma (Gil, 2008), o nosso objetivo foi investigar
o caso de forma retrospectiva, natural e exploratéria, sem que houvesse qualquer tipo de
manipulacéo, mas trabalhando sobre ela como se estivesse submetida a controle. Esse caso
escolhido atende adequadamente a questdo proposta na pesquisa, ao mesmo tempo em que
focaliza acontecimentos contemporaneos e exige pouco, ou nenhum, controle sobre eventos
comportamentais relevantes. Sendo mais capacitado para o uso de varias fontes de evidéncias,
como observacoes, entrevistas e analise de documentos, principio fundamental, que garante

qualidade e validade dos resultados (Gil, 2002; Yin, 2005).
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CAPITULO 4 - ESTUDO DE CASO

4.1 Selecao do caso

Nos estudos de casos, ndo sdo utilizadas amostras estatisticas, mas sim, amostras
tedricas. Diferente de uma amostragem estatistica, que procura uma amostra aleatéria da
populacédo para se estudar, na amostragem teorica o critério basico para selecao do estudo é a
sua contribuicdo para o desenvolvimento do assunto. O objetivo da amostragem tedrica ndo é uma
captacao representativa de todas as possiveis variacdes, mas sim ir a fundo para obter um
entendimento do caso analisado e facilitar o desenvolvimento de conceitos usados na pesquisa
(Glaser & Strauss, 1967). Para Eisenhardt (1989) o caso deve ser escolhido para replicar ou
estender uma teoria, como também para completar categorias tedricas onde o processo de
interesse seja facilmente observavel. O caso escolhido para o presente estudo foi o da empresa
Lipor, por atender aos seguintes critérios: (1) E uma empresa portuguesa situada no norte de
Portugal; (2) realiza praticas de responsabilidade social e ambiental com objetivo de cumprir
metas e de divulgar seus resultados nos relatérios de sustentabilidade; (3) tem uma éarea de
comunicacao realizando tais praticas e (4) as mesmas sao realizadas em consonancia com o core
business da empresa.

Consideramos que por atender a esses critérios, a empresa representa um caso
onde ocorre ou ocorreu o fendmeno de interesse do estudo e que por isso dispde de elementos

para estuda-lo.
4.2 Lipor - com o ambiente no coracao
A Lipor'® ¢ uma organizacéo publica, responsavel pela gestdo, valorizacdo e tratamento

dos Residuos urbanos do Grande Porto. Constituida como Associacdo de Municipios em 1982, a

Lipor tem vindo a implementar uma gestao integrada de residuos, recuperando, ampliando e

'8 Informacdes disponiveis no site da empresa: http://www.lipor.pt/pt/a-lipor/quem-somos/historial/ Acedido em 19 de julho de 2016.
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construindo infraestruturas, complementadas com campanhas de sensibilizacdo junto da
populacdo dos oito municipios que a integram: Espinho, Gondomar, Maia, Matosinhos, Porto,
Pévoa de Varzim, Valongo e Vila do Conde.

Com mais de 30 anos de existéncia, a Lipor trata, todos os anos, cerca de 500 mil
toneladas de residuos urbanos (RU) produzidos por cerca de 1 milhdo de habitantes. Eles definem
sua missao como: “conceber, adotar e implementar solucdes sustentaveis de gestéo de residuos,
tendo em consideracao as necessidades dos nossos parceiros e das comunidades que servimos”.

Como o mote de estratégia da Lipor é ir rumo a sustentabilidade, a empresa evidencia
uma gestao sustentavel agregadora dos trés pilares do Desenvolvimento Sustentavel, na qual
aposta e continuara a apostar: “Olhar para tras orgulha-nos, olhar o presente envaidece-nos,
pensar e imaginar o futuro honra-nos!”.

A Lipor tem trabalhado no sentido de atuar como catalisadora de mudancas, utilizando
todo um conjunto de politicas, programas e acées que promovem e estimulam o avanco da area
de intervencao, indo em direcdo de um futuro mais sustentavel. A empresa busca se envolver e
realizar diversos projetos nesse sentido. Para o nosso estudo, buscamos analisar e verificar como
foi realizada a comunicacdo em uma de suas praticas de prevencao de residuos: A Semana

Europeia da Prevencao de Residuos.

4.3 Lipor - estudo do caso

A Semana Europeia da Prevencdo de Residuos, em inglés: European Week for
Waste Reduction (EWWR), é uma iniciativa europeia destinada a promover a implementacéo de
acoOes de sensibilizacdo sobre recursos sustentaveis, gestdo e prevencao de residuos durante uma
Unica semana. Ela incentiva uma grande variedade de publicos (autoridades publicas, empresas
privadas, sociedade civil, bem como os préprios cidadaos) a se envolverem em pequenas ou
grandes praticas que possam fazer a diferenca. Esse projeto foi lancado e apoiado pelo Programa
LIFE+ da Comissao Europeia, no ano de 2009, estabelecido por um periodo de 4 anos, onde a

EWWR realmente ocorre uma vez por ano®.

19 Informacées disponiveis no site do projeto: http://www.ewwr.eu/en/misc/ewwr-2009-2012 Acedido em 25 de julho de 2016.
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O LIFE+ comecou em 1992 e consiste em trés componentes: Natureza e Biodiversidade,
Politica Ambiental e Governanca e Informacdo e Comunicacdo®. O programa LIFE+ é o
instrumento financeiro da Unido Europeia para o ambiente, com o objetivo de contribuir para a
execucao, a atualizacao e o desenvolvimento de politica ambiental a partir de projetos de co-
financiamento com valor acrescentado europeu.

A EWWR consiste no maior encontro de acdes de sensibilizacdo sobre a prevencao de
residuos na Europa. A esséncia da mensagem executada pela EWWR busca abordar os “3Rs”,
que representam as opcdes que devem ser consideradas em primeiro lugar quando se elabora
uma estratégia de gestao de residuos. Reduzir os residuos, Reutilizar os produtos e Reciclar
o material. Seguindo essa hierarquia, reduzir o desperdicio deve ser sempre a primeira
prioridade. Que em primeiro lugar seria utilizar menos material e depois diminuir a producao de
residuos na sua origem. A segunda melhor opcdo é a reutilizacdo de produtos, dando uma
segunda utilidade a eles. Terceira prioridade é a reciclagem de materiais, separando residuos
reciclaveis e adotando comportamentos mais ecologicos.

Na 4 edicao da EWWR, que ocorreu em novembro de 2012, foi possivel observar um
aumento consideravel nas atividades em todos os aspectos. Havia mais acoes, territdrios e
participantes do que qualguer outro ano, desde o seu inicio. Um numero recorde de 10793 acdes

foi implementado durante a 4° edicdo da Semana (Gréafico 17').
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Grafico 1: Numero de acdes por ano da EWWR

2 Informacdes disponiveis no site do programa: http://ec.europa.eu/environment/life/about/index.htm Acedido em 25 de julho de 2016.
2! Figura disponivel no site do programa: http://ec.europa.eu/environment/life/about/index.htm Acedido em 25 de julho de 2016.
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Tendo sido considerada a sua continuacao apds este ano de sucesso, a EWWR ¢é
apoiada pelo componente "Informacao e Comunicacao" do programa LIFE+ desde julho de 2013,
e vai até junho 2017. Esse componente visa disseminar informacdes e aumentar a consciéncia
sobre as questdes ambientais, incluindo a prevencao de incéndios florestais. Além disso, tem o
objetivo de fornecer apoio para medidas de acompanhamento, como informacao, acdes, praticas,
conferéncias, formacao e campanhas de comunicacao.

A Lipor participa como parceira e coordenadora dessa mobilizacédo desde 2008,
na edicao piloto e oficialmente em 2009. Sua iniciativa comecou por interesse de implementar
praticas relacionadas com a politica da Lipor de gestdo Integrada de residuos (colocando a
prevencao na base da hierarquia de residuos). Desde entdo a Lipor inseriu essa iniciativa em seus
projetos. Os coordenadores da EWWR s&o autoridades publicas que tém competéncias em
matéria de gestao de residuos e atuam a nivel de competéncia que eles representam no seu
pais. Como tal, eles sdo responsaveis por promover essa iniciativa no seu territdrio, garantindo a
inscricao, validacdo e coordenacdo das acdes propostas por seus publicos. Ha 6 categorias de
participantes na semana: (1) Administracdo/Autoridade Publica; (2) Associacdo/ONG; (3)
Empresa/Industria; (4) Estabelecimento de Ensino; (5) Cidaddo individual e Outros (ex: hospital,
lar de idosos, instituicdo cultural, etc.). Estas categorias foram previstas pela comissao
organizadora com intuito de cobrir qualquer tipo de organizacdo ou individuo, para que todos
possam implementar uma acdo de sensibilizacdao durante a EWWR. Para assumir o papel de
desenvolvedor de acdo da EWWR, esses publicos proponentes realizam suas propostas e
registram suas acdes focadas em reducdo de residuos, reutilizacdo ou reciclagem através do
coordenador local, regional ou nacional.

Sendo coordenadora dessa pratica, a Lipor € responsavel por disseminar essa iniciativa
na sua area de atuacao envolvendo os seus diferentes publicos. O objetivo principal de cada
coordenador é encorajar 0 maior numero de potenciais proponentes do projeto quanto possivel
para participarem desenvolvendo acdes para a EWWR.

Os objetivos gerais do projeto sdo:

- Dar a conhecer as estratégias de prevencao de residuos e a politica da Unido Europeia e

dos seus Estados membros nesta matéria;
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- Promover acdes sustentaveis de prevencao de residuos por toda a Europa;

- Realcar o trabalho realizado por diversos intervenientes, através de exemplos concretos de
prevencao de residuos;

- Mobilizar o maior n° pessoas possivel, através de informacdes concretas sobre os gestos e
mudancas de comportamento;

- Mostrar o impacto do nosso consumo nas mudancas climaticas e no ambiente?.

Para alcancar tais objetivos a Lipor define como seu proprio indicador de monitorizacao,
no ano de 2014, a meta de alcancar 250 acdes inscritas. Essa pratica é apenas uma entre os
varios “Projetos e Iniciativas de Prevencao” planejados pela Lipor. A area responsavel por essa
iniciativa de Prevencao é o “Grupo de Prevencéo” que conta com colaboradores de diferentes
areas de trabalho (como: comunicacao, valorizacdo organica e multimaterial, passando até pela
area mais operacional), que como ja mencionado nesse estudo, é muito importante para que se
tenha uma comunicacao integrada, onde se concentra esforco e acdo para unir diversas areas,
permitindo assim uma atuacao sinérgica da comunicacao.

Para efeitos de estudo de caso, queremos focar na 6% edicdo da EWWR, detalhando suas
estratégias e acdes de comunicacdo implementadas para essa iniciativa que ocorreu entre os dias
22 e 30 de novembro de 2014. Esse ano foi registrado o maior numero de acdes na area da
Lipor, com cerca de 392 acdes registradas e 137 proponentes participantes. Em todo o espaco
europeu foram cerca 12.000 acdes. As informacdes sobre a EWWR 2014 contidas nesse trabalho
foram adquiridas através de uma visita a sede da Lipor, em Baguim do Monte, no dia 26 de
novembro de 2015, onde foi possivel conversar com a colaboradora Rita Rebelo (Anexo 2), que faz
parte do Grupo de Prevencao, trabalha no departamento de comunicacdo e gentiimente nos
forneceu uma série de informacdes e materiais sobre este projeto que vamos apresentar neste
trabalho. Para Stake (2005), nem todos os aspectos de um caso podem ser compreendidos, e a
decisdo de até onde é necessario investigar cabe ao pesquisador. Sendo assim, foi escolhido
apenas uma entrevista, por entender que mais informantes nao trariam informacdes novas

relevantes.

22 Informacdes disponiveis no site do programa: http://www.ewwr.eu/en/project/ main-features Acedido em 25 de julho de 2016.
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Toda a imagem grafica e comunicacao é desenvolvida pela organizacdo da EWWR, com
0 objetivo de gerar mais visibilidade e assegurar que as pessoas reconhecam o EWWR em
qualquer lugar que ela seja divulgada. A EWWR criou toda uma identidade visual (nome, logotipo e
normas graficas) para esse projeto e a cada novo ano renova o conteudo e o formato das
ferramentas de comunicacao. Ao fazer isso, ela reforca a marca do projeto a ter uma identidade
visual comum e prevé que a mesma mantenha o nivel de participacao a cada ano, bem como
atrai novos participantes, de diferentes publicos de interesse.

Eles chamam esse material de “Kit de Ferramentas de Comunicacao” e 0 mesmo tem o
objetivo de informar os grupos de interesse sobre o projeto e a incentiva-los a participarem da
semana. Esse “Kit” consiste em: folhetos, cartazes promocionais, placas de informacao do
projeto, painéis de exposicao, banners, assinaturas eletrénicas, modelos de power point e word
(Esse material esta disponivel no Anexo 3). Todo esse material é fornecido para seus parceiros em
diferentes linguas dependendo de cada pais e em um formato adaptavel, a fim de permitir que os
coordenadores traduzam para outras linguas e utilizem para seus proprios conteudos relacionados
com o projeto.

Todos os anos é proposto um tema para a Semana de Prevencdo, com uma série de
acoes focando tépicos especificos relacionados com a Prevencao de Residuos. No ano de 2014 o
tema escolhido foi o “Desperdicio Alimentar”. A intencao é conscientizar os participantes sobre o
que foi proposto para o ano e incentiva-los a proporem acdes que envolvam esse tema. No ano de
2013 em que o tema da EWWR foi a “Reutilizacdo”, uma iniciativa portuguesa da zona da Lipor
venceu com a acdo “Saco do pao da avo” (Figura 6)%. A Biblioteca Municipal José Marmelo da
Silva, localizada em Espinho, foi finalista na categoria “Outros” e foi a vencedora. A acdo consistiu
na mobilizacdo de padarias da regido para fazerem uma acao onde os clientes que levassem um

saco de pano para comprar 0 pao tinham um desconto ou ganhavam mais um pao.

2 Informacdes disponiveis no site da Lipor:
http://www.lipor.pt/pt/bibliotecas/download.php?folder=bibliotecas&f=biblioteca_municipalespinho_apresentacao_226769676560c12046ccab.pd
f Acedido em 25 de agosto de 2016.
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Figura 6: A acdo gerou diversas midias espontaneas como essa no jornal local

O prémio foi entregue no dia 22 de maio de 2014, quando ocorreu a Cerimdnia de

Atribuicdo dos Troféus da EWWR 2013 em Roma (Figura 7 e 8%).

2 Informacdes disponiveis no site da Lipor:
http://www.lipor.pt/pt/bibliotecas/download.php?folder=bibliotecas&f=biblioteca_municipalespinho_apresentacao_226769676560c12046ccab.pd
f Acedido em 25 de agosto de 2016.
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Figura 7: Entrega do prémio EWWR 2013 para a Biblioteca de Espinho

Jose Macmeto o Siksa Munpa it ary

G andma’s bev sl bag

Figura 8: Prémio EWWR 2013

Uma iniciativa inaugurada pela Lipor é o Programa de Formacao (7raining Course) dado
pela comissao europeia, no qual ela faz parte. O primeiro dia do Programa de Formacao ¢
realizado para os coordenadores de Portugal, explicando o que é e de que forma funciona a
EWWR, qual sera o tema abordado do ano e como séo feito os registros de acdes, como eles
podem chegar e comunicar e interagir com seus publicos de interesse para que haja um maior
numero de participantes. O objetivo é formar novos comunicadores para o projeto, desenvolvendo

em outras empresas essa participacao e comunicacao para o engajamento da EWWR.
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Em outro dia é realizado um Programa de Formacéo destinado aos diversos publicos de
interesse e possiveis proponentes de projeto. A divulgacao é feita através de comunicaréo dirigida
como o envio de e-mail para os participantes de edicOes anteriores, convidando-os a participarem
mais uma vez no Programa de Formacao (Figura 9%°), através de divulgacdo nas redes sociais,
para todos os publicos seguidores e na e-news para a base de dados de contatos da Lipor. A
inscricdo é feita pelo site da empresa e qualquer pessoa pode se inscrever para participar. O
curso dura uma manha e é feito de forma simples, descontraida e com um café da manha para
que todos possam interagir. Nessa manha é desmistificado a complexidade do tema prevencao,
com informacdes da EWWR e do tema da semana para o ano, exemplificando de que forma todos
podem participar e dar ideias de acdo de prevencdo, como registra-las no site e de que forma

engajar novos participantes.

Figura 9: Programa de Formacao para a EWWR 2014

O programa tem o objetivo de disseminar o projeto e engajar o maior numero de novos
proponentes para a EWWR do ano. Os temas abordados nessa manha giram em torno do tema
proposto para o ano. Como o tema do ano de 2014 era o desperdicio alimentar, foi proposto uma
dindmica que envolvia os participantes pensarem solucdes de prevencao e desperdicio alimentar.

Nesse ano esteve presente a biblioteca, vencedora do ano de 2013, para contar sua experiéncia e

» Informacdes disponiveis no site da Lipor: Fonte: http://www.lipor.pt/pt/galerias/programa-de-formacao-para-a-ewwr-2014/ Acedido em 25 de
agosto de 2016.

65



mostrar que € possivel desenvolver um projeto e ser vencedor. No final do programa de formacéao
foi realizado um workshop com exemplos de atividades relacionados com o desperdicio alimentar
que podem ser inscritas para o ano de 2014 e para envolver a todos ainda mais com esse tema o
coffee break oferecido continha bolos de casca de frutas e chas de ervas da “Horta da Formiga” (é

, . T ~ iy . . . 26
0 espaco construido pela Lipor para a sensibilizacao de boas praticas agricolas e ambientais®)

(Figura 10).

Figura 10: Dinamica realizada no programa de formacao para a EWWR 2014

As divulgacdes da EWWR sao feitas durante todo o ano, comecando no més de fevereiro.
Essas divulgacdes fazem parte do “Plano de Comunicacdo da Prevencdo” e tem como objetivo
divulgar os projetos relacionados com a semana e com outros projetos da prevencdo. Com o
proposito de utilizar uma comunicacao estratégica para alcancar seus objetivos e atender a grande
diversidade de publicos que a Lipor tem, a empresa busca assumir uma diversificacdo na forma
de se comunicar com os mesmos. Para esse efeito, o plano de comunicacao esta baseado em
diferentes canais como os internos: intranet, boletim interno, tv corporativa, e-news, mobile e site
“www.lipor.pt” (area Prevencao); e os externos: e-news, redes sociais, mupies, video, mobile e site

“www.lipor.pt” (area Prevencao) (Anexo 4).

* Informagdes disponiveis no site da Lipor: http://www.lipor.pt/pt/educacac-ambiental/horta-da-formiga/quem-somos/historia/ Acedido em 25 de
agosto de 2016.
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Apesar das divulgacdes comecarem desde o inicio do ano, as inscricdes devem ser
feitas na Semana Europeia da Prevencao de Residuos que como ja comentado, ocorreu na ultima
semana de novembro de 2014. As inscrices das acdes sao realizadas pelo site da Lipor e podem
ser feitas por um proponente individual, uma instituicdo ou um grupo. Depois de passado a
semana das inscricoes, cada coordenador fica responsavel por pré-selecionar um maximo de 6
grandes acdes que aconteceram em sua area (um dentre as 6 categorias existentes) para ir
competir o prémio final com as finalistas de diferentes paises. A pré-selecdo é baseada nos
seguintes critérios: (1) Visibilidade e aspectos comunicacionais; (2) Qualidade do conteudo e foco
na reducao de residuos, reutilizacdo de produtos ou reciclagem de materiais; (3) Originalidade e
exemplaridade; (4) Reproducdo em esfera Europeia; (5) Impacto duradouro, sequéncia e
acompanhamento; (6) Motivacdo do publico-alvo e / ou publico em geral®’.

Dentro de todas as categorias juntas, a comissdo Europeia decide trés finalistas,
nomeadas por categoria, para ir a final e competir pelo prémio, que s6 é entregue ao primeiro
colocado. No dia 24 de marco de 2015, os jurados da EWWR se reuniram em Bruxelas para
determinar dentre as mais de 50 acdes apresentadas pelos coordenadores para a EWWR, quais
seriam os finalistas e vencedores da EWWR 2014. Para todas as seis categorias possiveis, trés
acOes foram escolhidos, dando um total de 18 finalistas. Na area de influéncia da Lipor foi
selecionada 1 entidade, na categoria Associacdo/ONG, como finalista: a ONG Educafrica com a
acao “Desidratador Solar”, que nao foi a vencedora, mas ficou em 2° lugar.

A Educafrica®® é uma Organizacao Nao-Governamental para o Desenvolvimento (ONGD),
localizada em Maia e fundada em 2011, que tem como objetivo atuar nas areas da educacao e
satide nos paises de lingua Portuguesa na Africa Subsaariana, com especial incidéncia na Guiné-
Bissau. A acdo foi idealizada a partir de um desafio incitado pela Lipor, em que a ONGD promoveu
um concurso, desafiando as escolas e seus alunos a pensarem e construirem uma solucao para
um problema que afeta o mundo inteiro: o desperdicio alimentar. O desafio feito as escolas era
desenvolver um desidratador de alimentos, capaz de desidratar frutas e vegetais que crescem no
jardim da escola, usando energia solar. O objetivo era levar esse projeto para paises da Africa que

tem abundancia de frutas por 6 meses do ano, mas sendo um pais subdesenvolvido, nao

%7 Informacdes disponiveis no site do programa: http://www.ewwr.eu/en/ideas/awards Acedido em 25 de agosto de 2016.
28 Informacoes disponiveis no site da ONGD: https://ongdeducafrica.wordpress.com/ Acedido em 28 de agosto de 2016.
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possuem eletricidade para armazena-las ou preserva-las para serem utilizados no resto do ano. O
concurso teve duas fases: 1°, Apresentar o manual do desidratador, que incluiu a descricdo dos
materiais, calculos e o processo de construcéo passo-a-passo e 2°, construir um protétipo do
desidratador usando materiais reciclados e testa-lo com os produtos da horta da escola (Figura
11%). Os alunos desenvolveram essa acdo com a ajuda de professores e voluntarios Educafrica

que estiveram presentes para ajudar e sugerir melhorias para os prototipos.

Figura 11: Acdo implementada pela ONGD Educafrica: Desidratador Solar

O impacto dessa acéo foi tdo grande que a ideia era expandir um desidratador a nivel
publico, onde haveria implementacao de um desidratador comunitario nas 42 hortas do projeto
“Horta a Porta” (Horta Bioldgicos do Grande Porto). Essa é uma rede de hortas com lotes que
representam 1172 agricultores urbanos e suas familias (potencial impacto de mais de 3.500
pessoas sensibilizadas) e mais de 27 parceiros (Municipios, autoridades locais, empresas,
instituicdes) que podem eles proprios representar uma ferramenta de divulgacdo aos cidadados. O
projeto final, desenvolvido por professores e formandos do Centro de Formacao Profissional da

Industria da Construcdo Civil e Obras Publicas do Norte (CICCOPN), usa apenas energia solar

» Informacdes disponiveis no facebook do programa: https://www.facebook.com/EducateWithEnergy/photos/ Acedido em 25 de agosto de 2016.
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para desidrata fruta e legumes em cerca de oito horas, permitindo uma conservacao de dois anos

dos alimentos com todos os seus nutrientes e sem aditivos quimicos (Figura 12 e 13%).

Figura 13: Desidratador Solar em desenvolvimento

A meta prevista pela equipe de prevencao da Lipor, responsaveis pela EWWR, para essa

edicdo de 2014 era de 70.000 acessos ao Portal, com 160 noticias publicadas no ambito da

** Informacdes disponiveis no site do programa: http://www.ewwr.eu/docs/case_studies/PT_case-study_awards2014_Educafrica.pdf Acedido
em 25 de agosto de 2016.

69



tematica da Prevencao e com 250 acdes inscritas para a EWWR na Lipor. Sendo essa meta nao
apenas cumprida, mas ultrapassada, com 90.728 acessos ao Portal Lipor, 244 noticias
publicadas nos o6rgaos de comunicacao social e 392 acdes registradas na Lipor (Indicadores de

Monitorizacdo da Lipor disponivel no Anexo 5 e Relatério de Sustentabilidade no Anexo 6).

4.4 - Discussdo dos dados

Com esse estudo, procuramos mostrar, através do exemplo na pratica da Lipor, como a
comunicacdo deve ser planejada e aplicada estrategicamente para alcancar os seus objetivos.
Analisando tal pratica conseguimos perceber alguns pontos fundamentais para que a
comunicacao seja disseminada estrategicamente em praticas de responsabilidade social de uma
organizacao. Para isso, tracou-se um caminho no qual ha a combinacao de trés componentes
fundamentais para que a comunicacao estratégica seja implementada com sucesso: (1) ser
estratégico no alinhamento da pratica com a causa da organizacado; (2) implementar a
comunicacado de forma estratégica e integrada e (3) envolver todos os seus publicos de interesse,
a comecar pelo envolvimento da lideranca.

Ja mencionamos que comunicacdo estratégica nada mais ¢ do que trabalhar a
comunicacdo alinhada com a estratégia da empresa buscando aumentar assim o seu
posicionamento estratégico (Argenti et al., 2005). Para que isso aconteca, € preciso trabalhar o
alinhamento entre a marca, a causa que ela sustenta e suas praticas. Certos autores (Porter &
Kramer, 2002, 2006; McWilliams & Siegel, 2000; McWilliams, Siegel & Wright, 2006) defendem
que se tratando de responsabilidade social organizacional, s6 sera possivel ter sucesso em seus
negocios e suas praticas se os mesmos estiverem alinhados com a estratégia da empresa.

No caso da Lipor, assiste-se a esse alinhamento quando a pratica que estamos
analisando é a Semana Europeia da Prevencao de Residuos, sendo ela propicia e alinhada, ja que
a mesma € uma organizacao de gestao de residuos. A Lipor tem conhecimento sobre gestao de
residuos e lida com a valorizacdo, tratamento e confinamento de residuos urbanos até a
minimizacdo da deposicdo dos mesmos em aterro. Para esse tipo de empresa, faz muito mais
sentido apoiar e se envolver em praticas que estejam relacionadas com a valorizacédo

multimaterial, valorizacao organica e valorizacao energética e ambiental do que em uma
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campanha do cancer de mama, combate a fome da Africa e etc. No que outras iniciativas “nao
relacionadas” nao possam ser implementadas, mas porque as “relacionadas” se encaixaram
melhor nas competéncias essenciais da empresa e nos seus objetivos de negocio, devem ser mais
exploradas e abordadas. Essa pratica tornara a empresa mais visivel de maneira geral.

Kunsch enfatiza a funcao estratégica de comunicar afirmando que a mesma vai ajudar as
organizacdes a “se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a razéo de ser do seu
empreendimento, isto &, sua missao, quais sao seus valores, no que acreditam e o que cultivam
(...) e de como querem ser vistas no futuro” (2003, p. 103). Estando essas praticas alinhadas
com as causas da organizacao, também sera mais claro e credivel aplicar e seguir as mesmas
dentro das regras, diretrizes e normas estabelecidas para além de reunir num unico documento
os reportes financeiro e de sustentabilidade (como é o caso do relatorio de sustentabilidade),
fornecendo aos stakeholders uma visdo integrada sobre a organizacdo. Esses publicos ficam
significativamente mais interessados, satisfeitos e leais as empresas que tém um compromisso
comprovado com a responsabilidade social corporativa, principalmente quando suas praticas
refletem sua esséncia. Consequentemente isso ira refletir na visibilidade da organizacao para o
publico externo, que passara a conhecer e se interessar mais sobre 0 negocio da empresa.

Mediante sua funcao estratégica e alinhada da causa, é preciso também estar ajustado e
envolvido com diversas areas da comunicacao e da organizacao para que a comunicacao seja
integrada. A comunicacao integrada ¢ uma “filosofia que direciona a convergéncia das diversas
areas, permitindo uma atuacéo sinérgica” que deve constituir “uma unidade harmoniosa, apesar
das diferencas e das peculiaridades de cada area e das respectivas subareas” (Kunsch, 2003, p.
103). Autores como Argenti et al. (2005), Grunig (1992), Kunsch (2003) e Oliveira (2011)
consideram a comunicacao estratégica integrada como um aspecto essencial.

No caso da pratica da Lipor percebe-se uma inclusdo de diferentes areas nessa pratica
de responsabilidade social. O grupo que toma conta a EWWR é a Equipe de Prevencao, que conta
com colaboradores de diferentes areas da comunicacdo e até mesmo de areas diversas da
empresa, sempre se reportando a alta chefia da organizacao. Essa miscigenacéo de pessoas
trabalhando para um mesmo fim permite que a troca de ideias seja maior e o envolvimento do
publico interno se fortaleca, dividindo assim o contributo de cada especialidade, alinhado com a

necessidade de cada area. Heberlé (2014) sugere que a comunicacdo para a responsabilidade
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social é elaborada de forma mais estratégica quando é feita idealmente “com” o outro e nao
“para” o outro.

Kotler (1996), desafia as organizacdes a abordarem nao apenas a importancia da
coordenacdo das atividades de comunicacdo, mas também a criarem uma multiplicidade de
objetos de comunicacéo para serem utilizados como ferramentas. Essa integracado vai surgir como
“uma necessidade de harmonizar e coordenar os diferentes atos comunicativos, devido ao fato
das circunstancias de comunicacdo serem mais complexas e as formas mais diversas” (Bruhn
citado em Oliveira, 2011, p. 29). Com isso e para isso, a Lipor reuniu diversas ferramentas
comunicativas para serem distribuida em diversos canais.

A integracdo de diferentes areas e ferramentas, adaptadas a realidade da organizacao e
da sua pratica, leva também a questdo de desenvolvimento para o alcance de todos os publicos.
Ja nao se trata mais de identificar quais publicos serdo considerados “de interesse” da
organizacao, pois ja nao é ela que escolhe quem tera interesse ou nao em suas praticas, sao as
pessoas, grupos e publicos que manifestam ou expressam seus interesses na organizacao
(Barbieri & Cajazeira, 2012) e tornam-se assim seus “publicos de interesse”. Principalmente
quando se trata de praticas de responsabilidade social e ambiental, as organizacbes devem estar
preparadas para atingir e atender a todos os publicos que possam vir a ter interesse nas mesmas.
A empresa tem de “estabelecer uma relacao interativa com todos os seus stakeholders” (Carrillo,
2014, p. 79), comecando por uma “estratégia de dentro para fora” (Balonas, 2014, p. 84), que
vai da relacdo com a dimensao interna da organizacéo até que atinja a sua dimensao externa.
Balonas ainda ressalta que mais importante do que a inclusao de todos, a lideranca deve ser a
primeira comprometida, pois “enquanto a gestao de topo nao estiver ativamente envolvida,
qualquer estratégia de RSE nao sera sustentavel” ja que sdo “os catalisadores do ambiente
propicio a construcdo de uma responsabilidade social interna” (2014, p. 84). No caso da Lipor,
vemos que foi o lider da empresa que trouxe a idealizacdo e participacdo da organizacdo nessa
pratica. A equipe de prevencdo também se preocupou em envolver diferentes publicos para que
essa pratica tivesse um maior alcance e atingisse o maior numero de participantes. Workshops
foram realizados dentro e fora da organizacéo (primeiro para o publico interno e o segundo para o

publico externo), diferentes canais de comunicacéo foram utilizados, para além de uma grande

72



exposicao e propagacao nas redes sociais, possibilitando assim um maior alcance do publico
interno e externo da organizacao.

Mesmo analisando os pontos positivos, percebemos que algumas coisas poderiam
mudar ou ser acrescentada em tais praticas para uma melhor comunicacdo, que traga
engajamento e participacdo. No caso da comunicacao interna, poderia ter sido feito um incentivo
maior para que os colaboradores participassem dessa acdo. Como na analise de documentos néo
¢ distinguido quais acoes foram cadastradas, se do publico interno ou do externo, poderia haver
uma separacao dessa inscricao para que a equipe de comunicacao conseguisse avaliar 0 numero
interno de participantes e compara-lo com o numero externo. Sabendo isso, era possivel criar
novas e especificas ideias para o engajamento maior de cada publico nas proximas edicdes. Uma
outra questao seria envolver mais colaboradores de outras areas na organizacao dessa pratica,
para que houvesse uma rotatividade de informacdes sobre quais pontos a mais podem ser
abordados e explorados na Semana Europeia da Prevencao de Residuos. Também sentimos falta
de uma pesquisa para analisar 0o “pos-evento”. Pode ser interessante envolver os participantes
dessa pratica em ideias para as proximas edicdes ou procurar entender o motivo que leva tais
publicos a se envolverem nas mesmas.

Acreditamos nessa comunicacao alinhada, estratégica e integrada para a disseminacéo
e propagacao de qualquer pratica organizacional com os diferentes publicos. A comunicacao
pressupde uma atuacao interativa, em que os comunicadores sdo antes, articuladores,
facilitadores e incentivadores, mais do que simples transmissores de saber e aplicadores de
técnicas aprendidas (Kunsch, 2007). E isso que ira tornar a comunicacdo estratégica, integrada,
onde existe a necessidade de conjugar e de coordenar um conjunto de atividades comunicativas
em diferentes canais, com diferentes formulacdes e dirigida a diferentes publicos (Oliveira, 2011).
Baseado na teoria de relacdes publicas de Grunig e Hunt (1984) consideramos que comunicacdes
desse tipo sejam as mais importantes para engajar e disseminar a responsabilidade social das
organizacoes. E possivel ver que nao existe apenas a informacéo (comunicacdo de uma parte) ou
a simples comunicacdo (comunicacdo assimétrica de ambas as partes), mas sim um dialogo
(comunicacao simétrica entre ambas as partes) das acoes e projetos, onde a organizacdo convida
e estabelece um dialogo frequente, sistematico e proativo com as partes interessadas, para nao

apenas comunicar e sim engajar a todos em uma causa.

73



REFLEXOES FINAIS

Frequentemente a populacdo vem sendo bombardeada por discursos, atividades,
relatorios e praticas de organizacbes que querem levantar suas bandeiras sustentaveis e
bombardeiam nos meios de comunicacao palavras como meio ambiente, sustentabilidade,
responsabilidade social e ambiental, ecologicamente e socialmente correto, empresa sustentavel,
entre outras que, para muitos publicos, ainda sdo de dificil entendimento.

Por mais que em tudo haja comunicacédo, as formas de se transmitir informacao se
transformaram com o desenvolvimento de novos meios de comunicacédo. Hoje, tudo vira noticia, e
mesmo nao querendo, as pessoas tem acessos a muitas informacdes. Porém, nem sempre elas
chegam para os publicos com o entendimento esperado. A populacdo tem tomado conhecimento
sobre a existéncia do desenvolvimento sustentavel e da responsabilidade social ambiental, mas
ndo sabem de fato que atitudes sdo necessarias para que se pratique a sustentabilidade, como
podem confiar, participar e se envolver em praticas desenvolvidas pelas organizacoes.

Dentro desta dificuldade, definir uma empresa sustentavel e criar praticas que estejam
relacionadas com seu core business é ainda mais dificil. O caminho a trilhar envolve conseguir
qgue os posicionamentos e praticas ligados ao desenvolvimento sustentavel ganhem visibilidade,
entendimento e forca para que aja cada vez mais o envolvimento de todos.

Para tal, a comunicacao estratégica assume-se como uma peca chave para dar
visibilidade as praticas desenvolvidas pelas organizacdes e para gerar envolvimento de diferentes
publicos ao exercicio da responsabilidade social ambiental, uma vez que proporciona um
planejamento de mensagens e acdes considerando a estratégia e causa da empresa, seus
objetivos e 0 que é necessario para atingi-los de forma criativa, mobilizadora, catalizadora e
transformadora.

A presente dissertacao procurou descobrir como as praticas de responsabilidade social
podem ser melhor comunicadas e o papel da comunicacdo estratégica nesse processo,
apresentando como exemplo a pratica da Semana Europeia da Prevencao de Residuos realizada

na organizacao Lipor. Ao longo dos quatro capitulos, procurou-se realizar uma reflexdo sobre a
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responsabilidade social ambiental de uma organizacao e de como a comunicacao estratégica pode
ser aplicada para que praticas dentro desse contexto possam ser melhor disseminadas. O objetivo
central foi entender de que forma a comunicacao pode contribuir para transmitir as informacoes e
praticas adotadas pelas organizacbes que desejam comunicar a sua responsabilidade social
ambiental, concluindo que um dos caminhos a ser tracado, para que a comunicacao estratégica
seja implementada com sucesso, pode seguir trés componentes fundamentais: (1) sendo
estratégico no alinhamento da pratica com a causa da organizacéo; (2) utilizando a comunicacéo
integrada, que direciona a convergéncia de diversas areas e ferramentas e (3) estando preparada
para envolver a todos os seus stakeholders.

A discussao dos dados se limitou em analisar uma pratica da Lipor para a Semana
Europeia da Prevencao de Residuos, buscando entender como a mesma foi desenvolvida na
edicao do ano de 2014. Como esse trabalho comecou a ser escrito nos anos de 2014/2015, néo
foi o objetivo fazer um comparativo dessa mesma pratica nos anos passados ou seguintes para
saber se a mesma foi aplicada de maneiras iguais ou diferentes em todos os anos e sim realizar
uma analise de conteudo do ano mais proximo, que ja continha todos os resultados. Entretanto,
para trabalhos futuros, pretende-se investigar um comparativo dessa atividade em todos os anos
gue esteve presente na Lipor ou entdo analisar de que maneira a comunicacdo dessa mesma
pratica é feita em outros paises, ja que este € um evento europeu.

Ao longo da problematizacao desta tematica, vimos também que a pratica de comunicar,
de forma estratégica, acdes e atividades implantadas por determinada empresa, € o que as
organizacdes precisam para conseguir alcancar um maior indice de desenvolvimento e
crescimento nao apenas local, mas uma sustentabilidade social global.

Ressaltamos a importancia desta dissertacao, que ao longo da problematizacao desta
tematica também viu que a pratica de comunicar, de forma estratégica, aces e atividades
implantadas por determinada empresa, € 0 que as organizacOes precisam para conseguir
alcancar um maior indice de desenvolvimento e crescimento ndo apenas local, mas uma
sustentabilidade social global.

Portanto, é possivel afirmar que por parte das empresas, € necessario um rigoroso
compromisso com a transparéncia, a verdade e a ética das informacbes de suas estratégias e

praticas, agindo assim, de forma alinhada e coligada com sua causa. Aos profissionais de
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comunicacdo compete sintetizar esse conjunto de informacdes numa linguagem acessivel,
atraente, viva, envolvente e catalisadora que seja capaz, sobretudo, de envolver seus publicos,
tornando-os verdadeiros disseminadores e participadores de uma causa que é da organizacao,

mas que todos podem fazer parte.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionéario a Rita Rebelo (Comunicacéo da Lipor)

1 - Quando e como a LIPOR se juntou a iniciativa da Semana Europeia da
Prevencdo de Residuos - EWWR? Quem foi o responsavel por iniciar esse
projeto?

A Semana Europeia da Prevencdo de Residuos (EWWR) é uma iniciativa Europeia que pretende
promover o desenvolvimento de acOes de sensibilizacao sobre recursos sustentaveis e gestao de
residuos durante uma Unica semana. Encoraja um vasto leque de audiéncias (Autoridades
publicas, Empresas Privadas, Sociedade Civil, bem como Cidadaos individuais) a envolver-se.

A EWWR é um projeto co-financiado pelo Programa LIFE+ da Comissao Europeia (2013-2017) e
foi originalmente lancada em 2009 sob 0 mesmo Programa.

A LIPOR, em linha com a sua estratégia integrada de gestdo de residuos e assumindo a prevencao
de residuos na base da sua hierarquia de gestao de residuos, juntou-se ao projeto desde a edicéo

piloto (2008).

2 - Quem sdo os responsaveis por desenvolver as ideias, acdes e comunicacdes
dessa iniciativa dentro da Lipor? Quais as suas areas de trabalho?

A EWWR foi desde a sua génese trabalhada pelo grupo da Prevencao LIPOR, equipa
multidisciplinar que trabalha todos os projetos de prevencéo nos quais a LIPOR esta envolvida. A
equipa é composta por colaboradores das mais diferentes areas, desde a comunicacao,
valorizacdo organica, valorizacao multimaterial, passando pela area mais opracional. Em
conjuntom, cada elemento traz para o grupo uma visao diferente e complementar da prevencéao.
No caso especifico da EWWR, e dado ser um evento onde o peso da comunicacdo é muito grande,
é o departamento de comunicacao que articula todo o plano de comunicacao. As acoes da EWWR,

propriamente ditas, séo dinamizada pelos proponentes de acao.

3 - Vocés procuraram ter um alinhamento entre os objetivos da empresa e a

causa dessa iniciativa? De que forma?
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Sim. Como referido acima, a prevencao esta na base da hierarquia de gestdo de residuos. Desta
forma, é dbvio e inevitavel que a LIPOR se envolva neste projeto que visa a sensibilizacdo e

educacdo da populacao para as questdes e necessidade da prevencao de residuos.

4 - Quais publicos de interesse sdo envolvidos nessa iniciativa?

A sociedade em geral. Contudo, em termos de EWWR, existem 5 grandes grupos nos quais se
encaixam os participantes desta iniciativa:

- Administracao/Autoridade Publica

- Associacao/ONG

- Empresa/Industria

- Estabelecimento de Ensino

- Cidadao individual

- Outro (por exemplo: hospital, lar de idosos, instituicao cultural, etc.)
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Anexo 2 - Fragmentos da entrevista presencial com Rita Rebelo

Esta entrevista foi realizada pela autora desta dissertacéo (JV) com a Rita Rebelo (RR),
responsavel pela comunicacdo no grupo de prevencdo, que coordena a Semana Europeia da
Prevencao de Residuos (EWWR) na empresa Lipor. A entrevista foi realizada na tarde do dia 26 de
novembro de 2015 e é apenas a parte registrada, apesar de algumas outras informacdes do
projeto terem sido dadas através de documentos ou em uma outra conversa informal.
JV - A EWWR tem coordenadores por todo o pais? Cada pais tem o seu?
RR - Em termos de coordenadores da semana a nivel local, portanto, em Espanha tem seus
coordenadores, Franca tem seus coordenadores.... Por acaso em Franca eu acho que é s6 a ADM
que coordena. E em Espanha é so a ARC. E a area da Catalunia e o restante de Espanha. Depois
depende também como em que cada pais as entidades tao organizadas.
JV - Mas como sempre foi em Portugal?
RR - Em Portugal a APA, que é a agéncia portuguesa, organizava ou aglomerava e centralizava a
acOes de todo o pais, mas a Lipor sempre centralizou as suas. Porque como a Lipor sempre

esteve na génese do projeto, fazia sentido a Lipor organizar na sua area de influéncia.

JV - E no comeco quando houve a participacdao de vocés pela primeira vez, até

mesmo como coordenadores, como outras empresas aderiram?

RR - Em termos de organizacao ou em termos de participacdo?

JV - Participacao.

RR - Nessa altura nés tivemos muita divulgacao.
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JV - Entédo vocés fizeram divulgacao para que empresas portuguesas pudessem

participar?

RR - Empresas e entidades.... todos. Ha varias categorias de participantes na semana: que sao as
empresas privadas, autoridade publica ou administracdo (que sao juntas de freguesia, camaras
municipais, organismos publicos), temos as escolas, temos as ONG's (fambém ¢é um publico que
participa muito conosco e temos uma categoria que sao outros (onde entram os hospitais, os lares
de terceira idade, catequese (por exemplo, houve uma catequese que concorreu € ganhou um
troféu, por nos, onde o padre na missa falou da prevencao. E pregou prevencao para as pessoas
que estavam na missa, portanto uma coisa super inédita, original e eles gostaram e ganhou o
troféu desse ano)). Portanto essas sao as categorias, mas foi inserida uma nova categoria que é o
cidadao individual. Porque o cidadéo individual também desenvolve muitas acdes de prevencao.
Eu por exemplo este ano submeti a 16 acdes de prevencdo na semana. Porque eu bebo dgua da
torneira, separo meu residuos para reciclagem, aproveito a primeira agua do banho quente para
regar ou outra coisa.....se nés formos pensar bem, nos desenvolvemos imensas acdes de
prevencao. Entretanto, para fazer chegar as informacdes a esse publico todo, temos os cartazes,
imagens que divulgamos no nosso portal, newsletter, mupis.... ndo sei se a Jessica vindo pelo

caminho viu alguns dos nossos mupis.....?

JV - Néo vi.

RR - Eles andam espalhados nos municipios. Produzimos alguns cartazes e perguntamos para 0s
municipios quantas estruturas nos disponibilizam. Cada um diz “X”, e esse ano acho que serao
120 estruturas disponibilizadas nos 8 municipios. Mandamos produzir cartazes e sao fixados na
via publica. Esse ano fizemos o training course, e convidamos os coordenadores de cada pais
para explicar como € que funcionava a semana, como que eles podiam chegar aos publicos deles,
comunicar aos publicos deles, ajudar a registrar as acdes e etc. Uma coisa mais para 0s
coordenadores e no dia a seguir foi mais para os publicos, que nés chamamos de proponente do

projeto, que propde como é que eles poderiam dar ideias de acdes de prevencao e coisa tao
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simples como promover o consumo de agua da republica. E uma acdo de prevencéo, ninguém
tem que inventar a roda. Ninguém tem que fazer coisas megaldmanas, e muitas das vezes a
pessoa fala “ah mas tenho que fazer...”, pode ser coisas que se faz todos os dias, mas naquela
semana vamos dar nota, por exemplo, imagine nés aqui na Lipor consumimos agua da torneira,
toda a gente consome e aquelas estruturas de agua desapareceram. Apenas em alguns pontos
onde a qualidade da agua nao ¢ de tal confianca. O que fizemos na semana de prevencao, nos ja
faziamos isso. Submetemos a acdo e nessa semana dissemos: nos, por consumir agua da
republica, evitamos o consumo de X embalagens de plastico e poupamos X euros em dinheiro,

portanto isso é uma acao de prevencao.

JV - E Esse training course foi dado pelos coordenadores, para as empresas

que estavam participando e que queriam divulgar para seus publicos?

RR - Esse training course foi dado pela comissdo organizadora europeia, do qual fazia parte a

Lipor, para os coordenadores de cada pais num dia, e para o publico em geral no outro dia.

JV - Quando eu encontrei seu contato, encontrei pelo Norte de Portugal, porque

tinha varias empresas de outras regides...

RR - A lista que vocé encontrou foi a lista de coordenadores. A Lipor ¢ a coordenadora na sua
area de influencia. Ou seja, por exemplo: a Jessica quer se candidatar a semana da prevencao e
mora na Maia. Ela vai se inscrever pela Lipor. Ela preenche a ficha de inscricdo e |a tem a opcéo
de escolher por quem é que esta se candidatando. Esta se candidatando pela Lipor porque
pertence a area da Lipor. Tem alguma duvida, me manda um e-mail, fala comigo e eu ajudo-a. O
nosso papel ¢ de colaborar e depois fazer passar essa informacdo a coordenacao europeia que
aglomera as inscricdes de toda a Europa e além fronteira, o Brasil ja participou da semana
europeia da prevencao, a Argentina ja participou. Toda essa coordenacao é feita a nivel Europeu.
A Lipor faz essa coordenacdo na sua area. Portanto a pessoas de Braga, do Algarve e de Lisboa a

ligar perguntando sobre informacdes e eu ajudo, mas ndo podem ser registrados como sendo
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uma acao da Lipor e nao sdo contabilizadas para nés. As areas onde nao ha coordenador é a

comissao organizadora europeia que trata dessas acoes.

JV - E cada coordenacao dessas, cada acdo que é coordenada por algum de

vocés, tem um Unico prémio?

RR - Nao. Este ano registramos 263 acbes, na nossa area Lipor. Nos nossos oito municipios
houve X proponentes de projeto. Cada proponente pode propor mais de uma acdo. Ha
proponentes que propde 16, outros propdem 20. Como por exemplo uma camara municipal que
propds 24 acdes. A soma dessas todas deu 264. Nos temos que sugerir a organizacao europeia,
dentro de cada categoria, por exemplo administracdo publica, empresas, escola, cidadao
individual, ONG e outros e dentro de cada um vamos olhar pras acdes e ver aquela mais
impactante, mais diferente, inovadora, que atingiu 0 maior numero de pessoas possivel. Porque é
um critério que eles valorizam muito, que tenha uma abrangéncia muito grande. Por exemplo,
ONGs vou escolher uma, empresas vou escolher outra, no total vou escolher 6 conforme as
categorias. Fundamento-as muito bem fundamentada e envio pra organizacdo europeia. Todos 0s
paises fazem isso. E no total o juri europeu vai avaliar. Por exemplo se for 30 paises, serao 30
acdes de ONG, 30 de acdes individuais e por ai vai. Dentro das 30 eles vao ter que escolher a
melhor das melhores. Normalmente ha 3 finalistas, o0 2 e 0 3 ndo ganham nada mas ganham
alguma projecao. Nao ganham, mas chegam perto. Ha sempre o vencedor e os nomeados. Nos ja
tivemos alguns troféus, nos tivemos o troféu da catequese na categoria outros, que concorreu com
a Europa toda e ganharam. Ganharam na area da Lipor. Depois, a 2 anos concorremos com 2
que era na categoria ONG e Outros. Na categoria outros era uma biblioteca que fez uma acéo
interessante, que contactou as padarias da zona de Espinho e, nessa semana, quem levasse um
saco de pao pra comprar o pao tinha um desconto ou tinha mais um p&o. As pessoas aderiram
em massa, foi uma acdo muito abrangente, muito inovadora. A acédo foi amplamente divulgada na
SIC e na RTP1. Essa acao ocorreu em 2013, nos fomos nesse ano na entrega dos prémios em

Roma em 2014.
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JV - Como vocés fazem com que os publicos de interesse participem desse

programa de formacéao?

RR - Enviamos comunicacao dirigida para os participantes de edicoes anteriores, que é um
publico que ja esta capitalizado. Compomos um e-mail: “Caro proponente do projeto, a Lipor uma
vez mais vai organizar a semana de prevencdo na sua area de influéncia. E este ano, ocorre das
datas X de novembro a X de novembro de 2014. Gostariamos muito de contar com a sua
participacdo....Vamos dinamizar o programa de formacado no dia X de Setembro. Gostariamos
muito de contar com sua presenca, por favor inscreva-se”. Esta € uma comunicacéo dirigida, e
depois na nossa e-news divulgamos para a nossa base de dados. Qualquer pessoa do pais inteiro

pode participar.

JV - E as outras empresas que participam como coordenadores, também fazem

esse training course?

RR - N&o. E uma imagem de marca nossa, da semana de prevencéo.

JV - O training course dura o dia inteiro?

RR - Dura apenas uma manha, apesar de pedirem para ser mais longo.

JV - E quem da esse curso?

RR - Eu vou la falar de como se inscrever, como se registrar e etc. Porque eu e minha colega
Rosa, somos as que estamos na parte de secretariado durante essa semana. Minha colega Rosa
também fez uma dindmica para juntar os participantes. E depois outra colega nossa fala de ideias
de prevencao, ideias de acdes que poderiam colocar em pratica. E uma outra colega fala do
conceito da prevencao. Todos os anos ha um tema, ano passado foi o desperdicio alimentar e
neste ano foi a desmaterializacéo. Entdo a colega que falou da prevencao, também desmistificou a

desmaterializacdo. Neste ano também chamamos ca a biblioteca, que foi a vencedora, para
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mostrar para as pessoas que € possivel ser vencedor e ganhar o troféu, ndo é uma coisa de outro
mundo. Como o tema foi desperdicio alimentar, o coffee break continha bolos com cascas de

banana e laranja, chas da horta da formiga.... tentamos sempre inovar.

JV - E qual o seu papel na comunicacao?

RR - Eu sou responsavel pela producdo dos conteudos. Depois, tenho alguns projetos, por
exemplo o das tampinhas que sao trocadas por equipamentos protéticos. Também sou
responsavel pelo apoio e patrocinios que sao pedidos a Lipor, analise de publicidade que é pedido
a Lipor e de uma forma geral trato de outros assuntos que sado do departamento. E faco parte do
grupo da prevencao, que também tem algumas funcdes, ou seja, divulgar para fora a prevencao,
qgue na altura da semana tem um trabalho mais redobrado. E as outras colegas que estao no
grupo, as vezes a valorizacdo organica reportam os resultados dos projetos da valorizacédo
organica, as da reciclagem multimaterial reportam .... portanto, cada um da sua area reportam

dentro do grupo.

JV - A Rosa, que trabalha com vocé, é responsavel pelo que?

RR - A Rosa trabalha conosco no departamento de comunicacao. Ja fez parte do grupo da

prevencao, mas entretanto saiu. Por questées de ter muita carga de trabalho. E como eu da

comunicacdo ja estava no grupo, nao fazia sentido ter duas pessoas da comunicacao. Ela saiu

mas continua a dar apoio ao grupo da prevencao.

JV - E quantos sdao na comunicacédo? Vocés trabalham juntos?

RR - Sim. Aqui ha a comunicacao propriamente e a educacdo ambiental, como eu disse a

Jessica, trabalhamos juntos... faz tudo parte do mesmo departamento. Na comunicacdo somos 7

e mais a nossa diretora. No6s ndo somos divididos pela area, & mais pela funcao.

JV - Entao é uma comunicacao integrada?
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RR - Sim, é. Envolvemos muitas areas, muitos projetos, muitas ferramentas, muitos publicos

internos e externos. Focamos todas as areas, portanto realmente é uma comunicacao integrada.

JV - Vocés tem algum plano de comunicacdo? Vocés querem alcancar algum

objetivo com essa pratica?

RR - Sim. O nosso objetivo de base em termos do projeto da prevencao é a reducéo dos residuos.
Depois, para alcancar esse objetivo, desenvolvemos todas essas acdes que vocé pode ver aqui,
em que uma delas é a semana da prevencao, para sensibilizar os publicos para as questdes da

prevencao e leva-los a agir pela prevencao. E para isto temos indicadores e metas que esta aqui.

JV - Que indicadores existem para medir, gerir e avaliar essa acdes, que

procuram atingir os objetivos da empresa?

RR - Temos o0s nosso proprios indicadores aqui, como vocé pode ver na tabela.

JV - Mas vocés também publicam no relatorio de sustentabilidade?

RR - Nao com esses por menores. Mas no relatério de sustentabilidade também ¢é abordada a
qguestao da prevencao, alias, de todos 0s nossos projetos, todas as nossas iniciativas. 1sso & uma
gota d’agua nas nossas atividades. E abordado, fala-se da prevencéo, mas de uma forma geral.
JV - E o0 administrador esta envolvido nessas praticas?

RR - Nao diretamente, mas ele esta envolvido em tudo.

JV - Quem comecou esse projeto foi o administrador da época. E hoje em dia,

como acontece? Ainda é ele?
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RR - Néo. Ele inicialmente lancou o projeto. Mas isso foi o pontapé de saida para criar o grupo,
que ja se falava em criar, em criar.... e aquilo foi o empurrdo final. Depois o administrador
desligou-se, entretanto o grupo foi funcionando, e claro que todo grupo precisa de um lider...
tivemos uma pessoa que esteve a frente do grupo, entretanto essa pessoa saiu da lideranca, e
quem ficou a frente do grupo da prevencéo foi a diretora de comunicacao. Dr. Paula Mendes. Foi
ela quem ficou a frente do grupo. E foi ai também que comecou a olhar para a prevencao pra
dentro da empresa... Que nos temos ca dentro e de que forma é que nos podemos medir e
acompanhar os resultados. E foi ai que comecamos a estruturar este projeto da forma como esta

agora.
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Anexo 3 - Kit de ferramentas de comunicacdo adaptados para serem divulgados

em Portugal
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Anexo 4

Divulgacdo nos diferentes canais do plano de comunicacéo
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Reutilizagao

Visitas as Unidades:
CT,CVO e HF

Rlab - Dicas &
Truques

Salada Horta
da Formiga

Laboratério
RLab

Com a reutuhzagao de materiais, que de
outra forma seriam enviados para
tratamento, pretende-se promover a
realizagao de pequenos presentes.

No sentido de melhor aproveitar esta
atividade, solicita-se que tragam uma T-
Shirt "velha"/usada

Proporcionar uma visita as unidades Lipor.

VWGﬂGfK)p onde se ensinam pequenas

dicas de como detetar fugas de energiade
eletrodomeésticos e outras pequenas dicas
de prevencao.

N.° maximo de participantes por sessdo:
08 colaboradores

Serdo prestados esclarecimento de como
preservar os equipamentos:

Frigorificos

Magquinas de lavar

Micro ondas/Fornos

Ferros de engomar

. Candeeiros de mesa.

No fim das se¢oes , serao fornecidas as
dicas em papel.

InScrevam-Se e participem!
RosSa VeloSo - rosa.veloSo@lipor.pt | Ext.: 1103

® =T g=-

SEMANA EUROPEIA
DA PREVENCAQ
DE RESIDUOS

Cartaz de iniciativas para os colaboradores
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SEMANA EUROPEIA

Ja tem ideias?
Entéo ndo perca tempo. Submeta-as ja!

Em 2014, a Semana Europeia da Prevengao de
ReSiduos (EWWR) terd lugar entre oS dias 22
e 30 de novembro.

Inscreva-Se e participe!

DA PREVENCAD| Junte-Se aos milhares de cidadaos Furopeus
_IZER_ES@[_JQS_ que ja fazem parte deste grande projeto!

22 a 30 de novembro 2014

Para maiS informagoes clique na

imagem

E-mail marketing

Mupi de divulgacao na cidade do Porto
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Anexo 5 - Indicadores e metas Lipor 2014

2014 - Mapa de Indicadores e Metas de Atividades de Prevengio

Projetos da Prevengio

55%

Indicadores de monitorizagio

Resultados Efetivos.

Metas 2013° =

Resultados Efetivos  Resultados Efetivos
Ano2014

letas 2018 o 12 semestre 2014

Classificagso  Desvios

- —TT

Grau de execugio
execu sjustado

156,8% 7% 1 028224 0,18000|

Anexo 6 - Semana Europeia da Prevencado de Residuos presente no Relatério de

Sustentabilidade da Lipor (2014)
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E de destacar, no entante, que o Progra-
ma de Controlo de Fornecedores e Sub-
contratados é elzborade tends em con-
ideracdo a dispenibilidade de
humanes e de recursos financeiros da
LIPOR, padenda ser incluidos outros far-
necedores sempre que se considere rele-
wvante para as ativi da 0 =

Na caso dos Fernecedares gue sic alve
de auditoria, a LIPOR procede ao envia
do relatério de auditoria com as consta-
tacées identificacas. A LIPOR efetua ain-
da a Avaliagdo de Desempenhe dos seus
Fernecedares, sendo que em 2014 (1°
semestre e 22 semestre). foram avalia-
des um total de 140 Fornecedores, o gue
corresponde @ 31.1% do universo des
Fernecedares LIPOR.

No guadro seguinte é ilustrative do tipo
de avaliagda e quantos Fornecedores fo-
ram abrangidos pele Programa de Con-
rolo de Fornecedares e Subcontratades.
{HR2)

Mo dmbite das politicas e procedimentos
internos relstivos aos Direitos Huma-
nos, @ LIPOR promoveu wiriss sessGes
de formagdo interna, subordinadas as
tematicas d2 Sustentabilidade. Respon-

Entrezanto, no anc de 2014, foram apre-
sentadas  duas  reclamagbes/preacu-
pagdes de dois Cclaboradores, embora
andnimes, através das caixas de suges-
10, com 2cusagies de discriminagda no

Social (abrangend: bém a
AAL000APS (2008)) e Codigo de Etica,
na qual estiveram presentes 220 Cola-
boracores cas diversas dreas ca LIPOR,
incluindo os Calaberadores da Clece e do
CEl{Contrato Emprego-insercac), corres-
pondendo 2 uma taxa de participacie de
95.7%. (HR3)

Com aimplementacia da norma SA BODO,
2 LIPOR reforcou 05 Seus mecanismos
para centrele e premogds de condutas la-
borals ivels & corre-
tas, em dreas comao a ndo discriminagdo. o
nda recurse ao trabalhe infantil ou traba-
Ihe forgade e compulsérie, iguaidade de
oportunidades. seguranga, higiene e sai-
de ng trabalhe, liberdade de associacdc
e direite & negociagia coletiva, igualda-
de de remuneragdo e transparéncias nos
processos disciplinares.

Meste ao nivel interno, a LIPOR

Aaditarias de 2 parte (Clece & Sreng) 2
Wisitas [mstalaches LIPCR] 4
Reunites : ]

Total 1

possui mecanismes que permitem qual-
quer Ceclaborador efetuar dendncias

f preocu-
pagdo, nomeadamente através das “cai-
xas de sugestdes” ou através do Repre-
sentante dos Trabalhadores (Emanuel
Maia) que funciona como pivd entre os
Colab & a Admi co para
assuntos de Responsabilidade Social.

108

procedir de revista aos cacifes dos
Colaboradores operacionais. Estas de-
ndncias deram origem a uma "ndg-con-
fermidade” aguando da auditoria externa
realizada ao Sistema de Gestdo da Res-
P ide Social.C L
3 LIPOR implementou um conjunta agbes
corretivas por forma a evitar a reincidén-
tia estas situagdes. (HR4) (HR11)

Conforme o definido pela norma, a LIPOR
Dromeve e exerce estes Mecanismos
quer nos seus Colaboradores diretes,
quer nes seus Fornecedores. Messe
ambite, nas auditorias efetuadas nos
dltimos ancs aos seus principais Far-
necedores, a LIPOR ndo tem detetade
“ndo-conformidades’, apenas oportuni-
dades de melheria. De realgar, gue um
dos principais Fornecederes da LIPOR
- explerader de uma das suas Unida-
des - & também ele certificade pela
norma SA 8000. Pode-se, deste moda,
considerar que 100% das operagbes
da LIPOR foram sujeitas 2 avaliages e
revisdes relacionacas com os Direitos
Humanas. (HR10)

SEMANA EUROPEIA DA
PREVENCAD DE RESIDUOS

SABIA QUE...

Durante a Semana Europeia da Pre-
ven;io de Residuos, a LIPOR registou
mais de 320 agbes em todos os Muni-
clpios associados; abrangendo dife-
rentes piblicos-alvo e atividades por
eixo temdtico de intervencdo (Resi-
duos Organicos, Residuos Recicliveis,
Reslduos de Equipamentos Elétricos e
Eletrdnicos e Sensibilizagho).



