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A RESPONSABILIDADE SOCIAL E A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL
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RESUMO

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tem conhecido ao longo dos ultimos anos um maior
desenvolvimento e visibilidade, sendo objecto, como referem Angelidis e Ibrahim (1993), de uma consideravel
atencdo e debate entre investigadores e profissionais. Baseada em preocupacdes sociais e éticas, quando
assumida de forma consistente pelas empresas, a responsabilidade social contribui de forma decisiva para um

eficaz desempenho empresarial, promovendo o desenvolvimento sustentavel e a coesdo social.

Nao sendo um conceito recente, a Responsabilidade Social Empresarial ¢ actualmente uma tematica amplamente
discutida, em consonancia com as acgdes propagadas no meio empresarial, apesar de assumir diferentes
significados em fungdo dos diversos contextos. Assim, a comunicagdo organizacional tem neste ambito uma

especial relevancia.

KEY WORDS: Responsabilidad Social Corporativa, Comunicacién Organizacional.

1-INTRODUCAO

Dada a necessidade de implementar modelos de desenvolvimento sustentaveis eficientes e eficazes, geradores de

uma evolugao equilibrada da nossa sociedade, a Comissdo Europeia alertou as empresas para o desenvolvimento

sustentado, assente este, na Responsabilidade Social Empresarial. Assumida pela Comissdo Europeia como a:
“Integra¢do voluntdria pelas empresas das preocupagoes sociais e ambientais nas suas actividades
comerciais e nas suas relagées com todas as partes” (CCE, 2001: 4),

a responsabilidade social das empresas assume-se como um instrumento no fomento do modelo social europeu,

favorecendo todos os Estados Membros.

Construida a partir das praticas das empresas em diversos dominios, a Responsabilidade Social deve ocorrer a
dois niveis: o interno e o externo. O primeiro nivel, voltado para o corpo funcional da empresa, enfatiza areas
como a educagdo, a formagdo profissional, a politica de remuneragdes, incentivos e progressdo na carreira,
condigodes de trabalho e as actividades culturais (Magalhdes, 2006b). O segundo nivel, o nivel externo, centra-se
em dois polos essenciais: a comunidade em si mesma e o meio ambiente. Em relagdo a comunidade, as ac¢des
passam por areas tdo distintas como a cultura, a educagdo, o desporto, a saude, a seguranga, entre outras. Em
relagdo ao meio ambiente, as acgdes estdo inerentes a tomada de medidas de prevengdo da poluicdo e

recuperacdo ambiental.

De entre um leque enorme de razdes apontadas como impedimento a pratica crescente de ac¢des socialmente
responsaveis, por partes das empresas, podem-se anotar as seguintes (CCE, 2002: 2):
* “Conhecimentos insuficientes sobre a relagdo entre a RSE e o desempenho economico das empresas.

* Conhecimentos insuficientes por parte dos consumidores e dos investigadores sobre o conceito de RSE.
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* Auséncia de consenso quanto a um conceito global de SER, dadas as diferengas entre Estados-
Membros.

e Insuficiéncias sobre o conceito de RSE na formag¢ao universitdria.

* Falta de recursos para ac¢oes de promogdo da RSE nas Pequenas e Médias Empresas (PME).

* Auséncia de instrumentos para descrever e gerir as actividades da RSE.

* Auséncia de estratégia coerente dos poderes publicos neste dominio”.

Apesar da existéncia das razdes acima citadas, impeditivas da pratica crescente de acgdes socialmente
responsaveis, a tematica da Responsabilidade Social Empresarial tem vindo a registar ao longo dos ultimos anos
um maior desenvolvimento, passando a ser amplamente debatida e propagada no meio empresarial. Assim, e
segundo a Comissao Europeia:
“é cada vez maior o numero de empresas europeias que promovem estratégias de responsabilidade
social como reac¢do a diversas pressoes de natureza social, ambiental e economica. Pretendem, assim,
dar um sinal as diversas partes interessadas com as quais interagem: trabalhadores, accionistas,
consumidores, poderes politicos e ONG. Ao procederem desta forma, as empresas estdo a investir no

seu futuro (...)” (CCE, 2001: 3).

Pelo facto de serem incontestaveis as vantagens das empresas serem socialmente responsaveis, e existir a
necessidade de se realizarem estudos relativos aos impactos da pratica de acgdes socialmente responsaveis, sobre
o desempenho econdémico das empresas, foram criadas, ao longo dos ultimos anos, instituigdes, de caracter
nacional e internacional, cujo missdo principal ¢ “apoiar as empresas na obtenc¢do do crescimento da
rentabilidade sustentavel e do progresso humano, colocando a responsabilidade social nos fundamentos da
pratica dos negocios” (Beja, 2003:12). Como exemplos internacionais destacam-se a:
- Global Reporting Iniciative (GRI), criada em 1997, cuja missdo ¢ desenvolver linhas de orientagdo
globalmente aplicaveis no relato de performances econdmicas, ambientais e sociais; e a
- Corporate Social Responsability — CSR — Europe, criada em 1995, pelo Presidente da Comissdo
Europeia, Jacques Delors, cuja missdo ¢ o apoiar as empresas na pratica de ac¢des socialmente

responsaveis.

De entre as instituigdes existentes em Portugal, destacam-se a Associagdo Portuguesa para a Responsabilidade
Social das Empresa (RSE Portugal) e a Business Council for Sustainable Development - Portugal (BCSD -
Portugal). A primeira, a RSE — Portugal:
“tem como missdo tornar-se numa referéncia nacional para o incremento das entidades envolvidas em
actividades de responsabilidade social, disponibilizando-lhes todo o suporte necessario para o
desenvolvimento das mesmas” (Beja, 2003:11).
Enquanto os objectivos da segunda institui¢do nacional, a BCSD — Portugal, se contextualizam na missdo e
objectivos definidos a nivel mundial, nomeadamente a criagdo de um modelo desenvolvimento sustentavel,

assente na responsabilidade social empresarial.
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De facto, a tematica da responsabilidade social empresarial esta a fazer com que as empresas repensem o seu
papel na sociedade actual, nas gera¢des futuras, bem como, a forma como tém conduzido e/ou tém que conduzir
os seus negocios. Tais alteragdes de mentalidades e atitudes tém levado a que a responsabilidade social
empresarial deixe de ser uma opgdo, sendo, portanto, uma visdo, de estratégia e, muitas vezes, de sobrevivéncia

(Silva, 2003).

2 - A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL COMO ESTRATEGIA

Tratando-se de um conceito complexo e dindmico, a Responsabilidade Social Empresarial assume diferentes
significados em diversos contextos, exigindo-se uma profunda reflexdo sobre esta tematica (Silva, 2003).
“responsabilidade social é o exercicio planejado e sistemadtico de acgdes, estratégias e a sua
implementagdo de canais de relacionamento entre uma organizagdo, seus colaboradores, seus
publicos de interesse e a sua propria sociedade no sentido de:
a)contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano, independentemente das suas
crengas, pela valorizagdo da diversidade cultural e pela defesa irrestrita da liberdade de pensamento
e expressdao;
b)proporcionar condigées ideais de trabalho para os seus colaboradores, além de remuneragdo justa,
capacitagdo profissional, realizagdo pessoal e estimulo ao didlogo e a participagdo no processo de
tomada de decisoes;
¢) assumir a transparéncia e a ética como atributos fundamentais, tomando o interesse colectivo como
a referéncia maior na conduta dos negocios;
d)preservar o meio ambiente, privilegiando a gestdo de recursos e a oferta de produtos ndo agressivos
a natureza,
e)praticar a exceléncia na fabricagdo de produtos e na prestagdo de servigos, tendo em vista os
interesses, expectativas dos seus consumidores ou usudarios,
) implementar projectos que visem ao desenvolvimento cientifico e cultural, desportivo, educacional e

»

comunitario.’

Por seu lado, Emerson Kapaz (presidente do instituto ETHOS) considera que:
“a responsabilidade social nas empresas significa uma visdo empreendedora mais preocupada com o
entorno social em que a empresa estad inserida, ou seja, sem deixar de se preocupar com a necessidade
de geragdo de lucro, mas colocando-o ndo como um fim em si mesmo, mas sim como um meio para se

atingir um desenvolvimento sustentavel e com mais qualidade de vida” (in Mendonga, 2004: 8-9).

Da leitura de artigos cientificos, sobre a tematica da Responsabilidade Social, podemos retirar uma pandplia de
diversas razdes justificativas da pratica de acg¢des socialmente responsaveis. Entre muitas outras, citam -se as

seguintes (Magalhées, 2006a: 2):

e “Potencia o reconhecimento das empresas perante a sociedade, melhorando a imagem e a

notoriedade dessas organizagoes, o que se repercute nos negocios,
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Atrai investidores, os quais ddo preferéncia a empresas estdaveis, sob o ponto de vista juridico, social

e ambiental;

e Ajuda a legitimar a actividade das empresas perante a sociedade, o que é mais significativo quanto
maior for o impacto que essa actividade provoca em termos sociais, economicos e ambientais,
melhorando, assim, o relacionamento entre essas empresas e os seus stakeholders;

e Aumenta a projec¢do medidtica das empresas. Empresas mais conhecidas e por boas razoes, tém

grande probabilidade de aumentar a sua quota de mercado,

e Conduz a fidelizagdo dos clientes e a conquista de novos (...)".

Por outro lado, e segundo Magalhdes (2006a: 1), véarios estudos realizados, sobre as empresas que praticam _ - {

acgoes socialmente responsaveis:
“demonstraram que 50% do desempenho acima da média de empresas socialmente responsaveis é

devido as suas praticas de Responsabilidade Social”.

Neste sentido, uma empresa socialmente responsavel ndo se restringe ao cumprimento de todas as obrigagdes
legais, na medida em que implica ir para além delas. As empresas é exigida uma nova maneira de pensar e de
agir, onde ja ndo basta considerar, exclusivamente, as varidveis estritamente comerciais, financeiras e
organizacionais, uma vez que, nos dias de hoje:
“uma empresa sustentavel assentara em trés pilares: ambiental, economico e social. Estas trés dareas
terdo de agir interactivamente, e o desenvolvimento economico sustentavel da empresa ocorrera na

intercepgdo dos interesses de cada um dos pilares” (Beja, 2003: 7).

Para que numa determinada empresa ou organizagdo, as estratégias de responsabilidade social sejam elaboradas
e executadas da forma mais eficiente, torna-se indispensavel, que numa primeira instancia, sejam definidas as
causas sociais que a empresa pretende apoiar. Apesar de existirem, para as empresas, quer a nivel interno, quer a
funcional da empresa, ac¢des sobre a comunidade local, etc.), ¢ imprescindivel que essas mesmas medidas
contribuem para que as empresas adoptem posturas socialmente responsaveis, ndo necessitando, contudo, de

actuar em todas as areas em simultaneo, mas sim de que ac¢des adoptadas sejam realizadas de forma equilibrada.

Por conseguinte,
“é importante que haja uma observagdo das necessidades da comunidade na qual a empresa pratica os
seus negocios, levando-se em conta as causas que tenham relagdo com a missdo, valores, produtos e

servigos da organizagdo” (Oliveira, 2006: 4).

Depois de escolhido o foco de actuagdo, deve-se proceder a escolha da estratégia. Essa escolha deve estar
também relacionada com os objectivos da actividade principal das empresas. De facto, as Estratégias de
Responsabilidade Social:

“pretendem transmitir os valores que as empresas carregam para a promogdo do bem-estar do seu

publico interno e externo, levando o seu produto a ser visto ndo somente pelo que contém
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intrinsecamente, mas também, por possuir um valor agregado em seu processo, pela preocupagdo com

as questoes humana, social ou ambiental” (Oliveira, 2006: 3).

Apos a selecgdo da estratégia a executar, e tendo por finalidade obter a maxima eficiéncia dos esforgos e os
melhores resultados, todas as empresas ou organizagdes devem definir objectivos claros, bem como resultados
mensuraveis (tanto para si quanto para a causa). Uma das condigdes basilares, que todas as empresas e
organizagdes necessitam ter para atingirem a maxima eficiéncia dos seus esforgos e resultados eficazes, ¢ sem

duvida uma politica global de comunicagdo no seio da sua instituigéo.

sdo cada vez mais exigentes e conscientes dos seus direitos. Por conseguinte, exigindo-se as empresas uma
relagdo mais ética e transparente com os seus diferentes publicos, estas necessitam cada a vez de considerar a

comunicagdo organizacional como uma 4rea estratégica.

Uma comunicacdo eficaz implica a adop¢do de métodos, meios e contetidos adequados, pois sO assim se
conseguem alcangar os objectivos que lhe estdo associados, isto €, informar e/ou influenciar. Acontece o0 mesmo
nos negocios, em que a comunica¢do ¢ tudo: o caminho directo/indirecto para influenciar os outros. A
comunicagdo apresenta-se como uma das condigdes basicas de sobrevivéncia das empresas. A necessidade de
comunicar é actualmente uma realidade incontornavel para qualquer empresa ou institui¢do, tenha ela fins

lucrativos ou nao.

As empresas devem ter cuidado quando comunicam com os seus publicos, internos e/ou externos. De facto, tém-
se verificado verdadeiros crimes contra a imagem de empresas, em consequéncia de uma visdo
ingénua/irresponsavel em relagdo a comunicagdo (Roman, 2002). Muitos empresarios ainda nao se aperceberam
de que a comunicagdo agrega valor e contribui para manter a empresa no mercado (ou, por oposi¢do, afunda-la).

A empresa comunica com ac¢des, € ndo apenas com palavras.

Embora ndo seja possivel identificar uma receita tnica de politicas de comunicagdo, nas empresas de sucesso
existe algo de comum em todas elas: a comunicagdo organizacional como area estratégica. Isso acontece porque
¢ necessario um olhar sistémico, de conjunto, para que se desenvolvam politicas de comunicag@o sintonizadas
com as directrizes estratégicas da empresa e que proporcionem equilibrio entre os interesses da empresa e os dos
seus publico-alvo (Roman, 2002). Por conseguinte, a comunicagdo articula e integra as diversas partes da

organizagao.

Adicionalmente, importa reconhecer que uma organizagéo ¢ constituida pela interac¢do dos seus funcionarios.
Sendo qualquer organizagdo um sistema formado por partes inteiramente interligadas, qualquer que seja a
decisdo tomada, a mesma tera reflexos em todas as areas da empresa (Aquino, 2006). O publico interno é um dos
grandes alicerces da estrutura organizacional, ninguém tem mais crédito do que ele para falar a respeito da

empresa. Assim, a comunica¢do interna tornou-se um factor preponderante na consolidagdo da identidade
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organizacional. Qualquer organizagdo que valorize e motive os seus funcionarios, por meio de um bom sistema

de comunicagdo interna, obtém sempre um retorno positivo.

Abrangendo todas as formas de comunicagdo utilizadas pela organizacdo para se relacionar e interagir com os
seus publico-alvo, a comunicac¢do organizacional ndo pode, simplesmente, ser encarada como um conjunto de
métodos e técnicas de comunicagdo dentro da empresa, dirigida ao publico interno e externo. Ela é muito mais
que isso. Funcionando como elo de ligagdo entre a comunidade e o mercado, a comunicagdo organizacional
apresenta-se como um instrumento da Gestdo da Identidade da empresa, sendo uma ferramenta fundamental para

o seu desenvolvimento e crescimento.

Numa época em que a comunicagdo organizacional deixou de ser uma actividade de segundo plano e assumiu
uma fung¢@o relevante na politica adoptada pelas empresas, estas viram-se obrigadas a contratarem profissionais

especializados em comunicag¢do, nomeadamente o profissional das relagdes ptblicas.

Por conseguinte, a criagdo e/ou manuten¢do de uma boa imagem institucional, sobretudo quando esta ¢
conquistada através da pratica da Responsabilidade Social, implica necessariamente trabalho de profissionais na

area das relagdes publicas.

esforgos deliberados, planeados e efectuados continuamente, para estabelecer ¢ manter o melhor entendimento
entre a organizagdo e os seus publico-alvo (Plantier, 1991). Subjacente a este conceito, emerge o facto de o
principal objecto das RP ndo se traduzir na obtengdo de beneficios convencionais a curto prazo, mas sim na
obteng@o de um clima de aceitagdo da empresa pela comunidade onde se insere e/ou a quem se dirige. Assim, o

seu principal objectivo ndo é vender um produto, mas delinear uma imagem favoravel da organiza¢do

Ao funcionar como intérprete da gestdo da empresa, informando e mobilizando os diferentes publicos-alvo, as
RP tém subjacentes diversos objectivos e instrumentos de ac¢do. No que concerne aos objectivos, estes diferem
de acordo com o publico-alvo, pelo facto de as RP ndo terem por objectivo relacionar-se com o publico em geral,
mas sim com cada publico em particular. Genericamente, as RP definem-se como o conjunto de técnicas de
informagao e de comunicagao utilizadas para criar ou manter relagdes de bom entendimento e compreensdo entre
os grupos que envolvem/constituem a empresa (Helfer e Orsoni, 1996). Neste contexto, as RP podem ser de dois

tipos: internas; e externas.

As relagdes publicas internas visam uma boa comunicagdo interna e a manuten¢do de um bom ambiente de
trabalho (Legrain e Magain, 1992). Ao publico-alvo, que, obviamente, se encontra dentro da jurisdi¢do da

organizagdo (accionistas, gestores, funcionarios), atribuem-se como objectivos:

« Criar um sentimento de pertenga (obter de cada funcionario o orgulho de pertencer a empresa);
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¢ Gerar a partilha de valores comuns entre colaboradores;

¢ Estimular a for¢a de vendas e os distribuidores;

¢ Melhorar a imagem da empresa e das suas marcas;

¢ Aumentar a credibilidade, quer da empresa, quer dos seus produtos;
* Prevenir e minimizar o impacto de eventuais crises;

 Orientar a gestdo da empresa em fungao do feedback recebido dos publico-alvo.

As relagBes publicas externas visam um bom entendimento entre a organizacdo e o exterior, relativamente a
projeccdo da imagem da organizagdio para o exterior. Como publico externo entendam-se os consumidores,
distribuidores, orgdos da comunicagdo social, fornecedores, lideres de opinido, comunidade financeira,
sindicatos, associagdes patronais, comunidade local, administragdo central e local, e publico em geral (William e

Woog, 1997). Os principais objectivos de acordo com este publico sdo:

fuente: Automatico
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¢ Melhorar a imagem da empresa e das suas marcas,

* Prevenir e minimizar o impacto de eventuais crises;

* Atrair investidores;

 Orientar a gestdo da empresa em funcdo do feedback recebido dos publicos-alvo;
¢ Desenvolver uma atmosfera de confianga com os 6rgdos de comunicagdo social;
» Criar boas relagdes de vizinhanga com a comunidade local;

¢ Relevar os contributos da empresa para o desenvolvimento do Pais e/ou regido.

Os meios (ou instrumentos) disponiveis para cada empresa “propagar” a sua imagem sdo inumeros. Segundo
Lendrevie ef al. (1996), estes podem ser agrupados em sete tipos principais:
1) Em contactos pessoais, tais como encontros, participagdo em congressos, seminarios e reunides, e
acolhimento e integragdo dos colaboradores;
2) Na realizagdo de eventos, isto ¢, realizacdo de encontros, coléquio e semindrios, concursos,
conferéncias de imprensa e envio de convites para eventos de referéncia;
3) Publicagdes, como por exemplo brochuras e folhetos, publicacdo de revistas e jornais (internos ou
externos), cartazes, manuais de acolhimento, quadros informativos;
4) Patrocinios, nomeadamente o apoio financeiro a manifestagdes de caracter desportivo, cultural ou
outras;
5) Mecenato, que consiste no apoio financeiro a manifestagdes de caracter cultural,
6) Pratica de actividades de servigo publico (acgdes de proteccdo do ambiente, espécies animais ou de
causas sociais);

7) Acgdes diversas, com por exemplo visitas as instalagdes e servigo de atendimento pds-venda.

Neste contexto, a comunicac¢@o organizacional ¢ tdo importante como o departamento financeiro ou de recursos
humanos duma empresa. Estd-se num universo em que a comunica¢do organizacional se transformou numa
vantagem competitiva, pelo que praticar a comunicagdo empresarial como estratégia de gestdo tem sido atitude

levada a sério por muitas empresas. Assim, as relagdes publicas assumem, nos dias de hoje, um papel
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fundamental, para que qualquer empresa ou organizagdo consiga levar a cabo um processo de comunicagio

global e eficaz.

prestagdo de servigo, mas no mercado como um todo, tém despertado novas atitudes. De facto, desde o inicio do
século XXI tem-se aferido que muitas empresas tém praticado acgdes no ambito da responsabilidade social. Uma
frente de actuag@o social é a contrapartida pela utilizagdo de recursos naturais. Empresas altamente poluentes
véem-se actualmente a adoptar iniciativas para modificar a sua imagem desgastante perante a sociedade. Ja ndo
basta alegar que a empresa ¢ importante, porque gera emprego ou rendimento, a sociedade quer mais e exige que

a empresa se preocupe com a comunidade por ela afectada.

Desde a década de 90, que o mercado e as empresas tém passado por processos constantes de mudanga, fruto de
mutagdes de ordem econdmica, politica e social. O processo da globalizagdo, mudou a face da economia, mudou
a sociedade, e consequentemente, as relacdes entre as empresas e a sociedade em geral. As empresas ao
presenciarem os efeitos da era da globalizagdo econdmica sentem-se “obrigadas” a adoptar/incorporar nas suas

estratégias novos valores, que conduzem a acgdes de responsabilidade social.

Neste contexto, a comunicagdo ndo pode ser encarada como uma simples ferramenta, mas sim, como um
elemento estratégico da empresa, procurando dar sustentagdo e vitalidade organizacional as suas metas de
perpetuidade no mercado global. A responsabilidade social empresarial provocou desafios e mudangas na
comunicagdo organizacional. Condutas éticas que valorizam o ser humano, a sociedade e 0 meio ambiente sdo
essenciais para assegurar, a sobrevivéncia de qualquer organizagdo. Por conseguinte, o profissional de relagdes

publicas é uma ferramenta importante na fomente de ac¢des socialmente responsaveis.
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