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RESUMO

Lage, Marco Antbnio. A Comunicacao como ferramenta de disseminacgao da
responsabilidade social empresarial — o caso Fiat. 2003. 78f. Dissertacdo (Mestrado
em Engenharia de Producéo) — Programa de P6s-Graduacdo em Engenharia de
Producéo, UFSC, Floriandpolis.

Este trabalho pretende analisar em que medida a comunicagdo empresarial pode
contribuir para a disseminacdo das acOes de Responsabilidade Socia entre os publicos
interno e externo. Em uma perspectiva mais especifica, pretende avaiar as formas
segundo as quais a Comunicagdo Corporativa da Fiat Automdveis plangja, desenvolve,
executa e divulga suas préticas de Responsabilidade Social.

Para tanto, procede a analise de pesquisas de cunho qualitativo e quantitativo que
visam diagnosticar a opinido de um grupo seleto de formadores de opini&o acerca da
Responsabilidade Social empresarial.

Como principais conclusdes, podem ser apontados aspectos como: 1) A Fiat
Automdveis tem uma preocupacdo crescente com a Responsabilidade Social; 2) A
Comunicagéo Corporativa tem papel decisivo na adogdo de uma gestdo socialmente
responsavel na medida em que atua como um €elo entre a Diretoria da empresa e todos
0s outros publicos; 3) A empresa ainda ndo € reconhecida pelo publico externo como

sendo socialmente responsavel.

Palavras-chave: Comunicagéo - Marketing - Responsabilidade Social.



ABSTRACT

Lage, Marco Anténio. A Comunicacéao como ferramenta de disseminacao da
responsabilidade social empresarial — o caso Fiat. 2003. 78f. Dissertacéo (Mestrado
em Engenharia de Producéo) — Programa de Pés-Graduacdo em Engenharia de
Producdo, UFSC, Florianépolis.

The purpose of this research is to analyse to which extend the communication
entrepreneurship can contribute to the dissemination of social responsibilities actions
between internal and external public. From a more explicit perspective, it intends to
evaluate the means with which Fiat’'s communication department plans, develops,
executes and makes its social responsibility policies known to the public.

To illustrate this, a data analysis of qualitative and quantitative approach proceeds
with the aim to diagnose the point of view of a selective body of opinion regarding the
social entrepreneurship responsibilities.

The main conclusion can be summarised as follows:

1. Fiat Automoveis has an ongoing concern towards socia responsibilities.

2. The communication department has a vital role in the adoption of a socialy
responsible management once it represents the link between the company’s
directorship and all the other public.

3. The company is not yet recognised by the external public as being socialy
responsible.

Key-words: Communication - Marketing - Social Responsability
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1INTRODUCAO

1.1 Tema e problema da pesquisa

As rdpidas mudancas provocadas pela globalizacdo, 0 aumento da competitividade e
0 crescente processo de conscientizagdo social levaram o empresariado a repensar a
maneira de administrar seu negocio. Aprofundou-se a percepcéo de que as empresas
tém compromissos ndo apenas econdémicos, mas também sociais e ambientais. De
acordo com Voigt (2002):

No Brasil, aacdo social das organizagfes empresariais observou uma substancial mudanca no final
da década de 80 e, com maior énfase, inicio dos anos 90. Foi nesse periodo que o envolvimento
das empresas com a &rea social comegou a ser feito de maneira estratégica e a ganhar a dimenséo
que tem hoje.

Em muitos casos, contudo, as agdes sociais empresariais tiveram um cardter mais
promocional do que de responsabilidade social, entendida por diversos autores como o
conjunto articulado de principios, préticas e valores que norteiam todas as decisdes,

planos e agbes adotados pela empresa. Mendonga observa que

E crescente o nimero de empresas que fazem promogdes ou associam Ssua imagem a causas
sociais como forma de estimular vendas ou agregar valor a sua imagem institucional. Essa
concepgao, muitas vezes, refere-se apenas aos beneficios diretos a empresa, sem relacionar essas
acBes a mudancas de comportamento. (2002, p. 157)

Diante das infinddveis modalidades de marketing - cultural, religioso, ecoldgico,
comunitario, societal, esportivo, politico etc —, encaixar o socia foi algo quase natural.
A imprecisdo conceitual de tantas especialidades aceitou de bom grado mais essa
incumbéncia, tarefa que muitas vezes se resume a um selo ou frase estrategicamente
destacados na embalagem do produto a ser vendido.

Apesar das contradicdes entre marketing e responsabilidade social, mudancas
importantes ocorreram a0 longo dos Ultimos anos. Trata-se de transformagdes que
iniciaram-se mais ou Menos na mesma época em que nasceu a Constituicdo de 88, o
Estatuto da Crianca e do Adolescente e o Codigo do Consumidor, instrumentos que

deram a sociedade civil a possibilidade de atuar de maneira mais consciente e exigente.
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Em um segundo momento, por volta do final dos anos 90, as préticas socialmente
responsaveis foram impulsionadas pelo surgimento de uma série de organizacdes nao
governamentais que passaram a defender a tese de que néo basta adotar essa ou aquela
prética socia ou filantropica sem antes, ou simultaneamente, criar uma agenda de
trabalho que envolva todos 0s segmentos da gestédo do negocio e que mude a cultura da
propria corporacdo. Tais entidades, apesar de financiadas em grande medida por
empresas, assumiram uma postura bastante critica em relagdo aos investimentos
privados em agbes sociais, principalmente no que diz respeito ao ja mencionado
marketing social’. Na definicBdo de Toldo “No contexto empresarial, ser socialmente
responsavel é prever suas acBes e redizélas da melhor forma possivel, antecipando as
consequéncias e 0 acance de tais acles para o beneficio de todos os seus publicos.” (2002, p.
79)

Nasce, a partir da contradicdo marketing versus responsabilidade social, um vazio
que definitivamente ndo foi preenchido pela elasticidade conceitual adotada pelos
estrategistas de comunicacao corporativa, visto que a comunicacdo empresarial moderna
parece ndo alcancar a complexidade de uma gestdo pautada pela responsabilidade
social. Isso porque, dentre vérios fatores, ainda falta as empresas a prética da
responsabilidade social como um projeto integrado, com orgamentos especificos, metas
definidas e resultados mensurados. Predominam estratégias falseadas por acles
orientadas mais pela necessidade de atrair clientes do que pela adocéo de procedimentos
que tenham o relacionamento responsavel com os stakehol ders” como ponto focal .

A partir desses pressupostos, surge a necessidade de analisar as ferramentas
adotadas pelos departamentos de comunicagdo corporativa, em particular o da Fiat

Automoveis, e verificar de que maneira sdo disseminados conceitos e praticas de

! Destaca-se 0 surgimento de entidades como o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social -
http://www.ethos.org.br e o Instituto Akatu — Comunidade do Consumo Consciente — www.akatu.net. O
primeiro atua no desenvolvimento de conceitos e vaores ligados as praticas empresariais sociamente
responsaveis. O segundo prega o consumo consciente como forma de engajamento social e ferramenta de
pressdo em nome da sustentabilidade. As duas instituicfes sdo financiadas pela iniciativa privada, em
particular grandes e médias empresas.

% O termo foi criado para diferenciar os shareholders (acionistas) de outros membros da sociedade que
sustentam a atividade empresarial. De acordo com os Indicadores Ethos de responsabilidade Social
Empresarial, publicacdo desenvolvida para orientar as empresas na avaliacdo da gestdo social, fazem
parte dos stakeholders: publico interno, comunidade, fornecedores, acionistas, proprietarios, investidores,
governo, concorrentes, clientes.


http://www.ethos.org.br/
http://www.akatu.net/
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responsabilidade social; e se tais praticas podem fugir do viés meramente
mercadologico e de marketing para, efetivamente, influenciar os demais setores da
empresa no que diz respeito as estratégias de gestdo socialmente responsaveis. Paraisso,
torna-se necessario apurar em que nivel o setor de Comunicacdo Corporativa,
responsavel pela area de responsabilidade social, desenvolve suas estratégias de acéo e

quais sdo os resultados efetivos de tais préticas.

1.2 Definicéo do problema

Pela sua importancia enquanto canal de relacionamento entre as empresas e seus
publicos, cabe aos departamentos ou setores de comunicagdo empresarial dar o primeiro
passo em direcdo a esse projeto integrado de responsabilidade social. “ Suas técnicas e
estratégias comunicacionais podem tornar mais efetivas as atividades de
responsabilidade e ética empresarial, resultando em ganhos de produtividade e na
elevacdo da consciéncia social da organizacéo.” (Oliveira, 2002, p. 197)

Um dos papéis classicos do marketing €, a partir de um procedimento analitico,
atender ao mercado. Contudo, com o desenvolvimento das percepcdes ligadas a gestdo
socialmente responsavel, alguns conceitos entraram em crise. “A consciéncia da
responsabilidade para com a sociedade é de natureza distinta e ndo deve ser confundida
nem usada como ferramenta de promocao de vendas ou patrocinio, bem como politicas
e procedimentos de recursos humanos.” (Voigt, 2002). Mas como também € justo que
uma empresa espere que o investimento social traga um maior valor agregado a sua
imagem, os profissionais do marketing e da comunicagdo encontram-se agora diante de
um dilema: como usar as estratégias de comunicacdo para a disseminagcdo de acdes
efetivas de responsabilidade social e ndo apenas como mais uma estratégia promocional.

A partir desse questionamento, cabe apurar as estratégias de comunicacdo da Fiat
Automoveis e sua inter-relacéo com a responsabilidade social, tendo como propositos a
indicacdo de um caminho para futuras reflexdes e a delineagdo de passos estratégicos
para a construcdo de uma comunicacdo corporativa pautada nas préticas socialmente

responsaveis. Paratanto, torna-se necessario apurar:
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a) em que medida a Fiat Automoveis adotou préticas socia mente responsaveis no seu
rel acionamento com os stakehol ders;

b) qual o papel da Comunicagdo Corporativa na adogdo de tais préticas.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo gerd

Investigar em que medida a Fiat automoOveis adotou praticas socialmente
responsaveis no seu relacionamento com os stakeholders e de que maneira a
Comunicacdo Corporativa articula a adogdo de tais praticas.

1.3.2 Objetivos especificos

1) Andisar as ferramentas adotadas pelo departamento de Comunicacdo Corporativa
para disseminar conceitos e préticas de responsabilidade social entre os funcionérios e
gestores da empresa;

2) Diagnosticar em que medida a Comunicagdo Corporativa influencia os demais
setores da empresa para a ado¢do de uma gestéo socia mente responsavel;

3) Diagnosticar em que nivel o departamento de Comunicagdo Corporativa desenvolve

suas estratégias de acdo baseado em praticas socia mente responsaveis.

1.4 LimitacOes do estudo

A coleta de evidéncias foi feita pelo emprego de estudo de caso a partir de pesquisa
qualitativa, descritiva e explicativa, com a utilizagdo de amostragem intencional através
de entrevistas com profissionais que ocupam postos-chave na comunicagdo corporativa
e no marketing, principalmente nos setores que se relacionam diretamente com os
stakeholders. Godoy (1995, p. 58) indica que na pesquisa qualitativa o pesguisador
parte de focos de interesses amplos e que vao sendo definidos a medida que o estudo
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avanca. “Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
interativos pelo contato direto do pesguisador com a situagdo estudada, procurando
entender o fenbmeno segundo a perspectiva dos sujeitos (...)” . Em termos cronol 4gicos,
o desenvolvimento da pesquisa ficou atrelado a disponibilidade dos informantes em
fornecer as opinides solicitadas, sendo, dessa forma, concluida em aproximadamente
trés meses de trabalho de campo.

A pesguisa qualitativa foi completada com uma pesquisa quantitativa com 200
compradores do Fiat Stilo zero quildémetro, redlizada em margo de 2003 e que
responderam a perguntas referentes aos projetos sociais desenvolvidos pela empresa. A
analise dessa pesquisa pode ser iniciada imediatamente apds 0 acesso aos questiondrios,
uma vez gue os mesmos ja haviam sido respondidos. Dessa forma, a pesguisa
qualitativa se processou em um espago menor de tempo o qual se situou em torno de um
més de analise de dados e perfis.

A investigagdo tedrica apresentara o contexto histérico em gue se inscreve o
trabalho e, para tanto, analisard o tema da comunicagdo em suas transformagdes ao
longo da histéria. Compreendendo a comunicagdo como base da interagdo social, a
investigacdo serd conduzida no sentido de analisar as principais correntes e tendéncias
abordadas acerca do tema a partir do inicio do século XX e observar como essas
vertentes influenciaram a construgdo do conceito de comunicag&o corporativa. Em uma
segunda insténcia, faz-se importante avaliar a maneira segundo a qual os profissionais
de comunicagdo assimilaram e puseram em prética essa abordagem filosofico-
conceitual acerca da Comunicacdo. Também serd andisado o conceito de
responsabilidade empresarial e as contradic¢des que ela mantém com o marketing social.
Para tanto, ser& desenvolvida uma reflexdo e uma avaliagdo critica sobre os conceitos
relacionados a0 chamado marketing social, tendo como ponto de partida o emprego
desse termo para designar praticas empresariais aplicadas com o intuito de obter
diferencial competitivo. Também sera feito um pegqueno apanhado de algumas
estratégias de comunicagdo adotadas atuamente por grandes empresas para a
disseminacdo das agdes de responsabilidade social. E importante ressaltar que a
bibliografia acerca da Responsabilidade Social das empresas ainda se apresenta de

maneira escassa, fator que dificulta notoriamente o trabalho de pesquisa.
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No estudo de caso, serdo investigadas as préticas de responsabilidade social
adotadas pela Fiat Automoveis e 0 papel da Comunicacdo Corporativa na adogdo de tais
préticas. A partir das entrevistas e do estudo da maneira como o0 departamento de
comunicacdo esta estruturado, serdo analisadas as ferramentas usadas pela Comunicagéo
Corporativa para disseminar conceitos e praticas de responsabilidade socia entre os

funcionérios, gestores da empresa e o publico externo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Cenériosda atualidade

A comunicacdo se tornou um parametro central da evolugdo da sociedade do
terceiro milénio, momento em que as possibilidades concretas de bem-estar se
apresentam, cada vez mais, como resultantes de agdes coletivas, em que se espera que
todos devam ter acesso ainformacado e exercer suas opinides e seus atos, de acordo com
preceitos criticos e éticos. Essa posicdo referencial da comunicagcdo é marcada pelo
desenvolvimento e pela disseminacdo larga e rdpida de novas tecnologias
comunicacionais, aliados a um profissionalismo crescente nas atividades com elas
relacionadas. Com isso, tornam-se prementes as reflexfes relativas ao perfil da
profissionalizagdo em curso e ao proprio uso da comunicagdo, concebida namaior parte
das vezes como instrumento explicito de legitimacdo de estratégias e modelos de
organizacao de empresas e instituicoes.

De maneira especifica, a comunicacdo empresarial experimenta alguma dificuldade
em se libertar de uma imagem instrumental e funcionalista, que ndo coincide com as
novas necessidades de legitimidade e distanciamento critico, fundamentais para o
exercicio coletivo daquele que se apresenta como o desafio maior da atual agenda das
empresas. a responsabilidade social. A época contemporanea, muitas vezes chamada de
“sociedade da informagédo”, € também a sociedade da producéo de estados mentais e 0
exercicio da responsabilidade social depende em larga escala da formagdo de uma
vontade e de um comprometimento coletivos, cuja concretizacdo vincula-se a forma
segundo a qual o préprio conceito de Comunicagdo € concebido. O instrumentalismo,
nesse caso, pode se mostrar redutor, por resultar em praticas que ndo contemplam a
complexidade de propdsitos que o conceito de responsabilidade social corporativa
pressupoe.

Por isso, € necessario que a comunicacdo empresarial coloque em xeque Seus
préprios arranjos e funcionamentos, para que ndo sO as informacles relativas as
empresas sgjam disseminadas, mas também os processos de formagdo dessas

informagdes. Essa seria, essencialmente, a conduta a ser requerida no momento de atuar
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com comunicacdo empresarial diante dos individuos e dos grupos sociais com 0s quais
as empresas interagem, perante do desafio de assumir e manter uma conduta
sociamente responsavel. Esse questionamento, sobre o modo de compreender e
desenvolver a comunicagdo corporativa, iniciase na avaliagdo dos diferentes
referenciais tedricos que marcaram 0 estudo da comunicacéo, pois eles refletem a
experiéncia e as tendéncias da vida social. Assim, a partir da confrontacdo entre os
pressupostos das vertentes tedricas e a atual configuragdo conceitual acerca da
responsabilidade social, é possivel reunir aguns elementos para desenvolver e

transformar as préaticas comunicacionais nas empresas.

2.2 O “panodefundo’ dasteorias

Na trgetéria de demarcacdo de um campo especifico para a pesquisa sobre a
comunicagdo, ocorreu, em termos histéricos, um debate constante em torno da
legitimidade cientifica dessa pesquisa. Em diversas ocasides, a busca de legitimidade
recorreu a modelos originados no campo das ciéncias naturais, provocando uma tenséo
permanente entre perspectivas de influéncias diversas, contrapondo nocdes tais como
cultura versus natureza, social versus bioldgico, individuo versus sociedade, autonomia
versus determinismo. De maneira ampla, poder-se-ia dizer que as teorias da
comunicacdo se deixaram inspirar, ao longo do tempo, por dois tipos de inclinagdo, uma
voltada ao entendimento dos grandes sistemas sociais, outra com enfoque
microssociol 6gico. Essas duas vertentes, por sua vez, se emaranharam pelos diversos
rumos gue a concepcao tedrica da comunicagdo tomou ao longo dos anos. Alguns deles,
de orientacdo funcionalista, procurando otimizar, por exemplo, 0 uso dos meios e das
mensagens e identificando a comunicagdo como processo essencialmente persuasivo.
Outros, de vocagdo notadamente critica, centrando-se nas perversidades intrinsecas a
comunicagdo massiva.

As primeiras concepgdes tedricas sobre a comunicagdo, concebida como fator de
integracdo da sociedade, surgiram no século XIX e se moveram em direcéo a tentativa
de promover a gestdo das multiddes. Ja no inicio dos anos 1900, a comunicagdo era

pensada na Inglaterra a partir das premissas econdmicas herdadas de Adam Smith, na
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medida em que ela desempenhava um papel importante na organizacdo do trabalho
fabril. Na Franca, comecava-se a desenvolver uma idéia de comunicagdo como sistema
de fluxos materiais, que tem uma de suas referéncias préticas na invengdo da telegrafia.
Naquela virada de século surge também o conceito de “rede’, com a fisiologia social
proposta por Saint-Simon: a sociedade € concebida como sistema organico, no qual a
comunicacdo desempenha funcdo importante na circulacdo das agbes administrativas,
fabris e comerciais.

Outra concepcdo fundadora é a de desenvolvimento, enquanto diretriz para a
pesqguisa dos sistemas de comunicacdo. Spencer, Comte e, de certaforma, Darwin estéo
na base dessa concepcdo da sociedade enquanto organismo, que se move sob a
propulsdo de um desenvolvimento progressivo. Sob essa 6tica, as sociedades passariam
por uma necessaria evolucdo em etapas. aquelas que fossem consideradas “menos
civilizadas’ ou “primitivas’ teriam que necessariamente passar pelos estégios
evolutivos experimentados pelas sociedades “civilizadas’. E nessa idéa que se
amparam teorias como a de Braudel, para quem o progresso se disseminaria do centro
para a periferia, num processo de cunho desenvolvimentista no qual a comunicacéo é
percebida como ferramenta civilizatéria, mas fundada num modelo de civilizagdo que é
conservador e elitista.

Nas décadas finais do século X1X, com a formagdo das cidades e das multiddes
urbanas, surge a questdo da sociedade de massa e dos meios massivos de difusio. E
nesse cenario gque Quételet cria o clculo de probabilidades, que se torna uma
ferramenta de gestdo do individuo como parte da sociedade de massas. Nos Estados
Unidos aparecem, j& nos anos de 1880, as revistas femininas, primeiras publicagdes
dirigidas a um publico de perfil pré-concebido a partir do desenho de uma tipologia,
mas serd na década de 1930 que o caculo de probabilidades vai se impor na
racionalizag@o da comunicacdo de massa (MATTELART, 2002, p. 22).

Na virada do século XIX para o século XX vai se encenar, pela primeira vez, um
confronto na definicdo de objetos entre as duas principais vertentes na sociologia
moderna, que pode ser personalizado na diferenca entre as proposicfes tedricas de
Durkheim e as de Simmel, e que vao marcar as discussdes e as pesquisas em torno da
comunicacdo ao longo de todo o século X X. Simmel, tal qual seu contemporaneo Tarde,

discorda de Durkheim na medida em que este considera os fenbmenos sociais isolados



19

dos sujeitos conscientes e as condutas individuais como reagbes a fatos sociais
exteriores. Simmel e Tarde focam seus estudos na intersubjetividade, nas relacoes
reciprocas entre os individuos, tomando as relacbes sociais como interagdes
comunicativas (ibidem, p. 24).

Sera a influéncia de Simmel, associada a Pragmética de Peirce, que marcara as
primeiras pesquisas especificas sobre o fazer comunicativo, realizadas nos Estados
Unidos. Trata-se da Escola de Chicago, que a partir de 1910 se volta com foco
microssociolégico para 0 estudo da comunicagdo, tomando-a como organizadora da
sociedade. A figura mais iminente da Escola de Chicago foi Robert E. Park que,
contrapondo-se a0 modelo dominante nas pesquisas da Europa na época o qua
valorizava o0s grandes sistemas e a epistemologia de Durkheim, ampara seus trabalhos
em situagdes concretas, dando énfase a andlise das atitudes e dos comportamentos. Park
se dedica a estudar as comunidades de imigrantes nos Estados Unidos e, a partir de
entdo, questiona a funcdo de assimilacdo desempenhada pelos jornais, discutindo pela
primeira vez a diferenca intrinseca a natureza da informagéo, dependendo do foco ao
qual essa se direciona: jornalismo ou propaganda.

Os estudos da Escola de Chicago ficaram, porém, praticamente a margem do curso
da teoria dominante ao longo do século XX, justamente porque ndo se ainhavam a
problemética central da época, voltada para a obtencéo de efeitos. Apenas depois da
década de 1960 os estudos sobre a histéria da “teoria da comunicagcdo” comegcaram a
incluir as referéncias da Escola de Chicago, bem como de outros empreendimentos de
orientagdo similar, tais como a Escola de Palo Alto. Comeca a se desenvolver, nessa
fase mais recente, uma confluéncia maior entre as diferentes perspectivas de estudo,
com a inclusdo de referenciais tedricos provenientes da etnometodologia e da

microssociologia, por exemplo.

2.3 Asdiversascorrentesteoricas

E nos Estados Unidos, a partir da década de 1930, que comega a se desenvolver um
tipo de pesquisa sobre comunicagéo que foi considerado como uma marca inaugural da
“teoria da comunicacdo”, a Mass Communication Research®. Como o nome indica, ela

se dedica especificamente a estudar os meios de comunicacdo de massa, huma corrente

® Teoria norte-americana que se dedica ao estudo dos meios de comunicagdo de massa.
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tedrica que se tornara determinante na grande area de influéncia do pensamento norte-
americano, ao longo de todo o século. Diferentemente dos estudos de Chicago, seu
modelo de andlise se inspira mais em Dirkheim e se rege por um esquema funcional,
em que preponderam as medidas quantitativas, apropriadas para as realizagOes dos
administradores da midia.

O primeiro grande nome do Mass Communication Research € o de Harold Laswell,
que busca na experiéncia da 12 Grande Guerra o seu foco de andlise da comunicacéo,
considerando que esta € um instrumento do governo para a gestao das informacoes, seja
para as populacoes aliadas, sgja para as inimigas. Para Lasswell, propaganda rima com
democracia e é, por isso, 0 Unico meio de arrebanhar 0 apoio das massas, tanto parafins
bons como para maus, sendo, além de tudo, mais econdmica que quaisquer outras
técnicas, tais como as baseadas na violéncia ou na corrupcao (apud MATTELART, A.;
MATTELART, M, 1999, p.37). A partir de seu ponto de vista, que € essencialmente
instrumental, a midia adquire um status de onipoténcia, entendida como mecanismo de
circulagdo de sentidos. E dele, também, a concepcio da comunicacio como “agulha de
injecd0” ou “teoria hipodérmica’, pela qual os receptores das mensagens da midia
formam uma massa de individuos atomizados, que reagem de forma previsivel e

controlavel aos estimulos da propaganda. Em termos contextuais,

Tais estudos estavam intimamente ligados a motivacdes de ordem politica e econdmica: por um
lado, a expansdo da producéo industrial e a necessidade de ampliar a venda de novos produtos (de
estimular a formagdo e ampliagdo dos mercados consumidores) estimula o investimento em
pesquisas voltadas para 0 comportamento das audiéncias e para o aperfeigoamento das técnicas de
intervencdo e persuasdo. Por outro lado, a reacomodacdo do mundo sob o impacto da fase
monopolista do capitalismo, bem como a ascensdo dos Estados Unidos como grande poténcia
imperialista, atribuem a comunicagéo um papel estratégico. (FRANCA, 2001, p. 54)

A Mass Communication Research ndo se desenvolveu como uma linha de pesguisas
Unica abrigando, pois, uma variedade de correntes, as vezes conflitantes entre si, e que
podem ser divididas em trés grandes grupos. a Teoria da Informagdo, a Corrente
Funcionalista e a Escola Americana dos Efeitos. O primeiro deles, também conhecido
como Teoria Matematica da Comunicacdo, propde uma sistematizacdo do processo
comunicativo a partir de prerrogativas técnicas, focadas em aspectos quantitativos.
Nesse sistema, considera-se a existéncia de uma cadeia de componentes comunicativos,

a saber: 0 codigo, o emissor, o0 canal, o receptor e o destino. O fluxo da comunicacéo é
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linear: uma fonte de informac&o emite uma mensagem por meio de um canal para um
destinatario.

O modelo resultante € rigido e ndo pode ser organizado em outras ordens,
cristalizando a idéia de comunicagdo numa forma fixa, que ndo leva em conta a sua
sociabilidade. Tal modelo, porém, serviu de base para todos os estudos desenvolvidos
na linha da Mass Communication Research. Esse tipo de abordagem, gue contribuiu
para a elaboragdo do modelo de codificacdo binaria da linguagem, ndo vislumbrou os
aspectos relativos a atribuicdo dos sentidos, e trabalhou baseada em nocbes de
transparéncia e de representatividade para a linguagem. Os significados e as mensagens
exigtiriam, nessa hipotese, de maneira independente das pessoas e das situagcdes
especificas em que sdo formados.

Em 1948, foi ainda Lasswell quem dotou a corrente funcionalista da midia de um
quadro conceitual bem definido, no qual ganharam destaque duas operacdes basicas de
pesquisa: a andlise dos efeitos das mensagens sobre o publico e a andlise do contetido
dessas mensagens. A formula essencia desse quadro, que se tornou quase um
paradigma da area, era “quem diz o qué, por que canal, a quem e com que efeito?’. De
uma maneira ampla, nesse ponto se lancava a base de um tipo de procedimento bastante
difundido nas campanhas de marketing, em todas as suas variacdes. Esse procedimento
visava reconhecer e mensurar o efeito que determinados contetidos deflagravam no
publico e, a partir disso, desenvolver um rol de conhecimentos que garantissem que 0s
conteldos fossem definidos e direcionados com avo e eficacia predefinidos e
garantidos. A comunicagdo € vista, nesse caso, hd0 COMO Processo, mas como sistema,
com elementos que podem ser relacionados e montados num modelo. Assim, a partir de
Lasswell

A atencdo aos efeitos da midia sobre os receptores, a constante avaliacdo, com fins préticos, das
transformacfes que se operam em seus conhecimentos, comportamentos, em suas atitudes,
emocdes, opinides e em seus atos sdo submetidas & exigéncia de resultados formulada por
acionistas preocupados em pdr em numeros a eficacia de uma campanha de informagéo
governamental, de uma campanha publicitaria ou de uma operacdo de relagBes publicas das
empresas|...]. (MATTELART, 2002, p. 40)

Assim, em meados do século XX, a sociologia funcionalista da midia ganhou um
novo aporte tedrico com as pesquisas sobre os efeitos da comunicagdo, que desviam o

eixo das preocupacdes para o individuo. Em suas varias correntes, os estudos da



22

chamada Escola Americana dos Efeitos vai aperfeicoar o modelo comunicativo
concebido em torno da teoria hipodérmica. Uma dessas correntes, protagonizada por
Lazarsfeld, delinearam o modelo do duplo fluxo de comunicagdo, o “two-step flow of
comunication”. Trata-se da percepcdo da comunicagdo como um processo em duas
etapas. numa primeira etapa, estd um grupo de individuos medianamente informados,
gue funciona como formador de opinides e, numa segunda etapa, esta um grupo de
individuos menos informado, que vai se deixar influenciar pelas atitudes do primeiro
grupo.

A partir do modelo do fluxo duplo, surgiram as pesquisas voltadas a definir as
estratégias mais eficientes de disseminacéo de um habito, um gosto ou uma preferéncia,
estratégias que podiam ser diretas (massivas) ou beneficiar-se das agdes multiplicadoras
do primeiro grupo. Os model 0s estratégicos propostos pelos especialistas em marketing
mantinham muitos pontos e interesses em comum com esse tipo de proposta, com sua
estratégia de seguir uma linha ascendente que evolui desde o chamar a Atencdo, até o
suscitar o Interesse e despertar o Desgjo que leve a Agdo, ou segja, a compra (modelo
AIDA). Subjacente ao conjunto da andlise funcional dos “efeitos’, mantém-se uma
comunicagdo concebida como processo linear, que dispde de um ponto de partida, outro
de chegada. A comunicacdo seria, assim, um dado bruto, cuja andlise permite intervir de
modo calculado, plangjado e previsivel no ponto final do processo: o receptor.

Essas pesquisas exerceram grande influéncia na maneira como as empresas se
relacionavam com o publico cliente, que se tornou essencialmente persuasiva, num
periodo em que a propaganda se tornou praticamente uma ciéncia. Segundo Pringle &
Thompson (2000, p. 60), na época do pds-Guerra, com 0 advento da televisdo,
estruturou-se a chamada escola Racional, liderada por profissionais de criagdo como
Claude Hopkins e fortemente influenciada pelos profissionais do marketing direto.
Surgiram os testes para medir a eficiéncia dos textos dos anuncios atraves de split runs
(p. ex.: duas versdes diferentes do mesmo anuncio, publicadas na mesma pagina de um
jornal, mas com codigos de identificacdo diferentes), que refinaram o custo da eficiéncia
damidia
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2.4 Consumo ecritica

A década de 1930 marca o surgimento de outra importante corrente tedrica que
exerceu forte influéncia no modo de compreender a comunicagdo. Trata-se da Teoria
Critica, ou Escola de Frankfurt, que se desenvolveu em oposicdo a reflexdo positivista
gue era dominante nos Estados Unidos. A Teoria Critica deu inicio a uma abordagem
critica e mesmo negativa da cultura concebida como produto vendavel e da manipulacéo
ideol 6gicaimplicada no potencial persuasivo da comunicacdo massiva.

Foi na década de 1940 que as proposi¢des originadas nos pensadores da escola de
Frankfurt ganharam vulto na Europa e nos Estados Unidos, com seu conceito central de
“industria cultural”, desenvolvido por Adorno e Horkheimer. Exilados nos Estados
Unidos no periodo pré-Segunda Guerra, os dois se dedicaram a analisar a produgdo
industrial de bens culturais como um fendmeno global, em que a cultura se produz
como mercadoria. O conceito de “industria cultural” surge, efetivamente, num artigo
escrito em 1947, cujo contexto historico € tanto a democracia de massas da Ameérica do
Norte como 0 nazismo alem&o. Os autores partem da nogdo de “caos cultural” — essa
dispersdo e diversificacdo das experiéncias culturais descritas pelos tedricos da
sociedade de massas — e afirmam a existéncia de um “sistema’ que produz e regula a
aparente dispersdo. A partir da analise da l6gica da industria, afirmam a existéncia de
uma “ unidade de sistema”:

A indistria cultural pode se ufanar de ter levado a cabo com energia e ter erigido em principio a
transferéncia muitas vezes desgeitada da arte para a esfera do consumo, de ter despido a
diversdo de suas ingenuidades inoportunas e de ter aperfeicoado o feitio das mercadorias....] Sua
vitéria é dupla: a verdade, que ela extingue |a fora, dentro ela pode reproduzir a seu bel-prazer
como mentira. (ADORNO,T; HORKHEIMER, M. , 1985, p. 126)

Ou sgja, aindustria cultural reflete e dissemina um ambiente em que atécnicaregula
0 poder sobre a sociedade, assumindo e reproduzindo o poder econémico dominante.

Ainda hoje, o pensamento de Adorno e de Horkheimer € proveitosamente critico,
embora exacerbe no pessmismo, na medida em que parece apontar para a
impossibilidade de uma transformacgéo cultural benéfica no ambito da comunicagdo
massiva. Para entender esse pessimismo, € preciso considerar o contexto: naquela
época, acontecia nos Estados Unidos uma vertiginosa expansdo do consumo como
prética generalizada, tornando-se desde entdo um ingrediente-chave do estilo de vida e
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da cultura em praticamente todo o mundo. Um dos mais enféticos exemplos de como o
consumo se converteu em elemento cultural esta na transformagdo ocorrida na
publicidade, que desde aquele periodo comegou a ocupar todos os espacos, fazendo de
toda a comunicacdo um meio de persuasdo. Como descreve Martin-Barbero (1997, p.
193):

Deixando de informar sobre o produto, a publicidade se dedica a divulgar os objetos dando
forma a demanda, cuja matéria-prima vai deixando de ser formada pelas necessidades e passa a
ser constituida por desgjos, ambicBes e frustragBes dos sujeitos. SO agora o processo de
secularizag8o iniciado séculos antes chega de verdade as massas: quando o ideal de salvagéo for
“convertido no de bem-estar, esta figura objetiva da felicidade, ja que € a Unica comprovavel e
mensurdvel em objetos. ldeal secular e democrético que estava na propria declaracéo de
independéncia: “Todos os homens tém direito a felicidade’”. Para a cultura de massa a
publicidade néo serd somente a fonte mais vasta de seu financiamento; € também a forca que
produz seu encantamento.

As teorizagOes de Adorno e de Horkheimer sobre a industria cultural fixaram de
maneira exemplar a queda da cultura no ambito da mercadoria. O que eles ndo
conseguiram admitir foi a efetivagdo do proprio consumo como préatica cultural. Eles
mantiveram uma concepcdo metafisica da histéria, com lugares predeterminados para o
que seria a arte, como instancia sacralizada, inabalével e superior, e as reproducdes em
séries verdadeiramente amplas, proporcionadas pela era dos meios massivos. Como
avalia Vattimo (1992, p. 64), a abordagem de Adorno, revisitada desde a atualidade, se
mostra limitada “no fato de ndo ter distinguido as condi¢Bes de alienagcdo politica
proprias das sociedades de organizagdo total, dos elementos de novidade implicitos nas
condicbes de existéncia tardomodernas’. Ou sgja, nem todas as manifestacoes
aparentemente superficials que acontecem no campo da comunicagdo massiva S80
necessariamente alienantes e/ou massificantes.

Seja como for, a critica lancada ha meio século por Adorno e Horkheimer é uma
critica ativa, no sentido de que permanece valida em muitos de seus argumentos. Sob
essa Otica, 0s estudos desses autores mostram-se surpreendentemente atuais € mesmo
Uteis para pensar a dicotomia que se estabelece em nossos dias entre 0 que seria 0
marketing socia e os desafios da comunicacéo empresarial na era da responsabilidade
social corporativa. Se o marketing social € concebido como instrumental para modificar
comportamentos, tem, como condicdo indispensavel para se inserir em um projeto de

efetiva responsabilidade social corporativa, que requerer compromisso ético e alinhar-se
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a uma amplitude de intencdes, que incluem a vontade e o engajamento de todos os
publicos. Esse aspecto serd discutido mais enfaticamente no segundo capitulo, contexto
no qual essa dicotomia sera abordada.

Entre os tedricos que assumiram as postulacdes de Horkheimer e Adorno esta
Jirgen Habermas, principal expoente da chamada segunda geracdo da Escola de
Frankfurt. Ele concebe a publicidade como um instrumento de divulgacdo de
conhecimentos de interesse publico que, transfigurado pelas leis do mercado, se
transforma num instrumento comercial de formagdo de opinido, concorrendo para a
simulténea massificacdo e atomizacdo das pessoas no espaco publico. Mais tarde, no
inicio da década de 1980, influenciado pelos novos rumos tomados pela Linguistica a
partir de filoésofos como Austin e Wittgenstein, Habermas vai rejeitar o niilismo de
Adorno e defender o estudo das redes de interagdo, em uma sociedade formada por
relagcbes comunicativas, apostando na comunicagdo como meio de acancar a
intercompreensdo e 0 consenso.

E preciso destacar, ainda, dois pensadores que atuaram na periferia da Escola de
Frankfurt, mas com contribuicdes igualmente importantes no desdobramento das
pesquisas do grupo: Benjamim e Kracauer. Eles perceberam gque 0 progresso técnico
possui, potencialmente, a capacidade de revolucionar a arte. “Para ambos, o0 capitalismo
criara sem querer as condicOes para uma democratizagcdo da cultura, ao tornar os bens
culturais objeto de produgdo industrial” (RUDIGER, 2001, p. 135). No caso de
Benjamim, sua mais difundida contribuicdo a teoria da comunicacéo esta no célebre
artigo “A obra de arte na era da reprodutibilidade técnica’. Publicado pela primeira vez
em 1933, esse ensaio € mantido ainda hoje como um importante referencial para pensar
0S novos modos de ver e de pensar que sdo estimulados e desenvolvidos nas pessoas
pelo seu contato com as novas tecnol ogias midiaticas.

Embora ndo tenha vinculos formais com os tedricos da Escola de Frankfurt, o livro
A sociedade do espetaculo, de Guy Debord, publicado em 1967, pode ser considerado, a
partir do enfoque na critica a comunicagdo massiva, como o auge da critica a sociedade
de consumo. Debord parte da concepcdo de que a producdo da sociedade
contemporanea € uma grande acumulacdo de espetaculos, na qual “tudo que era vivido
diretamente tornou-se uma representacao” (1997, p. 13). Para ele, “[0] espetaculo ndo é

um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre as pessoas, mediada por
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imagens’ (idem, 1997, p. 14). Toda a sociedade viveria, sob otica, num plano de
uma irrealidade que se faz a Unica realidade palpavel, e que se transfigura também em
produto: o préprio espetéculo se torna, de fato, a principal produgdo da sociedade: o
espetéculo é o momento em que a mercadoria ocupa totalmente a vida socia. Desse

modo, o ter perde importancia diante do parecer:

O movimento de banalizacdo que, sob a diversao furta-cor do espetaculo, domina mundial mente
a sociedade moderna, domina-a também em cada ponto em que o consumo desenvolvido das
mercadorias multiplicou na aparéncia os papéis e os objetos a escolher. [...] aprépriainsatisfacao
tornou-se mercadoria, a partir do momento em que a abundéncia econbmica foi capaz de
estender sua producéo até o tratamento dessa matéria-prima. (DEBORD, op. cit., p. 39-40)

Tal como a critica de Adorno, também a de Debord toca em alguns pontos cruciais
da comunicacdo de massa, mas se detém na nogao de que a “ sociedade do espetaculo” é
inteira e unicamente uma sociedade manipulada. Um filésofo contemporéneo como
Vattimo considera, por suavez, que sociedade de aparéncias permite perceber que
a realidade apresenta caracteristicas mais “brandas e fluidas’, e que nela “a experiéncia
pode adquirir os aspectos da oscilagdo, do desenraizamento, do jogo” (VATTIMO,
1992, p. 65). Vattimo se alinha, nessa perspectiva de superacéo do efeito massificante
da comunicagdo, com alguns pensadores contemporaneos igual mente importantes, como
Hanz Magnus Enzenberger, Pierre Bourdieu e Edgar Morin.

De modo geral, pode-se considerar que a critica da cultura do consumo exerceu e
exerce uma forte influéncia na interpretacdo das agbes comunicativas em qual quer
insténcia, em especial nas que se apresentam relacionadas ao marketing e a construcéo

de marcas.

2.5 Circularidade e estudos culturais

Embora a linearidade tenha influenciado — e ainda influencie — em larga escala as
pesguisas e as agBes comunicacionais, ja nos anos de 1940 outros pesquisadores
guestionavam a nogao de comunicagao como processo de fluxo ponto-a-ponto. Assim,
desde a década de 1920 o russo Mikhail Bakhtin trabalhava a partir da concepcéo de
gue a comunicacdo esta fundada num didlogo intersubjetivo, em que os significados
estdo permanentemente sendo construidos pelas pessoas envolvidas. Sob esse ponto de

vista, uma mensagem ndo existe “em s”, ganhando sentido apenas no contato com
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guem a recebe, 0 que faz da linguagem um material vivo, que € permanentemente
recriado no processo de comunicagao.

Mesmo nos Estados Unidos, onde a concepgdo linear e instrumental da
comunicacdo foi largamente desenvolvida, associada as finalidades instrumentais
requeridas pelo fortalecimento da sociedade de consumo, essa linha de abordagem néo
foi Unica e solitaria. Em 1945, Wright Mills deu inicio aos “estudos culturais’ norte-
americanos, na mesma época em que os estudos culturais comegavam a merecer
atencdo entre os intelectuais britanicos, 0s quais mais tarde se organizaram em torno de
uma escola de grande influéncia, o Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS),
sediado em Birmingham.

Antes de detahar a pesquisa desenvolvida pelos estudos culturais britanicos, é
preciso registrar o trabalho de outro grupo de pesquisadores que, desde os anos de 1940,
estavam envolvidos no projeto de pensar a comunicagdo ndo como processo linear, mas
circular, e que acabaram influenciando as pesguisas do CCCS. Os nomes-chave dessa
outra linha de pesquisa, associada & chamada escola de Palo Alto, sdo Bateson, Goffman
e Watzlawick. Em sua concepcdo, 0 receptor tem um papel tdo importante na
comunicagdo quanto o emissor. A comunicacdo deixa de ser percebida como ato verbal,
consciente, isolado e unidirecional, para ser pensada como um processo socia
permanente, que envolve multiplos agentes na conformagdo do sentido, tais como o0s
gestos, 0 suporte material das mensagens e 0 espago interpessoal, de maneira que a
analise do contexto se torna um fator mais importante que a anélise do contetdo.

Essa concepcdo circular da comunicagdo, com sua énfase no contexto, ficard um
tanto quanto margina nas préticas comunicacionais até pelo menos a década de 1960,
guando os modelos macrossocioldgicos entram em crise € a microssociologia, que
guarda afetividades com as concepcdes de Tarde e de Simmel, tem reconhecida sua
validade e passa a ser incorporada as pesquisas referentes aos processos de
comunicacdo. Simmel também esté presente no ensaismo de Walter Benjamin, que pode
ser considerado um dos pioneiros na percepcdo do perfil socio-criativo da comunicagdo
de massa, e sera retomado nos estudos culturais desenvolvidos na I nglaterra nas décadas
de 1960 e 1970.

No caso dos estudos culturais britanicos, destacaram-se os trabalhos de Raymond

Williams, que compreendeu a comunicagdo como uma rede social de larga abrangéncia
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na qual se organizava a cultura, e que inclui tanto a literatura como a publicidade.
Também os estudos realizados por Stuart Hall sobre a ideologia da midia representaram
um passo determinante na organizacdo de uma teoria que superasse 0s postulados da
andlise funcionalista americana para os meios de comunicacdo de massa. Hall (1980)
partiu da nocéo de circularidade, defendida pelos tedricos de Palo Alto, para ir aléem:
considera a comunicagdo como “estrutura complexa dominante”, sustentada através da
articulagdo de praticas conectadas, mas distintas.  produc&o/circulagéo,
distribuicéo/consumo, reproducdo. Nessa estrutura, a audiéncia € compreendida como
sendo, ao mesmo tempo, receptora e fonte da mensagem, na medida em que a producéo
da mensagem se da como resposta a codigos profissionais e a imagem que 0 emissor
possui do publico. A concepcdo de comunicagdo de Bakhtin, que sugere a construgdo
coletiva dos significados, pode ser combinada com a abordagem de Hall.

A fase de pesguisas sobre a comunicagado posterior a Stuart Hall vai deslocar seu
interesse enfaticamente para a audiéncia. Na década de 1980, comecaram-se a realizar
investigacBes que combinam analise de texto com pesguisa de audiéncia, dando maior
visibilidade aos sujeitos engajados na producdo de sentidos. Ha também um
redirecionamento no que se refere aos protocolos de investigacdo, dando énfase
crescente aos trabalhos no ambito das sociologias interpretativas e da etnometodologia,
gue renovaram 0 modo como se concebia a relagdo entre uma agdo e seu contexto. Sob
essa Gtica, o fato socia € o resultado da acdo das pessoas para conferir sentido a sua
préatica cotidiana. Com isso, 0 destinaté&rio das mensagens tem reabilitada a sua
capacidade de interpretacdo e producdo de sentidos.

A prépria sociologia funcionalista foi impregnada, ja a partir da década de 1970,
pelos estudos sobre a audiéncia e sobre a recepcéo, na corrente conhecida como Uses
and Gratifications. Essa corrente se afasta da teoria hipodérmica dos efeitos diretos,
bem como dos estudos de agenda setting”, para desenvolver uma nogdo prépria de
leitura negociada, segundo a qual o sentido e os efeitos nascem da interacdo entre 0s
textos e os papéis assumidos pela audiéncia. Ficou claro que a comunicagdo ndo seria
uma via de mdo Unica: o receptor filtra a mensagem também através de sua

4 A teoria de agenda setting sugere que a influéncia da midia n&o est4 na maneira como faz o publico
pensar, mas em que faz o publico pensar. Ou sgja, hd um deslocamento de efeitos: de como pensar para o
gue pensar. ocorre com ateoria hipodérmica, mas considera que essas relagdes vivem e se nutrem daquilo
que é difundido pela midia, com efeito cumulativo.
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autopercepcdo. Esse raciocinio exerceu grande influéncia na comunicagdo e no
marketing, registrada no surgimento da escola “Emocional”, que se preocupa
principalmente com a imagem emocional e com os beneficios do estilo de vida
associados aos produtos e servicos. “As agéncias de propaganda comegaram a falar de
‘beneficios finais subliminares em oposicéo aos ‘beneficios finais concretos', para se
referir a satisfagdo final do consumidor [...]” (PRINGLE, H; THOMPSON, M, p. 68).

Depois, na década de 1990, o foco das pesquisas se voltou ainda mais para a
experiéncia, considerando, em especial, “a capacidade de agdo dos mais diversos grupos
sociais vistos, principalmente, a luz das relacbes de identidade com o ambito global,
nacional, local e individual” (ESCOSTEGUY, 2002, p. 166). No caso da comunicacdo
mercadol 6gica, essa época passou a ser vista como a “década humanitéria’, em que se
fazia premente a definicdo de novos valores, bem como eram exigidas novas formas de
comunicé-los. Essa fase € denominada como a dimensédo “espiritual” das marcas. O que
se queria mostrar ao consumidor, a partir de entéo, era a ama de uma determinada
marca.(PRINGLE, H; THOMPSON, M, op. cit, p. 79)

2.6 Capital evalorizagdo da cultura

A partir da década de 1960, comegou a se desenvolver a pesquisa em torno da
economia politica da comunicacdo, concentrando-se seus debates, de inicio, em torno
dos desequilibrios existentes no transito da informacdo e da cultura entre os paises
“desenvolvidos’ e os “subdesenvolvidos’. Pouco a pouco, essa relagdo passou a ser
influenciada pela tendéncia & mundializaco da economia e suas repercussoes no fluxo
cultural e de informagdes. Em meados dos anos 1970, o foco de debate desse grupo de
estudos deslizou do conceito de “industria cultural” para uma concepcdo pluralizada, de
“industrias culturais’, procurando compreender o modo pelo qual o capital valorizava,
de maneira ascendente, as atividades culturais.

Essa abordagem soterrou, por um lado, as concepcbes marxistas cléssicas de
transformac&o continua das forcas produtivas e, por outro, a divisdo do mundo em dois
blocos, tal como concebida no periodo da Guerra Fria e trabalhada pelo funcionalismo

norte-americano. Sobre essa abordagem Herbert Schiller (1976) edificou seu conceito
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de imperialismo cultural, que fazia uma reflexdo sobre como as classes dominantes
moldam as instituicdes sociais de acordo com seus préprios valores e estruturas. Na
Inglaterra, Tunstall desenvolveu uma pesguisa apontando que a matriz organizacional
americana determinava o perfil e a atuacdo das diversas modalidades de comunicacéo
em todo o mundo.

Essa percepcdo impulsionou o surgimento da “teoria da dependéncia’, na América
Latina e, em adicéo, a ruptura com a sociologia funcionalista, em andamento desde a
década de 1960, se consumou com uma geracdo de criticos que romperam com 0O
modelo verticalizado de transmissdo de model os de desenvolvimento. Sob esse aspecto,
a América Latina, contando com pensadores de grande repercussdo como Paulo Freire,
contribuiu de maneira decisiva para o desencadeamento da reflex&o sobre as conexdes
entre a organizagao popular e a comunicagdo. Os frutos dessa reflex&o se faréo sentir,
pouco a pouco, em todas as praticas comunicacionais, inclusive no marketing tal qual é
concebido nos anos de 1990.

Foi ainda nos anos de 1960, com a forte expansdo das tecnologias da informagéo e
da comunicagdo, que o conceito de sociedade de massa comegou a perder terreno para
outro, o de sociedade global. A eletronica, associada a comunicacdo, foi determinante
na formagdo do conceito de sociedade global, que foi disseminado na virada para os
anos de 1970 pelas obras de McLuhan e de Brzezinzki, quando a“aldeia globa” passou
a ser 0 novo paradigma da comunicagdo. Ela tornou obsoleta a nogdo anterior de
imperialismo, como modo de pensar o relacionamento dos Estados Unidos com o
restante do planeta, e abriu as portas para o conceito de “diplomacia das redes’. Com
uma importancia localizada sobretudo na midia, “a comunicagdo pouco a pouco
assumiu uma definicdo totalizante, mesclando tecnologias multiplas destinadas a
estruturar uma ‘nova sociedade’” (MATTELART, 2002, p. 129).

A complexidade do vinculo gque une os territorios particulares a0 mundo numa
época de redes transfronteiricas se tornou, mais e mais, um ponto chave das pesguisas
sobre a comunicagdo, evidenciando a tensdo que se cria, nessas circunstancias, entre o
micro e o macro. As grandes redes de informagdo e comunicacdo acabaram por criar
territérios abstratos, que em nada se assemelham as antigas nocdes de territorio. O
proprio conceito de globalizacdo, forjado na década de 1980 a partir do modo como o

modelo empresarial de organizagdo vislumbrava uma economia € um mercado de
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dimensdo planetaria, inseriu-se na teoria da comunicacdo. “O modelo empresarial de
comunicacdo foi promovido a tecnologia de administracdo das relagbes sociais,
impondo-se como Unico modo ‘eficaz’ para estabelecer o vinculo com os diversos
componentes da sociedade” (ibidem, p. 167). Mas outras formas de comunicacéo
também entraram em cena, tas como as acionadas pelas organizacbes nao-
governamentais, criando redes sociais que agora fazem parte do debate sobre a

possibilidade de existéncia de um espaco publico em escala planetaria.

2.7 Comunicagéao cor porativa no Brasil

Até meados dos anos de 1970, a comunicacdo era pensada e desenvolvida nas
empresas brasileiras apenas na forma de agdes isoladas, que incluiam, eventualmente, a
publicacdo de informativos, a assessoria de imprensa, a organizacdo de eventos, a
publicidade e o marketing, ndo raras vezes executadas por profissionais desarticulados
entre si.

De acordo com Bueno (2003, p. 4-8), ha cinco grandes momentos na configuracéo
do perfil basico da comunicacéo empresarial brasileira, do periodo de sua formacéo a
sua consolidagdo “como insumo estratégico”:

1) Antes da década de 1970, as atividades de comunicacdo desenvolvidas pelas
empresas eram praticamente residuais e fragmentadas, ndo dispondo de
departamentos ou areas que aglutinassem as agdes, além de ndo haver uma

significativa presenca de profissionais da area;

2) A partir da década de 1970, comecou a surgir uma cultura de comunicagdo em
algumas empresas. A maioria das companhias privadas de médio a grande porte

comecgam acriar &reas de comunicacdo e a contratar profissionais especificos;

3) Nos anos de 1980, a comunicagdo se profissionalizou nas empresas, com 0 ingresso
no mercado dos profissionais formados pelos primeiros cursos de comunicagdo do pais

e com a abertura politica. Nessa fase, defendiase ainda a separacdo entre a
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comunicacdo institucional e a comunicagdo mercadologica, sendo os profissionais de
comunicacdo locados na primeira categoria;

4) Na segunda metade da década de 1980, a Politica de Comunicacdo Socia (PCS) da
Rhodia funcionou como um divisor de aguas:. foi a primeira experiéncia de uma

empresa que havia sistematizado e tornado publico o0 seu processo de comunicagao;

5) Nos anos de 1990, a comunicagdo deixou de ser um mero conjunto de atividades
fragmentadas para se constituir em um processo integrado, vinculado estreitamente ao
proprio negocio e direcionador do relacionamento da empresa com todos 0s seus

publicos de interesse.

O que se pode acrescentar a esse quadro evolutivo é a presenca determinante de uma
compreensdo funcionalista da comunicacdo, que foi tratada, por conseguéncia, como
instrumento de ampliagdo de vendas, por um lado, e defesa e solidificagcdo da marca, por
outro. A relacdo com os consumidores ou com as pessoas das comunidades onde a
empresa esta instalada foi, igualmente, funcionalista, operando de forma unilateral. N&o
exigtia, até ha pouco tempo, uma valorizacdo das idéias e necessidades que emergem do
interior desses publicos, e tampouco o reconhecimento dessas idéias e necessidades
como fundamentais para justificar e avalizar plenamente uma iniciativa empresarial,
dando-|he sustentabilidade.

Bueno (2003, p.9) considera a comunicacdo empresarial como um mix de
atividades, nas quais arrola relagBes publicas, assessoria de imprensa, comunicagdo
interna, publicidade/propaganda, marketing etc e defende que essas atividades sgjam
definidas e executadas seguindo uma politica e um plangjamento centralizado e comum,
0 que designa de “comunicacdo integrada’. Ele argumenta que a comunicacdo
empresarial moderna tem o seu foco no negécio, 0 que significa que apenas
didaticamente, e mesmo assim correndo o risco de se toldar a visdo, podem-se admitir
como singulares as verdades institucional e mercadologica. Elas seriam, na verdade,
como faces de uma mesma moeda.

Quando analisa a participacdo da comunicacdo no processo de gestdo das empresas,

Bueno descreve de maneira ampla o que se pode conceber como comunicagdo integrada
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e moderna. A presenca da empresa num mercado global € um dos desafios, pois é
preciso lidar com o conflito entre o global e o local, com as diferencas culturais que
ocorrem guando se produz ou se vende em lugares distantes, com a “volatilidade” de
um mercado que existe, em rede, em tempo real. Outro desafio € o novo perfil de gestao
de pessoas, que tende a ser cada vez menos verticalizado e mais democratico, exigindo
uma comunicacdo interna que segja estimulante, dispondo de legitimidade e de canais
eficientes. Um terceiro desafio esta na tendéncia de customizacéo dos produtos, com a
crescente segmentacéo dos mercados.

Outro elemento que precisa ser considerado na construcdo do cenario
contemporéaneo da comunicacdo corporativa € a pratica efetiva, por parte das
organizagBes, da chamada responsabilidade social. Ha uma tendéncia crescente e
irreversivel de as organizaces serem avaliadas mais pela forma como interagem com a
sociedade, do que pela qualidade de seus produtos ou servicos, até porque esses, com a
disseminacdo de tecnologia, tendem cada vez a se tornar commodities. Com isso, a
diferenca estara cada vez mais ligada a aposta huma filosofia de negécio que seja
socialmente responsavel, ou sga, levardo vantagem as empresas que conseguirem
estabel ecer seu foco de acdo em um ambito analitico que vai além do cliente e, assim,
assumirem um compromisso com toda a sociedade.

Finalmente, o que Bertrand (1999, p. 13) diz acerca da midia pode perfeitamente ser
adaptado para as iniciativas comunicacionais nas empresas:. “a finalidade da midia ndo
pode ser unicamente ganhar dinheiro. Nem ser livre: a liberdade € uma condicédo
necessaria mas ndo suficiente. A finalidade a atingir é ter uma midia que atenda a todos
os cidadaos’ .

2.8 Responsabilidade social empresarial no Brasil

A valorizacéo da responsabilidade social empresarial comegou a ocorrer no Brasil a
partir dos anos de 1990, a partir do surgimento de um conjunto de agoes realizadas por
organizacdes ndo-governamentais, institutos de pesguisa e empresas sensibilizadas pela
questdo. Goncalves (apud MIRANDA, 2002, p. 247) observou que a atuacdo social das
empresas brasileiras € ainda norteada por um relativo amadorismo e, apesar de existirem
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alguns projetos de monta e instituicdes que orientam e estimulam as agfes, poucos
dirigentes empresariais  acompanham e tém controle do resultado de seus
Investimentos.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econdémica Aplicada (Ipea) em
1999, junto a 1750 empresas situadas na regido Sudeste do Brasil, verificou que o
grande motor social empresarial € ainda a filantropia. Mais de 80% dos empresarios de
pequeno e de médio porte alegam razbes humanitérias para justificar suas acfes sociais,
e 61% dos lideres de grandes empresas focam suas atencbes no atendimento as
necessidades da comunidade que os cerca. Apenas 12% das empresas realizam
avaliacdes sobre o resultado de suas agBes sociais, um indice que cresce entre as
grandes empresas, onde 20% dos dirigentes demonstram maior interesse por conhecer o
retorno de suas iniciativas. Do total das empresas consultadas, apenas 2% haviam
divulgado suas a¢Oes sociais (ibidem, p. 248).

Outra pesquisa realizada no primeiro semestre de 1999 sobre a realidade da atuacdo
socia e do estimulo ao voluntariado empresarial concluiu que aindustria brasileira, com
caracteristicas mais conservadoras, privilegia agdes nos campos da salde e da educagéo,
a0 mesmo tempo que o comércio, além de atender essas duas areas, estende sua atuacéo
para as éreas de arte, cultura, esportes e defesa do consumidor, investindo numa maior
aproximagdo com seu publico (TOLDO, 2002, p. 83). Essa pesquisa, realizada pelo
Programa V oluntérios do Conselho da Comunidade Solidéria, pelo Centro de Integracdo
Empresa Escola (Ciee) e pelo Centro de Estudos em Administragcéo do Terceiro Setor
(Ceats—USP), evidenciou ainda que:

a) asempresas publicas investem menos mas, quando o fazem, concentram suas acfes
nas areas de arte, cultura, ciéncia, tecnologia e direitos humanos,
b) as empresas de capital multinacional atuam mais nas &reas tradicionais de educacéo

e saude;

C) asempresas privadas de capital nacional atuam numa posicdo intermediaria entre as
publicas e as multinacionais;

d) as empresas estdo assumindo com mais intensidade uma visdo de que devem
interagir com a sociedade, ultrapassando a idéia de que seu objetivo € apenas gerar

lucros, criar empregos, satisfazer clientes, pagar impostos e dedicar parte de seus
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ganhos a filantropia. 1sso significa que ha uma sedimentacdo do conceito de

responsabilidade social no conjunto da comunidade empresarial.

Considera-se que a relacdo da comunicagdo com as agdes das empresas no campo
social seja ainda pouco trabalhada no Brasil. Entre as varias causas desse descompasso,
Mendonca (2002, p. 153) aponta 1) ainfluéncia de uma nocéo de caridade cristd, que se
conflitua com uma perspectiva estratégica; 2) o desgaste de termos como “filantropia’,
vinculados ainstitui¢cdes que obtinham vantagens fiscais em nome de uma causa publica
e 3) o0 receio de, a0 comunicar a funcionérios, fornecedores e clientes que adota
principios éticos em todas as suas agdes, criar uma imagem que precisa ter
correspondéncia na pratica. “Assim, passa a ser mais visada e cobrada, e qualquer
comportamento que ndo corresponda a imagem criada pode causar efeitos negativos

sobre sua imagem tanto interna quanto externamente.” (Ibidem.)

2.9 Marketing social

O termo marketing costuma ser empregado com um espectro conceitual amplo, as
vezes designando atividades essencialmente diferentes. De maneira ampla, contudo, ha
uma tendéncia em considerar que a nocao central de marketing mudou, da preocupagéo
com a maximizagdo dos lucros a curto prazo ao reconhecimento da importancia da

satisfacdo do consumidor.

“De uma disciplina de gestdo empenhada em aumentar as vendas, passa a ser aplicado como uma
ciéncia comportamental concebida com base no equilibrio entre sistemas de compra e venda, ou
sgja, um sistema de troca. Agora, atenta para 0s interesses da sociedade em suas tomadas de
decisdo.” (MENDONCA, 2002, p. 155)

No campo especifico das agdes de cunho social, existem varias nuances conceituais
em torno do marketing, tais como marketing social, marketing societal ou marketing
relacionado a uma causa. Todas essas modalidades costumam apresentar, como
elemento comum, a idéia de mudanca de comportamento no campo social, estimulando
e/ou provocando atitudes cooperativas e filantrépicas. Entretanto, ha divergéncias entre
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os que afirmam que seu objetivo primordial &, tal como o do marketing direto, gerar
resultados de vendas ou agregar valor a marca ou a um produto, sendo que as estratégias
e metas sdo definidas a partir desses propositos, e 0s que consideram que 0 marketing
social e o comercial se diferenciam justamente pelo fato de o primeiro ndo estar
vinculado diretamente a obtencéo de lucros. O que parece ser unanime é a énfase na
manutencdo de altos padrfes éticos na prética do marketing social, pois “é dificil
argumentar que os objetivos sdo nobres quando os meios utilizados ndo o s&o”
(ANDREASEN, 2002, p. 11).

Pringle e Thompson (2000, p. 3) vinculam o marketing socia diretamente ao
Marketing para Causas Sociais (MCS), tomando este como “uma ferramenta estratégica
de marketing e de posicionamento gque associa uma empresa ou uma marca a uma
questdo ou causa socia relevante, em beneficio matuo”. Um programa de MCS pode
ser estruturado através de uma alianca entre a empresa € uma organizacdo
comprometida com a &rea de interesse social definida, ou pode ser acionado diretamente

em beneficio dessa causa social. Segundo os autores, sgja qual for o caminho escolhido,

a adocdo de uma ‘causa’ pode dar a uma marca um ‘credo’ ou ‘sistema de crengas' e resultar
numa percepcao e intencdo de compra significativamente melhor, por parte do consumidor. O
MCS também pode estabelecer relacionamentos valiosos com uma série de outras partes
importantes envolvidas numa empresa, como os funcionérios, fornecedores e érgéos de governo.
(Ibidem.)

Fica, portanto, explicitado que o MCS pode proporcionar quaidade aos
relacionamentos com os stakeholders, mas essa potencialidade esta submetida a um
objetivo maior, focado em resultados de vendas. 1sso fica patente no primeiro case
apresentado por Pringle e Thompson, considerado pelos autores como demonstrativo
perfeito de como o MCS pode agregar valores a marca e gerar resultado de vendas.
Trata-se de uma campanha da American Express, intitulada Charge against hunger
(Taxa contraafome), desenvolvida em 1992 pela agéncia Ogilvy & Mather:

Moativadas por sua campanha original e bem divulgada pararestaurar a Estéua da Liberdade, que
gerou 1,7 milh&o de délares, um aumento de 27% no uso do cartdo e um salto de 10% em novos
pedidos de cartdes [...], a American Express e a agéncia Ogilvy & Mather foram em frente, em
1992, desenvolvendo um novo programa de MCS de longo alcance com um link estratégico
diretamente relacionado a seus negdcios. Na época, a American Express estava enfrentando
dificuldades, pois muitos restaurantes ndo aceitavam o cartdo. [...] Portanto, a empresa precisava
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de um veiculo de divulgagdo para criar relacionamentos melhores com restaurantes e, também,
para estabel ecer ligagdes com novos estabel ecimentos comerciais na area. (Ibidem., p. 5-6)

No projeto, a American Express firmou uma parceria estratégica com uma
organizacdo ndo-lucrativa, a Share Our Strenght (SOS), que se dedica a combater o
problema da fome nos Estados Unidos. O mecanismo basico era recolher dos clientes
doacdes de 3 cents por compra no cartdo. Em quatro anos, a empresa assumiu um
compromisso total com o projeto. Seus funcionarios participaram como voluntérios,
dedicando muitas horas de trabalho n&o-remunerado auxiliando os ativistas da SOS. No
primeiro ano da parceria, 100% da propaganda da American Express, durante novembro
e dezembro, foram destinados a promover a instituicdo SOS. Depois, 0 projeto foi
divulgado nos programas de maior audiéncia da televisdo, associando a campanha
especifica de MCS ao tema global da propaganda geral da empresa. Personalidades
como a entdo primeira dama Hillary Clinton participaram de eventos de divulgacéo da
campanha.

Por fim, o projeto alcancou beneficios sociais consideraveis: levantou mais de 21
milhdes de ddlares e beneficiou mais de 600 grupos americanos engajados no combate a
fome. Muitos restaurantes, agéncias de viagem e vargjistas aderiram a campanha,
fazendo doagBes. Além disso, o Charge Against Hunger aumentou a conscientizagdo
americana sobre o imenso problema das pessoas que ndo tinham acesso a alimentacéo.
S&0 resultados importantes, que comprovam a relevancia dessa modalidade de
marketing no campo das agles sociais. O que € preciso sublinhar é o objetivo maior e
fina da American Express, que precisava ampliar sua penetracdo no mercado e
aumentar o volume de transagbes com o cartdo. “De fato, houve um aumento
quantitativo no uso do cartdo, diretamente atribuido & campanha Charge Against
Hunger (ibidem, p. 9). Ou sgja, obteve-se um beneficio de marca por meio darealizacéo
de uma campanha especifica. A empresa e a ONG desenvolveram, depois, outras acoes
conjuntas.

Provavelmente em fungdo dessa dupla carga de resultados, uns sociais, outros
comerciais, 0 termo marketing social apareca as vezes relacionado a mudanca no
comportamento social, outras vezes vinculado diretamente a préticas empresariais no
campo social para a obtencéo de diferencia competitivo. Sina e Souza (1999, p. 27-8),
por exemplo, definem o marketing social como
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O uso das técnicas e ferramentas do marketing tradicional para promover a adogdo de
comportamento que desenvolvera a salide e o bem-estar de um publico-alvo especifico ou da
sociedade como um todo. Estas técnicas sdo as mesmas que uma empresa como a Coca-Cola, por
exemplo, usa para vender refrigerantes — foco no consumidor e um processo sistemético para o
desenvolvimento de um Plano de Marketing. As principais caracteristicas que distinguem o
marketing social do marketing comercial sd0 0 seu prop0sito, ou seja, seus beneficios visam em
primeirainstancia o individuo ou a sociedade.

Essa posi¢éo é posta em xeque por consideracdes como a de Smith (2002, p. 17),
guando afirma que “vender Coca-Cola ndo € a mesma coisa que vender abstinéncia
sexua”. A seu ver, na propaganda de massa, como a feita para ampliar as vendas de
Coca-Cola, pode-se atingir um publico especifico sem levar em conta se, no final, a
campanha publicitaria vai ou ndo afetar negativamente outros publicos. Mesmo uma
campanha apontando para os males do tabagismo pode provocar efeitos ofensivos, por
dar a entender, eventualmente, que todos os fumantes sdo pessoas desagradaveis, além
de pais ou mées inadequados. Smith quer enfatizar, justamente, 0 componente ético, que
deve ser redobrado quando se trabalha com marketing social.

Definigbes como a de Sina e Souza séo bastantes funcionais, pois nelas o marketing
se define claramente como ferramenta de acéo sobre determinados alvos, nesse caso,
com objetivos sociais diretos. No Brasil, contudo, a midia vem se referindo ao
marketing social como a atuagdo das empresas no campo social com a finalidade de
obter diferenciais competitivos, sem o proposito de influenciar o comportamento
coletivo. Nessa concepcdo, 0 marketing social fica relacionado apenas aos beneficios
diretos obtidos pelas empresas, sem tomar como prioritarias as mudancgas qualitativas
gue ocorrem no ambiente social em que aquela empresa atua.

Nesse caso, hd uma necessaria reflexdo a ser feita acerca das diferencas entre a
nocao de marketing socia e responsabilidade social empresarial, bem como ao que se
concebe como sendo o papel da comunicagdo no conjunto das acbes de uma
organizagdo sociamente responsavel. Muitas empresas desenvolvem atividades
extremamente positivas junto a seus funcionarios, a comunidade ou mesmo a sociedade,
patrocinam eventos culturais ou associacdes desportivas, mantém creches ou escolas,
promovem doagdes ou colaboram em programas de assisténcia social, em atividades
que podem ser concebidas como marketing social, associando sua imagem as acles

“politicamente corretas’.
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Dentre essas atividades de cunho social, pode-se diferenciar, ainda, entre as que séo
desenvolvidas pela nobreza da causa e aquelas que sdo patrocinadas com finalidades
estritamente mercadolégicas, ou sgja, sdo financiadas com objetivo fina direto de
melhorar sua imagem no mercado e/ou obter beneficios financeiros. Em alguns casos,
essas atividades sdo efémeras, ndo se sustentam a longo prazo, ou sgja, a empresa nao
possui efetivo compromisso com a responsabilidade social, exercendo certas praticas de
cunho filantrépico com expectativas de retorno no curto prazo. A responsabilidade
social, ao contrério, requer o indispensavel componente ético, 0 comprometimento real
num projeto de bem-estar social.

Um exemplo ilustrativo de marketing social em que a componente da busca de
resultados pode resultar em criticas negativas a conduta da empresa € apresentado por
Davidson e Novelli (2002, p. 98). Trata-se de uma campanha realizada pela Denny’s,
cadeia norte-americana de restaurantes, promovendo os beneficios da diversidade,
especialmente a diversidade racial. A iniciativa decorreu da perda de empatia do publico
com a Denny’s depois que varias unidades da rede protagonizaram incidentes de
discriminagcdo contra pessoas negras. Os incidentes levaram a processos, ameagas de
boicote e a um desastre nas relagdes publicas. A empresa contra-atacou com ampla
campanhatelevisiva afavor da diversidade, com a qual esperava recuperar um pouco da
legitimidade e confianca perdidas. O que seria preciso considerar, nessa experiéncia,
seria o trabalho interno que a empresa fez para efetivamente estimular a diversidade em
seu préprio meio e entre seus colaboradores, 0 que, se ndo fosse realizado de maneira
esclarecedora e com a mesma énfase da campanha publicitéria, provocaria uma situacéo
de paradoxo ético.

Davidson e Novelli propde distinguir os programas de marketing socia
empresariais dos defensivos. nagueles, ha algum esforco, aberto ou velado, para
aumentar os lucros e 0s ganhos; nestes, o principal proposito € reparar pecados (caso da
Denny’s), recuperar a legitimidade ou retardar uma legislacdo potencialmente
prejudicial. O autor considera, também, que, em qualquer um dos dois casos, “qual quer
programa de marketing social empreendido por empresas com fins lucrativos terd como
objetivo, em algum nivel, aumentar o valor para o0s acionistas, mesmo que isso se dé a

longuissimo prazo” (ibidem, p. 102). O que essa observacdo ressalta € que um dos
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publicos — o grupo dos shareholders® — é sempre beneficiado nas acdes de marketing
social, e esse beneficio teria de se estender, pelo que se observou nas definicoes
supracitadas, a pelo menos um outro publico, implicando em algum ganho social para a
sociedade.

Por tudo isso, ndo ha porque minimizar o mérito do marketing social. Muitas
situacdes de patrocinio ocasional, ou de suporte tempordrio a algum projeto de interesse
da coletividade, sdo importantes e louvaveis e ndo ha porque ndo incorporalas na
composicdo do perfil de comprometimento social das empresas. E preciso apenas
salvaguardar, por um lado, as iniciativas de inclinacdo oportunista, que ndo sdo raras, e,
por outro, ter clareza acerca da distincdo entre 1) acdes de cunho social que sdo
desenvolvidas de forma eventual ou isolada e que se guiam pelo objetivo primordial de
obter resultados mercadol 6gicos e 2) acdes integradas a um projeto permanente e amplo
de responsabilidade social, que extrapolam a relacdo comercial e financeira das
empresas, permeiam todos os seus publicos, inclusive os fornecedores, condicionando
todas as atividades da empresa ao principio do investimento social. Como afirma Bueno
(2003, p. 128),

A responsabilidade socia nédo se confunde com o marketing social, visto como uma mera doacdo
ou entrega de recursos, porgue parte do pressuposto de que os objetivos prioritérios ndo sao so de
alavancar vendas, mas de contribuir para o desenvolvimento humano e social. As empresas que
ndo assumem na integra este novo papel podem ter sua imagem comprometida, pois a sociedade
exige das organizacBes mais do que o cumprimento das suas obrigacdes legais (pagamento de
impostos, por exemplo); além disso, penaliza aquelas que ferem o meio ambiente, exploram o
trabalho infantil ou ofertam produtos que podem ser prejudiciais aos cidados.

O que se percebe é que uma empresa que tenha apenas um pegueno grau de
responsabilidade social pode, perfeitamente, desenvolver estratégias de marketing
social, mas isso hdo a torna mais nem menos habilitada a receber reconhecimento como
socialmente responsavel. O marketing social € uma das ferramentas de gestdo de que as
empresas podem lancar mé&o, mas, embora possa influir, ndo é ele que vai, sozinho,
garantir um bom perfil de responsabilidade social dessas empresas, por ndo encerrar em
s mesmo um agente de transformacao social. O conceito de responsabilidade social €,

como se viu anteriormente, mais amplo e possui uma finalidade efetivamente

5 acionistas
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transformadora, interferindo em todas as estratégias, metas e objetivos da empresa,
inclusive no marketing. Ou sgja, uma empresa socialmente responsavel precisa manter
uma conduta ética inclusive nas suas a¢des de marketing.

Dessa forma, o papel da comunicacdo na empresa socia mente responsavel deve ser
colocado numa perspectiva mais ampla. A comunicacdo entremeia todo o processo de
gestdo e € o caminho pelo qual os principios de conduta e seus resultados sdo
articulados no interior e no exterior do ambiente corporativo. O marketing social , nesse
caso, é compreendido como um dos ambientes da comunicagao, e as relagdes publicas e
a assessoria de imprensa, por exemplo, precisam atuar integrados nesse projeto

conjunto.

2.10 Comunicagéo e responsabilidade social: trés cases

Algumas empresas tém desenvolvido seu grau de responsabilidade social com
objetivos, metas e estratégias perfeitamente integradas ao conceito, revelando-se como
interessantes experiéncias para serem conhecidas e avaliadas. Destaco, agui, trés cases,
de empresas de diferentes portes, cada uma com caracteristicas proprias no modo de
conducdo do projeto, em especial no que tange a comunicacdo externa.

A Natura (cf. MIRANDA, 2002), como se ver, desenvolveu um trabalho de
responsabilidade social que atinge e envolve todos os seus publicos, mas manteve uma
atitude discreta na hora de capitalizar as agcBes em termos de marketing comercial. A
empresa preferiu firmar sua imagem de corporagdo cidadd sem nenhum vinculo direto
com o resultado de vendas. A Anjo (cf. TOLDO, 2002), por sua vez, possuia uma agéo
socialmente responsavel em relagdo a grande parte dos publicos, mas ndo desenvolvia
estratégias de comunicagdo claras e integradas para tornar visivel e multiplicar o
conceito de responsabilidade social. Suas acGes eram inspiradas numa proposta crista de
seu proprietario. JA a DaimlerChrysler (cf. PEREIRA,lI; COBRA,M, 2002, p. 49-54)
implantou um projeto social e ambiental de amplo alcance de publicos e utilizou
estratégias comunicacionais para agregar valor a suaimagem diante do mercado.

A Natura Cosméticos SA., de S8 Paulo, é um dos cases reconhecidos

nacionalmente pela sua conduta socialmente responsavel. Em 2000, foi eleita um dos
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dez melhores casos de responsabilidade corporativa do Brasil pelo Guia Exame de Boa
Cidadania Corporativa. Com 3 mil funcionérios diretos e 290 mil consultoras atuando
em todo o territorio nacional, a fabricante de cosméticos definiu como visdo da empresa

que

A Natura sera um dos lideres em seu mercado, diferenciado-se pela qualidade das relages que
estabelece, por suas crengas e vaores expressos de forma radical através de produtos, servicos e
comportamento empresarial que promovam a melhor relacdo da pessoa consigo mesma, com a
natureza e com todos que a cercam” (MIRANDA, 2002, p. 251).

Sua missdo social é definida do seguinte modo: “Contribuir de forma inovadora e
exemplar para o aperfeicoamento da sociedade, provocando mudangas de atitudes e de
valores que materializem o ideal de uma sociedade maisjusta’ (ibidem, p. 255).

Todas as atividades da Natura, desde a escolha dos fornecedores ao
desenvolvimento dos produtos, s0 permeadas pelos principios da responsabilidade
social, tails como inscritos na autovisdo e na missdo social acima transcritos. Por
exemplo: uma de suas linhas de produtos, a Ekos, utilizainsumos da flora brasileirae a
empresa treina as comunidades locais para fazer a extracdo e o cultivo sustentével dessa
matéria-prima. Com isso, espera contribuir para a preservagdo ambiental e criar
oportunidades para a comunidade. Esses produtos, concebidos e produzidos de forma
sustentével, sdo associados a garantia de qualidade para o consumidor. No
relacionamento com seu publico interno, a empresa mantém niveis sdariais
competitivos, possui um amplo plano de beneficios e realiza pesguisas de clima
organizacional, paraampliar e melhorar ainteracéo (ibidem, p. 254).

No que tange & comunicagdo externa, a Natura divulgava suas agdes sociais atraves
de um site na internet, mas ndo em material comercial. A empresa alegava que a
responsabilidade social era parte de sua filosofia de gestdo, e ndo era exercida para
melhorar a sua imagem institucional. Reconhecia-se haver um retorno positivo para a
imagem, mas em carater indireto. Ou seja, embora houvesse um fluxo aberto e dindmico
de informagdes, suficiente para envolver os fornecedores, as comunidades, 0 meio
ambiente, os colaboradores e os consumidores, que dispunham de linhas de produtos

social e ecologicamente engajados, a Natura ndo utilizava estratégias de marketing
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social, pautando sua conduta na expectativa de colaborar na mudanca de valores e
atitudes para, desse modo, contribuir para a construcéo de maior justica social.

A pesquisadora Mariesa Toldo (2002) realizou um estudo de caso sobre a
responsabilidade socia empresarial na Anjo Quimica do Brasil, uma fabricante de
massas plasticas, solventes e revestimentos quimicos situada em Criciuma (SC), com
130 funcionarios. Analisando 0 modelo de gestdo da companhia, e focando-se na
vontade de distinguir agGes de filantropia de agOes de efetiva responsabilidade social,
Toldo verificou que a empresa adotava com abordagem ampla e sistémica o conceito de
responsabilidade social empresarial, como condi¢éo para o desenvolvimento sustentavel
em beneficio de todos os publicos, sem haver, contudo, formalizado completamente
essa estratégia. Havia, por um lado, uma preocupacdo compartilhada por todos com o
crescimento mutuo, o bem-estar coletivo e o futuro, mas essa preocupacdo estava
fundada “em principios cristdos de respeito e valorizacdo do ser humano” (ibidem, p.
98), aportados pelo dono da empresa. Segundo Toldo, “aempresa ndo possui estratégias
formais concebidas como responsabilidade social. Ela realiza agdes informais
consideradas como necessdrias por seu dirigente, sem ter clara a distingdo entre
filantropia e responsabilidade social” (ibidem, p. 97).

A Anjo Quimica mantinha um codigo de trabalho que denominava de “Dez
Filosofias Anjo”, a saber: exceléncia no atendimento; qualidade nos produtos e
servigos, agOes orientadas pelo mercado; transparéncia e comprometimento nas relagoes
com profissionais, clientes e fornecedores da empresa; gestdo profissional e
participativa; agilidade nas decisdes e agdes; respeito e valorizacdo do ser humano;
cumprimento das normas de seguranca; reinvestimento dos lucros da empresa; melhoria
continua. Essas filosofias eram alinhadas a meta, divulgada permanentemente em toda a
empresa através da exibicdo de quadros, de “prover solventes e revestimentos quimicos
com qualidade e rentabilidade, superando as expectativas dos clientes, respeitando
individuo, a comunidade e 0 meio ambiente”. (TOLDO, p.84)

Uma série de procedimentos de valorizag8o era ainda adotada na relacdo com os
colaboradores. A presidéncia da Anjo havia criado, por exemplo, uma coordenadoria de
profissionais, que operava como um elo direto entre a familia de cada colaborador e a
empresa. A politica de contratacdo também levava em conta aspectos de bem-estar

social, dando preferéncia a pessoas residentes na comunidade onde fica a empresa, que
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estivessem desempregadas ou que fossem responsaveis por familia. Os colaboradores
entrevistados pela pesquisadora afirmavam procurar orientar-se pela filosofia da
empresa, nas suas relagdes cotidianas, nas esferas interna e externa, e que se sentiam
participando diretamente dos negdcios, qualquer que fosse sua atividade. Havia uma
proposta de gestéo participativa, com reunides mensais, em todos os niveis de trabalho,
para propor e plangjar projetos e solucdes para diferentes procedimentos. As sugestdes
bem sucedidas eram premiadas.

Acerca da relacdo da Anjo com seu publico interno, Toldo verificou, ainda, que a
empresa pagava os melhores salarios em sua regido e area de atuacéo, e que oferecia
participacdo nos resultados. Ndo havia demissdes e eventuais desencontros entre um
colaborador e seu servico eram resolvidos por remangamentos internos,
supervisionados pela coordenadora de profissionais, que também atuava junto as
familias, dando orientacdo sobre economia domeéstica e promovendo cursos sobre
condic¢des de trabalho, salide e familia, por exemplo. Uma das sugestdes fornecida pelos
funcionarios e posta em agéo através da coordenacdo de profissionais era um fundo de
reserva, mantido pelos funcionérios para financiar créditos de emergéncia para algum
dos colaboradores. Plangjava-se a criagdo de uma cooperativa habitacional e de um
plano de complementacdo previdenciéria.

Toldo observou, também, que as relacbes da Anjo com fornecedores, governo e
meio ambiente obedeciam a principios éticos; que a empresa atuava de modo positivo
diante da comunidade, tanto na hora de fazer contratacbes como pelo patrocinio de
clubes esportivos locais e por doacdes filantropicas, em torno das quais ndo era
realizada nenhuma publicidade. Porém, apesar do perfil da empresa se desenhar como
tendo forte atuacdo social, a Anjo ndo possuia politicas internas formais dirigidas as
acOes de responsabilidade social. O diagnostico de Toldo foi o de que a empresa deveria
pensar suas relacdes sociais em termos estratégicos formalizados e, com isso, procurar
uma “melhor estruturacdo de suas acdes sociais, visando a utilizacdo de mecanismos
que proporcionem maior visibilidade dessas préticas, como o balango social, por
exemplo”, que a empresa ndo publicava.

Percebe-se, a partir do case da Anjo, que 0 que faltava a empresa era uma acéo
estratégica melhor definida para a comunicacdo no que se refere a assimilacéo coletivae

multiplicagdo do conceito de responsabilidade social. Embora o relato da pesquisadora
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indique um bom relacionamento entre os colaboradores, com estimulo a iniciativa e
uma proposta de gestéo participativa, faltava uma reflexdo individual e coletiva acerca
do conceito e do objetivo de suas atividades como um todo. Ainda conforme seu relato,
se pode depreender que a empresa, embora mantivesse um cana aberto de contato com
seus consumidores, ndo agia de maneira ordenada na multiplicagdo dos principios
éticos, que eram fomentados entre os colaboradores, para além dos limites internos.

Finalmente, no caso da DaimlerChrysler, a companhia criou um programa de
utilizacdo de produtos naturais que beneficiasse as populagdes pobres do interior
amazonico, que somasse a imagem da corporagdo conceitos como dignidade,
preocupacdo com o socia e responsabilidade com o futuro (cf. PEREIRA; COBRA,
2002, p. 50). A empresa ja possuia a variavel ambiental como estratégia para a
conducdo de seus negdcios, tendo uma politica e um conjunto de principios ambientais
claramente definidos. Quanto a politica ambiental, a empresa mantinha como diretrizes
1) encarar os desafios ambientais do futuro, trabalhando continuamente para melhorar o
desempenho ambiental de seus processos e produtos; 2) desenvolver produtos que, nos
seus respectivos segmentos de mercado, fossem ambientalmente responsaveis; 3)
plangjar todas as etapas de producéo para otimizar a protecdo ambiental; 4) oferecer aos
seus clientes informacdes e servicos orientados para a protecdo do meio ambiente; 5)
buscar continuamente um desempenho ambiental exemplar e 6) fornecer aos seus
colaboradores e ao publico em geral transparéncia nas informagfes sobre protecéo
ambiental.

Nessa politica, percebe-se que todos os publicos sdo visados de maneira integrada,
revelando um comprometimento preliminar de largo alcance. A empresa se propunha a
manter atividades sustentaveis, que garantissem o bem-estar das populagdes futuras, ao
mesmo tempo que previa a multiplicacdo do conceito de sustentabilidade entre
consumidores, colaboradores e ao publico em geral, mostrando-se aberta ao
guestionamento. Além desses principios, a empresa mantinha seis pilares ambientais
corporativos. 1) obediéncia a legislacdo e outros requisitos ambientais aplicaveis; 2)
melhoria continua do desempenho ambiental; 3) projeto preventivo da polui¢do aplicado
aos processos e produtos; 4) transparéncia nas informacdes sobre protecdo ambiental; 5)
avaliacdo do desempenho ambiental através de indicadores e 6) conservacdo dos

recursos naturais por meio do fornecimento de produtos de vida Util longa. Entre os
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preceitos estabelecidos, além de compromissos especificos em relacdo as regras ja
arroladas, vale ressaltar a existéncia de uma proposta de avaliacéo de resultados.

Quanto ao projeto desenvolvido na Amazonia, a empresa formou uma parceria com
a Universidade Federal do Para, a Unicef e algumas ONGs, para implantar o Programa
Pobreza e Meio Ambiente na Amazdnia— Poema, iniciado em 1992. O principio béasico
do programa era que ndo se poderia dissociar a protecéo dos ecossistemas da Amazoénia
do combate a0 empobrecimento das comunidades locais. A partir dessa viséo geral, o
Poema propds regenerar 0 meio ambiente de modo que a comunidade encontrasse
fontes permanentes de renda a partir do trabalho com matérias-primas renovaveis.
Apresentaram-se dois desafios. a formacéo de vias sustentaveis de desenvolvimento
para aregido e a busca de uma fonte renovéavel de matéria-prima que pudesse ser usada
nos produtos da marca Mercedes Benz, em substituicdo a materiais nao-ecol 6gicos.
Escolheu-se, inicialmente, a comunidade de Praia Grande, na Ilha de Margjo, e a fibra
de coco material para substituir a espuma de poliuretano.

JA em 2000, a empresa empregou em torno de 118 toneladas de materiais
renovaveis, tais como fibras de juta, coco, sisal e o poliol da mamona, uma quantidade
que deveria ser ampliada. Concomitantemente, a renda média mensal das familias de
agricultores locais atingiu os R$ 350,00, um valor bem superior ao verificado no inicio
do programa. A regido se beneficiou, ainda, com a implantacdo de um sistema de
abastecimento e de tratamento de agua, o enriquecimento da dieta alimentar, o
surgimento de novas formas de organizagdo comunitaria, a recuperacdo de solos
degredados a partir da silvicultura e a implantagdo de sistemas edlicos de geracdo de
energia elétrica, tornando viaveis servicos de saneamento, salde e educagdo. A
empresa, que esperava adicionar conceitos positivos a sua imagem, ganhou grande
espaco na midia, por meio do trabalho de relacbes publicas e de comunicagdo. “Com a
inauguracdo da fabrica Poematec, em marco de 2001, essa imagem, ja positiva, tornou-
se foco de atencdo da imprensa nacional e internacional, mostrando a Daymler Chrysler
COmo uma empresa consciente e um exemplo a ser seguido” (ibidem, p. 54).

Nesse Ultimo case, tem-se um exemplo de associagdo entre uma atitude socialmente
responsavel da empresa e um projeto de marketing social, resultando em beneficios para

todos os publicos, shareholders e stakeholders. A comunicacdo, pode-se supor, teria
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sido integrada e eficiente, proporcionando um trabalho de retornos concretos em todos

0s setores, do meio ambiente as comunidades e ao mercado.
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3METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 A coleta de evidéncias

A coleta de evidéncias foi feita pelo emprego de estudo de caso a partir de pesquisa
qualitativa, descritiva e explicativa, com a utilizagdo de amostragem intencional através
de entrevistas com 11 profissionais que ocupam postos chaves nos setores da Fiat
Automoveis ligados, de algum modo, a comunicacdo. Principalmente nas areas que se
relacionam diretamente com os stakeholders. comunicacdo, marketing, relacionamento
corporativo, assessoria de imprensa, eventos, projetos sociais e relagdes publicas.

Godoy (1995, p. 58) indica que na pesquisa qualitativa o pesquisador parte de focos
de interesses amplos e que vao sendo definidos a medida que o estudo avanca. “Envolve
a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo
contato direto do pesquisador com a sSituacdo estudada, procurando entender o
fendbmeno segundo a perspectiva dos sujeitos...”.

Para Merriam (1998), a pesquisa qualitativa apresenta algumas caracteristicas, das
quais destaquei as mais importantes para esta investigagdo. Assim, considero gque a
pesquisa qualitativa:

a) écompardvel aum guarda-chuva, cobrindo vérias tradicbes de pesquisa;

b) baseia-se na Gtica da realidade construida por individuos interagindo no seu mundo
social;

c) é um esforgo para entender situagdes Unicas como parte de um contexto particular e
suas interacoes,

d) tem como preocupacdo béasica entender o fenémeno sob a perspectiva dos autores e
ndo do pesquisador;

€) é ricamente descritiva, pois enfoca processos, sentidos e conhecimentos.

3.2 Populagdo e amostra
Os 11 entrevistados seguiram um roteiro de entrevista (anexo 1), no qual foram

relacionadas oito perguntas. O objetivo foi, através das respostas, identificar qual eraa
opinido deste publico em relacdo a implantacdo de préticas de gestédo socialmente
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responsaveis, e em que medida os setores ligados a Comunicacdo contribuem para
alcancar tais objetivos, ou sga, qual é a maneira segundo a qual a Comunicacdo
Corporativa articula a ado¢éo de praticas de responsabilidade social .

Os entrevistados responderam as perguntas por escrito, as quais foram enviadas
junto com um resumo sobre os objetivos do questionério. Foi ressaltado que deveriam
expressar suas opinides com total desprendimento e liberdade de expresséo, visto que
tais respostas seriam fundamentais para identificar tanto os pontos fortes como 0s
pontos fracos dos setores da empresa que trabalham com a comuni cagéo.

As respostas foram analisadas uma a uma. Foram feitas comparaces em relagdo aos
pontos em comum e aos pontos divergentes. Também foi analisada a percepcao de cada
entrevistado em relagcdo a responsabilidade social e ao papel do marketing na difusdo e
implantacdo de tais praticas.

Como material de apoio, foram usados os resultados de uma pesquisa quantitativa
(anexo 2) com os 200 primeiros compradores do Fiat Stilo zero quilémetro. E véido
ressaltar que a empresa adota esse mesmo procedimento mediante todo produto lancado
no mercado. Essa andlise € feita, minimamente, a partir do percentual de 50 entrevistas
para cada nova versdo de produto lancada. Supde-se que indices inferiores a essa
margem nao sgjam estatisticamente representativos.  Optou-se por abordar os clientes
gue tinham adquirido os veiculos ha menos de dois meses por se pressupor ser o periodo
ideal para se constatar opinifes pautadas na sensacdo de novidade em relagdo ao
produto, sendo, portanto, as de maior impacto. O fato de se ter abordado os 200
primeiros compradores justifica-se por se tratar de um grupo seleto, atento e sensivel
aos novos lancamentos, de maior poder aquisitivo. A andise dos dados ainda
demonstrou tratar-se de um grupo de formadores de opini&o, em sua maioria composto
por homens com faixa-etaria mais avancada, fato que comprova a hipotese de ser uma
produto adquirido por clientes de maior poder aquisitivo, com estabilidade financeira e
alto nivel social. O acesso aos informantes foi efetuado por meio de uma consulta
telefénica e a dificuldade de se contactar os clientes foi significativa. Constatou-se que
as maiores raz0es segundo as quais os clientes decidiam adquirir o produto eram:
designer, conforto e tecnologia, sucessivamente, ficando a confianga na marca Fiat em

5% col ocagdo.
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3.3 Analise dos dados

As conclusfes tendem a ser utilizadas tanto no intuito de se promover o
aprimoramento futuro do produto — aspecto mercadoldgico - como de se reforcar as
caracteristicas aprovadas pelos clientes, como forma de garantia do diferencia
competitivo.

A pesguisa quantitativa foi feita por telefone, em marco de 2003, por uma empresa
contratada pela Fiat Automéveis® Um dos grandes pilares dessa pesquisa era a
tentativa de se identificar se os clientes da Fiat conheciam as acfes de responsabilidade
social implantadas pela empresa e, ainda, verificar junto aos proprios clientes suas
opinides com relagdo as areas nas quais a Fiat deveria centrar seus investimentos no
prisma socia. Em dltima andlise, foi constatado que 95% dos informantes n&o
conheciam nenhum projeto social desenvolvido pela empresa, fator que reafirma uma
guestdo altamente representativa: como garantir a visibilidade da marca, por meio da
adocdo de politicas socialmente responsavels, sem, no entanto, se utilizar do chamado
marketing social. Outro fator importante de ser destacado diz respeito a indicacéo por
parte dos clientes das areas em que consideram ser mais viaveis a aplicagdo de
investimentos sociais. De um total de 200 informantes, 46 (ou sgja, 23%) apontaram a
area educacional como a mais apropriada para que se direcionem os projetos sociais.
Essa estimativa corrobora o direcionamento que a empresa tem dado a seus projetos,
conferindo-lhes um carater compativel as expectativas existentes.

A pesguisa qualitativa, por sua vez, prestou-se a coleta e andlise das opinifes de
profissionais pertencentes a aeas afins a Comunicagdo, tais como marketing,
relacionamento corporativo, assessoria de imprensa, eventos, projetos sociais e relagoes
publicas. Esse grupo foi praticamente unanime ao afirmar que a Responsabilidade
Social é uma prética que tende a se incorporar naturalmente a politica de gestéo das
empresas posto que se trata de uma conduta fundamental para o bom relacionamento
com os stakeholders. Outro fator relevante da pesquisa aponta para a relagdo que os
informantes estabelecem entre marketing e responsabilidade social e a consequente
preocupacao de se encontrar maneiras viaveis de veiculacdo dos projetos sociais sem
gerar a impressdo de que se trata exclusivamente de uma estratégia mercadol 6gica.

Nessa perspectiva, a avaliagdo acerca dos informantes indica que a Fiat Automdéveis
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tem uma equipe com um discurso condizente aos conceitos que sao proprios de uma

gestéo socia mente responsavel.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 A responsabilidade social na Fiat

A partir das entrevistas qualitativas e do referencial tedrico, pode-se afirmar que um
novo desafio se coloca as diversas variavel s que estdo implicadas para que uma empresa
obtenha competitividade no mercado: o da responsabilidade social. Cada vez mais,
dissemina-se a idéia de que as atividades empresariais ndo se legitimam somente pelo
fato de atenderem as expectativas de retorno financeiro de seus acionistas, de que a sua
finalidade ndo se esgota no lucro. Pelo fato de a empresa estar estabelecida no interior
de um complexo conjunto de valores, que incluem bens patrimoniais comuns, como o
meio ambiente, e principios éticos relacionados a qualidade de vida e a justica social,
difunde-se, cada vez mais, a idéia de que a empresa precisa atuar de maneira
responsavel diante de todos os seus publicos, ou sgja, todos os grupos de interesse que
se relacionam, afetam e sdo afetados pela empresa e por suas atividades.

Assim, as empresas estdo sendo chamadas a responder por tudo o que fazem e pelo
modo como seu fazer repercute no ambiente fisico e social. Essa demanda implica na
transformac&o do proprio conceito de empresa, para além do seu ambiente interno. A
empresa, nessa nova concepcdo, se define a partir dos proprios principios pelos quais
suas metas, seus objetivos e suas estratégias sdo definidos e desenvolvidos, principios
esses que devem ser regidos pela ética da responsabilidade social, ou sgja, pela
capacidade de avaliar as consequiéncias que essas metas e esses objetivos trazem para o
conjunto da sociedade. Com isso, a gestdo ética das empresas se torna um referencial
estratégico e um fator diferencial de competitividade e aumento de produtividade.

A ética empresarial, que esta se tornando 0 mais bem conceituado e respeitavel
caminho para agregar valor a imagem da empresa e aos seus produtos, envolve,
portanto, todas as a¢Oes empresariais, das préticas usadas para alavancar as vendas e a
rentabilidade a qualidade do relacionamento mantido com todos os stakeholders. Essa

concepcdo estratégica abrangente € ainda um grande desafio para muitas empresas, pela



53

relativa novidade e também pela complexidade do conceito de responsabilidade social,
gue se ramifica por todo o processo produtivo. A novidade pode ser considerada relativa
porque, como considera Oded Graew, presidente do Instituto Ethos de
Responsabilidade Social®, ndo existe, a rigor, nenhum conceito novo quando se pensa

em responsabilidade social.

O que h4, na verdade, € um novo olhar, uma nova maneira de compreender as questdes que
envolvem todas as relacBes humanas, inclusive — e especialmente — no universo empresarial.
Quando se fala nesse assunto, estamos tratando de ética, da relagdo socialmente responsavel da
empresa em todas as suas agoes, suas politicas, suas préticas, em tudo o que elafaz, suas atitudes
com a comunidade, empregados, fornecedores, com os fornecedores de seus fornecedores, com
os fornecedores dos fornecedores de seus fornecedores, com o0 meio ambiente, governo, poder
publico, consumidores, mercado e com seus acionistas. E preciso pensar todas essas relagdes
como uma grande rede que se inter-relaciona. (apud GARCIA, 2002, p. 28)

Compreendida em sua definicdo ampla, cuja orientagdo central € ética, a
responsabilidade social acaba por se impor como “atitude’, ou seja, como um modo de
Se orientar constantemente, em todas as tomadas de decisdo e em todas as agdes. Por
isso, ela ndo pode ser concebida como um dos atributos ou uma das diretrizes de uma
empresa, mas sim, como a diretriz mestra, a partir da qual e de acordo com a qual sdo
definidos todos os objetivos e metas da empresa. E por ser uma atitude requerida no
conjunto das agdes, a responsabilidade social é também um fator determinante no
processo de gestdo, um “exercicio plangjado e sistemético de aches, estratégias e a
implementacdo de canais de relacionamento entre uma organizacéo, seus publicos de
interesse e a propria sociedade” (BUENO, 2003, p. 106). Vale ressaltar a importancia
gue a rede de relacionamentos, na medida em que se organiza em torno de um processo
de comunicagdo, assume no exercicio da responsabilidade social.

NaFiat Automoveis, em relacdo a pergunta se a responsabilidade social € uma moda
ou veio paraficar, dos 11 entrevistados, 10 seguiram uma linha de raciocinio similar ao
que foi detalhado acima, pois afirmaram, unanimemente, que a responsabilidade social
ndo € uma moda, mas sim algo duradouro e que deve perdurar. Um fato curioso € que
tais respostas vieram tanto de profissionais ligados aos projetos culturais e sociais como

do marketing, que tém um viés mais ligado a0 mercado e a comercializacdo de

® Organizaco de caréter privado e ndo-lucrativa, fundada em julho de 1998 em S3o Paulo (SP) e mantida
pelas empresas associadas com o objetivo de disseminar o conceito de responsabilidade social
empresarial, através de debates, bancos de dados e divulgacao de informacGes, entre outros servicos.
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produtos. A excecdo ficou por conta de um entrevistado da geréncia de

desenvolvimento organizacional:

Na minha opinido, acho pouco provavel que as empresas caminhem nessa direcéo por livre e
espontanea vontade. Num primeiro momento, acho que realmente € uma moda. O nivel cultural
do nosso povo evoluira a ponto de exigir esse tipo de responsabilidade social das empresas? O
governo e suas reformas levardo para um pais mais socialista?

O respondente ligado a area de eventos trata o assunto de maneira bastante

pragmatica, mas concorda que essa tematica esta na ordem do dia e ndo sera passageira:

A responsabilidade social deveria ser pressuposto para qualquer atividade econémica. Para tanto,
basta raciocinarmos em cadeia: para uma producéo adequada de bens e/ou sevigos é necessario
gue tenhamos equilibrio social e econdbmico no cenario em que atuamos; a manutencéo da
qualidade de méo de obra e do mercado consumidor ndo pode prescindir de ambiente social
fértil.

Quanto a ser um modismo, ou ndo, pondere-se a isso o fato de que tal atitude j& comega a ser
incorporada nas exigéncias da sociedade para com a atividade econdmica e que dificilmente uma
empresa poderd, num futuro proximo sobreviver sem o cumprimento dessas exigéncias.

O respondente da assessoria de imprensa ndo tem dividas de que a responsabilidade

social é algo que veio paraficar:

Na minha opinido, a responsabilidade social empresarial € algo que veio para ficar. Cada vez mais, se nota
um aumento do nimero de empresas que vinculam de algum modo sua imagem a responsabilidade social.

O que se nota é que os produtos ou servicos estdo mais "iguais', a tecnologia disponivel, cedo ou tarde,
chega até todos os produtos. Sendo assim, outros fatores passam a ter importancia na decisdo de compra de
um produto ou servico e 0 quesito simpatia da marca passa a ganhar uma maior importancia. Além do
impacto no publico que hoje detém o poder de compra, agBes de responsabilidade socia tém, ainda, o poder
deinfluenciar criangas e jovens que no futuro seréo formadores de opini&o e consumidores.

Da area de projetos sociais obteve-se a seguinte resposta:

N&o é moda, é algo que vai se fortalecer cada vez mais como modelo de gestdo. Na verdade,
muitas empresas praticam esse modelo mas ndo sabem. O equivoco que existe - e € isso que
considero modismo - é pensar que redizar agd0 socia € ser sociamente responsavel.
Responsabilidade Social € um tema muito mais amplo que tem uma pequena parte na postura da
empresa em relagid a comunidade. E um processo de gestdo pautado pela ética e pela
valorizag&o e respeito dos diversos publicos com os quais a empresa se relaciona, tendo como
filosofia o desenvolvimento sustentavel. A questo € que o que ja estava sendo praticado pela
empresas como um processo evolutivo de gestéo foi batizado como responsabilidade social mas
ainda € pouco difundido o seu entendimento. E os oportunistas o utilizam de forma equivocada.
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Outra resposta interessante, esta da area de marketing: “Acredito ndo ser um
modismo do novo século empresaridl e sim uma atitude que representa 0s
rumos para o gerenciamento. Trabalhar a responsabilidade gera simpatia para a marca

e incrementos para 0s hegocios.”

Na medida em que a responsabilidade socia comeca a fazer parte dos objetivos e
estratégias de uma empresa, ela deve passar a constar, também, na avaliacdo de
desempenho, lado a lado com os indicadores econdmico-financeiros. O que se
diferencia, no seu caso, € que ndo ha métodos de afericdo contdbeis, como as que
definem se uma empresa é rentavel ou deficitaria. O que se pode aferir € o grau de
responsabilidade social empresarial, conforme uma organizagao atue de maneira mais
ou menos integrada e comprometida com os seus diversos publicos.

Uma das formas de mensurar o grau de responsabilidade social empresarial que esta
se difundindo no Brasil € o balanco social, que se apresenta como uma radiografia da
conduta da empresa em relacdo aos stakeholders e a0 meio ambiente. No Brasil, essa
forma de mensuracéo ganhou impulso a partir de 1997, quando o Instituto Brasileiro de
Andlises Sociais e Econdmicas (Ibase) criou o Selo do Balanco Social, que identifica as
empresas que divulgam o balango de seus investimentos socioculturais. Segundo Jo&o

Sucupira, membro do Ibase, o balango social

E um documento publicado anualmente reunindo um conjunto de informagbes sobre as
atividades desenvolvidas por uma empresa, em promo¢do humana e social, dirigidas a seus
empregados e a comunidade onde esta inserida. Através dele a empresa mostra o que faz pelos
seus empregados, dependentes e pela populacdo que recebe suainfluénciadireta. (apud TOLDO,
2002, p. 85)

Outra forma de verificagdo das atitudes das empresas sd0 as normatizagOes, que
estabelecem critérios de identificacdo do grau de responsabilidade de uma empresa em
diferentes areas. A norma SO 14001, por exemplo, verifica a conduta das empresas no
que se refere a gestdo ambiental. A SA 8000 aborda as questdes sociais relacionadas as

condicbes de trabalho na empresa e na cadeia de seus fornecedores. A AA-1000
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contempla a avaliagdo de éreas como as do desempenho ético e social, do envolvimento
e comprometimento com o publico e darelagdo com o meio ambiente.

O Ingtituto Ethos desenvolveu um questionario para avaliar a prética de
responsabilidade social das empresas, o Indicadores Ethos de Responsabilidade Social.
Ele esta dividido em sete temas (Vaores e Transparéncia, Publico Interno, Meio
Ambiente, Fornecedores, Consumidores, Comunidade e Governo e Sociedade) e
estabelece como critério de andlise o fato de a empresa publicar ou ndo o0 seu balanco
social e se ela possui certificagdes como a SO 14001. Além de medir o grau de
responsabilidade social, 0 questionério fornece mecanismos de auto-avaliagdo para a
empresa, além de um model o de gestdo capaz de aprimorar as agdes e seus resultados.

A Fa AutomoOveis € detentora da 1SO 14001. A certificacdo ambiental €&
considerada uma agdo estratégica e fundamental para preservar a competitividade global
da empresa. Ao introduzir o gerenciamento ambiental, a empresa passou a otimizar o
uso de matérias-primas e energia. Na Fiat Automéveis, hoje, produz-se um carro com
um gasto de energia el étrica 30% menor do que a despendida em 1990.Além disso, 92%
dos 1,5 bilhdo de litros de &gua que a empresa utiliza a cada més sdo reciclados por

meio de um sistema de tratamento biolégico.’

4.1.1 Fiat Para os Jovens

Outro referencial de responsabilidade social adotado pela empresa € o Programa Fiat
para os Jovens, um conjunto de agdes educativas que vao desde aulas préticas e tedricas
sobre seguranca no transito até projetos culturais que estimulam a criatividade e a
capacidade de expressao dos estudantes.

Ja participaram do programa 21,915 milhdes de alunos em 33.736 mil escolas e
universidades de todo o Brasil.?

Ha cinco anos a educacdo foi escolhida pela Fiat como tema prioritario a ser
abordado em seus projetos sociais. O reconhecimento desses programas pode ser

! http://www.grupofiat.com.br/brasil4.html, capturado em 30 de janeiro de 2003.

8 http://www.fiat.com.br/, capturado em 10 de fevereiro de 2003.
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comprovado a partir de prémios conquistados pela empresa. Em 2002, a Fiat foi a
vencedora do mais importante titulo da comunicagdo empresarial brasileira. A
montadora recebeu o prémio de “Empresa do Ano”’, concedido pela Associagdo
Brasileira de Comunicagéo Empresarial — ABERJE.

O prémio empresa do ano ABERJE foi considerado pela empresa como um
reconhecimento as estratégias adotadas pela area de comunicacdo da Fiat extensivas a
todos o0s seus publicos, quer sgjam clientes, quer nao.

No que diz respeito a responsabilidade social, também em 2002 a Fiat foi a
vencedora da categoria “ Cidadania Empresarial” do prémio ABERJE regional Minas. E
um prémio que destaca anuamente as melhores empresas e trabalhos na area de
responsabilidade social em ambito regional e nacional, com o objetivo de promover um
intercambio de experiéncias e reflexdes que incentivem o desenvolvimento de agdes de
cidadania pelas organizacoes.

Também em 2002, a empresa conquistou, pela quarta vez consecutiva, o TOP
SOCIAL, prémio conferido pela Associacéo de Dirigentes de Vendas e Marketing do
Brasil (ADVB), que tem como objetivo distinguir e premiar as empresas que estdo
desenvolvendo agdes sociais com critério e responsabilidade.

Nesse mesmo ano, a empresa também foi uma das vencedoras do 1° Marketing Best
responsabilidade Social, por um de seus projetos de valorizagdo da cultura entre os
jovens estudantes.

O Programa Fiat Para 0s Jovens estrutura-se em trés pilares basi cos:

1) A mobilidade inteligente, abordando temas relevantes como a seguranca no transito

e desenvolvendo agdes que contribuam para melhorar o ir e vir das pessoas,

2) Brasilidade, buscando conhecer avisdo dos jovens em relacéo ao Brasil;
3) Inclusdo social, acreditando que € preciso investir na educacdo e conscientizagdo

dos jovens para se alcancar 0 desenvolvimento sustentavel do pais.
4.1.2 As agOes do programa Fiat para os Jovens
Dos varios programas realizados pelo Fiat para os Jovens, o0s trés mais recentes

também sdo considerados pela Comunicacdo Corporativa como 0s que melhor

trabal haram a comunicagdo sob o prisma da responsabilidade social.
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4.1.2.1 O Brasil dos Meus Olhos

Concurso de fotografia dirigido a estudantes dos ensinos fundamental e medio e que
teve a participacdo de mais de 30 mil estudantes. O objetivo foi fazer com que alunos de
todas as regides do Brasil tivessem a oportunidade de expressar sentimentos, opinides e
dividas sobre o pais em que vivem. A Fiat mobilizou estudantes e professores de 1.886
escolas publicas e particulares de todo o Brasil.” Participaram deficientes visuais,
criancas hospitalizadas, além de membros de comunidades indigenas e de unidades da
FEBEM . Os aunos carentes tiveram a sua participagdo garantida por meio da
distribuicéo gratuita de 1.000 cameras fotogréficas.

O julgamento dos trabalhos ficou a cargo de uma comissdo multidisciplinar formada
por 12 profissionais de renome naciona, especiaizados em é&reas diversas do
conhecimento humano, a saber: Fotografia, Historiografia, Jornalismo, Educacéo,
Sociologia, Psicologia, Economia, Cinema, Publicidade, Comunicagdo, Letras e Artes.
Uma equipe examinou previamente os mais de 31.366 trabalhos inscritos e escolheu
262 finalistas a serem encaminhados a comissao julgadora.

Os critérios de selecdo ndo privilegiaram a qualidade técnica das fotografias e dos
textos. Prevaleceram, sim, a criatividade e a capacidade de expressar e sintetizar
sentimentos, emocOes e opinides através do bindbmio imagem/palavra. Na edicdo do
livro, os textos passaram por uma revisdo ortogréfica e trechos significativos foram
destacados.

Os seis estudantes premiados receberam uma viagem cultural de trés dias a
Salvador, com um acompanhante e o professor. Os alunos e seus professores ganharam
também uma camera digital, assim como a instituicdo que inscreveu 0 maior numero de
alunos - a escola CED Catdlica de Brasilia, situadaem Taguatinga no Distrito Federal -
com 826 adesdes a0 programa.

O resultado do trabalho foi um amplo e diversificado painel da realidade brasileira.
Mais da metade das fotos e textos referem-se a dois temas principais. os problemas

sociais (27%) e o patrimbnio natural (22%), sublinhando o pais dos contrastes, onde
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pai sagens exuberantes e imensas riquezas naturais convivem com indices alarmantes de
miséria e abandono. Os outros temas abordados foram os problemas ambientais (15%),
0 espaco urbano e geogréfico (8%), o amor e o orgulho pelo pais (5%), a familia e os
amigos (3 %), as expressdes artisticas e o patrimoénio cultural (3%) e o esporte (2%).

4.1.2.2 Test Drive Fiat Diregdo Segura

Voltado para estudantes universitérios, o Test Drive Fiat Diregdo Segura foi criado
com o propésito de aterar os indices de mortalidade de jovens em acidentes de transito.

O objetivo da empresa foi oferecer aos jovens um conjunto de conhecimentos com o
propdsito de construir novas atitudes e comportamentos ao volante. Entre 2001 e 2002,
cerca de 8 mil estudantes participaram do programa.’® A ac&o resultou de uma parceria
entre universidades e a Fiat.

O programafoi dividido em dois médulos — um de caréter tedrico e outro pratico - e
teve como instrutores pilotos profissionais. Nas aulas teoricas, foram abordados temas
como posicionamento ao volante, tempo de reagdo, distancia de seguranca e de
frenagem, descricdo de curva, ultrapassagem e fatores ambientais geradores de
inseguranca. Nas aulas praticas, 0s estudantes dirigiram um veiculo e reforcaram os
conceitos aprendidos em sala de aula. O aluno era acompanhado pelo piloto, que dava
as orientagdes praticas enquanto o test drive se desenvolvia.

4.1.2.3 Vocé Apita

Acdo educativa criada em 2002 e ainda em processo de evolugdo destinada a
estudantes do ensino fundamental e médio, ultrapassa os limites da escola e ganha a
comunidade para discutir os temas da mobilidade e seguranca no transito. O proposito é
de que, a partir de um estudo do meio em que vivem, 0S jovens possam sugerir e
implantar solugdes criativas a fim de melhorar a vida em suas comunidades. O
programa conta com o apoio da Unesco e o suporte de uma ampla rede de colaboradores

voluntarios.

°Fonte: La Fabbricado Brasil. A La Fabbricado Brasil € umaempresa que elabora e executa projetos de
cunho educacional e cultural que resultem em alto reconhecimento social para as empresas clientes.
10

Idem
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A acdo ja envolveu 40 mil estudantes, 562 escolas, 28 cidades e 203 colaboradores,
entre entidades governamentais e no governamentais.**

Por meio de grupos de trabalhos nas escolas, sdo levantadas as necessidades das
comunidades as quais os alunos pertencem, buscando solugdes que, posteriormente, sdo
encaminhadas aos Orgaos governamentais competentes com o intuito de que sgjam

implantadas..

4.2 Marketing, venda de carros e responsabilidade social

Existem pelos menos duas correntes divergentes quanto a pensar a finalidade da
responsabilidade social empresarial, uma delas dando prioridade ao lucro, outra
enfatizando o papel da responsabilidade social como uma finalidade maior de qualquer
empreendimento. A conduta ética ndo €, por natureza, contraria a obtencéo do lucro, e
ha uma relacdo de ganhos para a organizacdo que souber associar a responsabilidade
social ao seu desempenho financeiro, mas a divergéncia ocorre na hora de estabelecer
prioridades. enquanto uma corrente considera que a responsabilidade social empresarial
deve se dar péslucro, outra defende que as empresas devem assumir a sua
responsabilidade social antes mesmo de o lucro aparecer, pois essa atitude geraria mais
confiabilidade nas relagdes internas e mesmo externas ao meio corporativo.

No mundo empresarial, pode-se citar a conhecida comparagéo feita por James
Coallins e Jerry Porras (apud LIMA, 2002, p. 108) entre a Texas Instruments e a Hewl ett
Packard, a primeira tributaria do lucro puro e simples, a segunda adepta do lucro
associado a responsabilidade social. “David Packard enfatizava aos gerentes da HP a
necessidade de pensar na contribuicdo mais do que no lucro ou na participagéo de
mercado” (ibidem). Um exemplo da prioridade aos resultados financeiros pode ser
encontrado na politica econdmica implementada no Brasil durante décadas, a partir dos
governos militares, que se fundamentava na idéia de que era preciso primeiramente
fazer o bolo crescer, para depois distribuir as fatias. Verificou-se que esse modelo
provocava concentracao de renda e desigualdade social.

Na agenda do momento, tende a ser dominante a aposta na segunda vertente, que

considera a responsabilidade social um pré-requisito para a propria sobrevivéncia das

11 Fonte: La Fabbricado Brasil
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corporagdes e das populagdes, diante de um modelo politico que da sinais de claro
esgotamento no plano socia. Se nos paises economicamente avancados a
responsabilidade social € uma exigéncia de movimentos organizados, como 0O
consumerismo e 0 ambientalismo, em paises como o Brasil, que apresentam um déficit
social de grande porte, a responsabilidade social se torna uma demanda primordia de
toda a sociedade, incluindo, naturalmente, as empresas, para a sua prépria salde e
sobrevivéncia.

Diante disso, torna-se pertinente avaliar, no caso da Fiat, qual é o diferencia que a
empresa faz entre marketing, em geral voltado para a venda, para o lucro, e
responsabilidade social.

Do questionério relatado acima, no que se refere a pergunta sobre a relagdo entre
mar keting e responsabilidade social, a Unica resposta que ndo vé ligacdo direta € ado

respondente do proprio setor de marketing. Diz ele:

Ndo tem relacdo. A Unica relagdo que existe € que até para fazer marketing as empresas
necessitam de ter par@metros sociais, ou sgja, a responsabilidade social estd muito acima do
MKT, como esta acima de outras agdes que permeiam outras atividades empresariais. A propria
atividade do marketing, ligada as acbes de vendas, tem que observar procedimentos éticos que
demonstrem uma boa postura social e de responsabilidade da empresa. A publicidade, hoje, esta
dentro do marketing. Portanto, é preciso realizar atividades de marketing e publicidade que néo
sgjam danosas para a educacdo da sociedade. Empresa que patrocina programacdo ruim da
televisdo sera cobrada no futuro

No gera, entretanto, 0 que se constata na Fiat, a partir das entrevistas com 0s
funcionarios que ocupam postos chaves, € que a empresa vé uma forte relagdo entre
marketing e responsabilidade social. Contudo, as respostas demonstram uma grande
preocupacao com uma maneira de fazer marketing que esteja de acordo com as préticas

da responsabilidade social. Do respondente ligado ao setor de relagdes publicas:

Se a empresa é socialmente responsavel, ela deve adotar o conceito como uma estratégia de
comunicacdo e de marketing. Temos exemplos de empresas no Brasil que sGo expressdes de
responsabilidade socia e que ndo deixam de fazer seu marketing com ela. Neste sentido, as
pessoas tém que lembrar da empresa por suas a¢les de responsabilidade social mais que por seus
produtosem si.

Outra resposta interessante vem da assessoria de imprensa:
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Acredito que exista uma ténue relagdo entre o marketing e a responsabilidade socia. O
marketing, como principio, busca todas as oportunidades para promog@o de um produto ou
marca. Neste sentido, a responsabilidade social € um prato cheio e é ai que entra 0 marketing
social. Na minha opinido, a diferenca entre as duas acfes, de marketing e de responsabilidade
social, esta no seu objetivo.

As acles de responsabilidade social ndo tém a promogdo como principal objetivo e nem mesmo
precisam ser divulgadas. Elas nascem da consciéncia da empresa, de forma espontanea, sem
nenhuma estratégia por tras. As agbes de marketing podem ter a mesma natureza das de
responsabilidade social mas existe um plangamento estratégico e uma expectativa clara de
retorno para a empresa.

Do respondente responsavel pelo nicleo de eventos:

Existe umarelacdo e uma ligacdo forte. O que ndo pode é o marketing alardear responsabilidade
social como a "pedra de salvagdo". Ou seja, ndo se pode exagerar nesta comunicacdo. A melhor
maneira de se mostrar um empresa socia mente responsavel é fazendo os projetos acontecerem e
0s resultados aparecerem para toda a comunidade.

4.3 O papel da comunicacdo na disseminacdo de préticas de responsabilidade

social.

Por estar vinculada ao préprio processo de gestdo da empresa, e por conectar-se a
todos os seus publicos de interesse, a responsabilidade social requer um cuidado
especia no que se refere a comunicacdo, porque é a responsabilidade socia que
substancia, expressa e multiplica 0 compromisso da organizagdo com a sociedade e os
stakeholders. Sendo assim, a empresa precisa ser uma excelente gestora de redes de
relacionamentos, Unica maneira de alcancar uma sintonia real entre o seu discurso e a
sua pratica. Por consequéncia, uma das primeiras atribuigbes da comunicagdo
corporativa é concretizar essa sintonia entre discurso e prética. 1sso exige, antes de mais
nada, que a orientacéo pela responsabilidade social fique explicita para todos, tornando-
se ativa ndo apenas nos principios, objetivos e metas da propria empresa, mas também
nos dos publicos afetados por ela, para, dessaforma, alcancar efeitos em cadeia.

Estudos como o de Oliveira (2002, p. 213) consideram a comunicagdo COmMo

essencial paraadifusdo do modelo de responsabilidade social empresarial. Segundo ele,
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“€ por meio do uso da comunicagéo integrada e dos instrumentos de comunicacéo
dirigida que as empresas poderdo plangjar as acbes sociais. E também mediante a
comunicagdo que a sociedade pode ter o conhecimento das agGes desenvolvidas’.
Donde se pode concluir que a comunicagdo corporativa € a ponte de contato e
disseminacdo dos principios, objetivos e estratégias definidas a partir da
responsabilidade social, entre a empresa e os shareholders. Se a comunicacdo for
realizada com eficiéncia, explicitando as marcas e compromissos da responsabilidade
social, permitira uma interacdo mais ampla e mais qualificada entre a empresa e seus
publicos, potencializando as qualidades do proprio projeto de responsabilidade e
contribuindo de forma decisiva na conformacao de suaimagem.

Bueno et a (2002, p. 294) consideram que € incumbéncia da comunicagdo
corporativa a promogdo e a organizagdo de programas de responsabilidade social,
envolvendo os publicos interno e externo, sendo que, no que se refere ao publico
interno, os esforcos de conscientizacdo e sustentacdo sdo 0s mais comuns. No que tange
aorganizacado, é preciso definir principios de acdo responsavel que estejam sintonizados
com 0s objetivos gerais da empresa. O estabelecimento de metas, por sua ves, deve
respeitar esses objetivos afim de que ndo se construa um aparato conceitual distanciado
daprética.

Nesse processo, sd0 importantes as pesquisas e auditorias, em que sdo apurados
tanto o perfil da empresa quanto o de seus publicos. As informacbes levantadas
precisam ser organizadas e analisadas para elaboragso de um diagndstico. E com base
nesse diagndstico que se podera definir objetivos, metas e programas especificos na area
da comunicacdo, e é também com base nele que as posteriores avaliacfes de resultados
poderdo ser realizadas. O conhecimento do perfil dos publicos € importante no
momento de se definir o foco de programas e estabelecer parcerias estratégicas com
outras instituigdes. Ainda segundo Bueno et a (2002), a comunicacdo corporativa,
vinculada a responsabilidade social, possui como fungbes basicas a construcdo da
imagem e a disseminagdo de valores. Cumprindo essas fungdes, se tornard ‘uma forte
aliada da cidadania corporativa, seja por meio da conscientizacdo dos diversos publicos
de uma empresa, sga pelo desenvolvimento e divulgacdo de acbes de sucesso que

incentivem essa pratica’ (ibidem, p 295).
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Entre os niveis em que a comunicacdo pode ser ampliada e revigorada pela 6tica da
responsabilidade social, podem-se relacionar alguns questionamentos especificos:
a) Como se realiza e estimula a comunicac&o entre os colaboradores da empresa;
b) Como se da arelacdo da empresacom amidia;
¢) Como sdo tratadas as informagdes da empresa diante de todos os seus publicos,
inclusive amidia; e, finalmente,
d) Como sdo consideradas as questdes e decisdes rel ativas a comunicagdo em termos de
gestéo.

Cada um desses itens ndo é nem pode ser tratado como estanque, 0 que
comprometeria de antemd o conceito de responsabilidade social, que é baseado,
justamente, como se apontou, numa atitude continua de comprometimento social,
manifestada através dos projetos e do bom relacionamento com os stakeholders. E
exatamente o cumprimento dessas prerrogativas que permite a execucdo das praticas de
“comunicacdo responsavel”, na medida em que aponta para um reflexdo ndo so sobre a
forma segundo a qual as iniciativas sdo desencadeadas mas também sobre como
repercutem em todos os niveis de relacionamento da empresa. Antes de mais nada, se
torna necessario compreender a comunicacdo como didlogo e construcéo intersubjetiva
de significados, o que, como ponto de partida, implicarespeitar a posi¢éo do outro.

Bueno recomenda, em todas as insténcias de relacionamento, 0 quesito da
“transparéncia’ (op. cit., p. 119), embora o proprio termo exija reflexdo, pois leva a
pensar gque uma determinada versdo dos fatos € intrinsecamente verdadeira e ndo
construida também na interpretagdo do outro. V&rios estudos no campo da Linguistica
tém apontado, nas Ultimas décadas, para a falécia das nogdes de multifuncionalidade da
linguagem; historiadores admitiram que ndo existia uma Unica Historia, mas inlmeras
versdes dela; titulos ja classicos do pensamento contemporaneo, como As palavras e as
coisas, de Michel Foucault, alertaram para as margens amplas das interpretacoes,
atreladas aps contextos multiplos. Por isso, mais do que pensar na “transparéncia’ de
uma comunicagao — pois ela depende dos contextos e das diversas posi¢es de sujeito —
seria talvez recomendavel pensar numa relagéo de cooperacéo, cuja dimensdo central €,

mais umavez, ética
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No que tange a comunicagdo interna da empresa, existe uma tendéncia
contemporanea em apostar ha supressao das hierarquias no momento de se trocar idéias
e experiéncias, 0 que aumentaria a interagdo e possibilitaria que todos contribuissem
por meio de sugestdes, interpretacfes, autocriticas e criticas internas. Trata-se do
chamado whistle blowing, que gjuda a rever iniciativas, produtos ou estratégias
equivocados, a0 mesmo tempo gque amplia a base de sustentacdo do processo de tomada

de decisbes. Segundo Klaus M. Leisinger e Karin Schmitt,

as empresas devem tomar suas decisdes socialmente relevantes sobre a base de um consenso o
mais amplo possivel. Nos complexos processos de decisdo sempre devem ser incluidas vozes
dissidentes (dissident voices) — tudo precisa ser colocado sobre a mesa, ndo somente todos os
fatos, mas também todas as opiniBes possivels, por menos simpéticas que possam parecer. [...]
Informacdes e andlises firmes e ndo distorcidas, mas livres de interesses imanentes, sdo
indispensaveis para que sgja atingida uma alta qualidade ética nas decisdes empresariais. (apud
BUENO, 2002, p. 123)

Na Fiat, a pesquisa de campo e as entrevistas qualitativas mostraram que a
Comunicagéo Corporativa € uma érea fundamental para fazer com que os projetos de
responsabilidade social acontecam. A area € 0 elo de ligacdo entre a diretoria da
empresa, que toma as decisdes de onde e como investir e os demais setores. Cabe
também a Comunicacao Corporativa operacionalizar tais projetos.

No que diz respeito a pergunta se a Fiat € uma empresa socialmente responsavel,
as respostas ndo foram unadnimes. Quatro responderam que a empresa pode ser
considerada sociamente responsavel; quatro disseram gue ainda falta alguma coisa para
chegar a essa definicao; e trés disseram que a empresa ndo € social mente responsavel.

As respostas negativas, bem parecidas, foram pouco aprofundadas pelos
entrevistados. Uma delas partiu da Coordenacdo do Nucleo de Eventos que disse o
seguinte: “Ainda ndo é socialmente responsavel. Estd construindo sua consciéncia
social. A partir do momento que acordou para a importancia desse comportamento, a
empresa tem se dedicado e investido muito.” Uma outra resposta negativa demonstra
uma visdo um tanto distorcida do conceito de responsabilidade social, tendo partido do
setor de relagbes publicas: “falta uma presenca maior no mercado, talvez mais

marketing, mais divulgacéo.
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Do marketing, partiu uma resposta positiva curta, mas esclarecedora: “E uma
empresa preocupada com o bem-estar da comunidade, com diversos projetos focados na
seguranca, educacdo e meio-ambiente, pilares indispensaveis na formagéo e conduta de
pessoas que precisam de mais qualidade em suas vidas'.

Dentre as respostas afirmando que ainda faltam etapas para acancar um grau

aceitével de responsabilidade social, destaca-se a que veio do setor de Eventos:

Se refletirmos sobre algumas questdes internas na relacdo da empresa com seus empregados e
até mesmo em algumas agdes, ainda que isoladas, junto ao publico externo (Retrato do Brasil,
100 muros, etc...), poderemos afirmar que a Fiat tem caracteristicas de empresa socialmente
responsavel. Porém se compararmos as agfes da empresa com outras agdes de responsabilidade
social ja praticadas podemos afirmar que a questdo da responsabilidade social apenas comega a
ser discutida pela Fiat.

4.4 Amplitude da Responsabilidade Social

Nos paises economicamente mais avancados, a responsabilidade social empresarial,
tal como o terceiro setor, cresceu sob o impulso da expansdo de movimentos como 0
ambientalismo, 0 consumerismo e o pacifismo. Ja em paises como o Brasil, onde as
desigualdades sociais sdo o principal componente a definir o perfil socioecondmico, a
responsabilidade social empresarial se organiza em torno desse carater especifico,
tornando-se as empresas requeridas a participar de um projeto amplo de transformacéo
econdmica e social, na busca por maior equilibrio e bem-estar.

Sob a 6tica da responsabilidade social, as empresas devem alicercar a sua busca por
resultados financeiros numa efetiva contribuicdo para o desenvolvimento social,
tomando o interesse coletivo como sua principal referéncia na conducéo dos negocios.
Assim, sendo parte da sociedade, a empresa deve, de uma maneira ampla, estar
empenhada na valorizagdo das pessoas, incorporando em sua conduta interna e
difundindo na coletividade o respeito a diversidade de culturas, de crencas e de
opinides. De uma maneira mais especifica, existe um elenco de procedimentos que se
sintoniza com a idéia de responsabilidade social, e que dize respeito a cada um dos
stakeholders, que atuam como pilares de sustentacéo da atividade empresarial.
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A Fiat segue uma série de critérios e metas em busca de préticas de gestdo
socialmente responsavels.

Assim, no que se refere ap publico interno da empresa, a expectativa € propiciar
boas condi¢bes de trabalho para seus colaboradores, além de remuneragdo justa,
programas de capacitacdo e um estimulo permanente a realizacdo pessoal e a
participacdo no processo de tomada de decisdes, valorizando uma relacdo de dignidade,
de responsabilidade e de liberdade de iniciativa.

M ecanismos como a participacdo nos lucros e a estipulacdo de critérios claros para
0s casos de demissdo, com programas de recolocacdo de pessoal, também contribuem
para a coesdo e 0 equilibrio do grupo. Segundo Orchis, Yung e Morales, a
responsabilidade social com o publico interno da empresa “resulta em maior
produtividade, comprometimento e motivagdo, assm como em menor rotatividade de
mao-de-obra. Isso afeta de forma positiva a qualidade dos produtos e servicos
oferecidos’ (2002, p. 58).

Na relagdo com os consumidor es, que cada vez mais buscam o fortalecimento de
seus direitos e levam em conta a reputagcdo da empresa no momento das decisdes de
compra, a responsabilidade social da Fiat se torna particularmente importante como
componente de competitividade. Nesse caso, e€la implica praticar a exceléncia na
fabricagdo de produtos e na prestagdo de servigos, considerando 0s interesses,
expectativas e demandas de seus consumidores ou usu&rios. “Mais do que excelentes,
no entanto, estes produtos ou servigos tém que ser éticos, ou sgja, ndo podem, por seu
consumo ou utilizagdo, acarretar prejuizos aos consumidores/usuarios [...] (BUENO,
2002, p. 107) Essa preocupacdo precisa se manifestar, também, na propria comunicagéo
do produto com o consumidor, através da presenca de informagdes corretas e detalhadas
nas embal agens e nas agdes publicitérias.

Na relacdo com os fornecedores, requer-se que os valores de uma conduta ética
sgjam acionados e transmitidos nos relacionamentos com os parceiros. Uma empresa
socialmente responsavel deve ter em conta esses valores na hora de escolher e contratar
servicos. Da mesma forma, a conduta ética deve prevalecer no relacionamento com os
concorrentes, de modo que ndo se pode pretender alcancar vantagens competitivas
através de procedimentos ilegais ou imorais, tais como a espionagem industrial ou a

formacdo de cartéis. Quanto a acionistas e investidores, a Fiat acredita que eles devem
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ter acesso claro e correto a informagdes e resultados, o que também é fundamental para
gue a empresa consolide uma imagem positiva diante do mercado, fato que acaba por
Ihe agregar valor.

O relacionamento cooperativo com a comunidade é uma prioridade da
responsabilidade social empresarial, pois a empresa “ precisa gerenciar o impacto da sua
atividade produtiva e manter bom relacionamento com as organizacdes atuantes,
devendo estar acompanhada de politicas e critérios bem definidos’ (ORCHIS, 2002, p.
58). Envolvimento e investimento sdo duas palavras chave nesse relacionamento, que
inclui a implementacédo de projetos que visem ao desenvolvimento cientifico e cultural
(agui incluidas as artes em geral), esportivo, educacional e comunitario. A
complexidade dos problemas sociais requer, ainda, que haa uma parceria entre a
iniciativa privada e o Estado, incluindo desde o estimulo ao exercicio da cidadania e a
realizac30 de trabalhos integrados. “[E] na sinergia dos esforcos entre iniciativa privada,
Estado e sociedade que poderdo ser solucionados os problemas socioecondmicos dos
paises’ (Ibidem, p. 60.).

A responsabilidade social e o exercicio da cidadania incluem também o
desenvolvimento de acOes filantropicas, caracterizadas por doacfes feitas a comunidade
e a organizacoes do terceiro setor, mas essas doacdes precisam ser realizadas conformes
a um programa, predispostas no orcamento e submetidas a monitoramento e avaliag&o.
N&o podem ser consideradas como indicadores de responsabilidade social empresarial
aquelas acdes de caridade ou filantropia realizadas de maneira esporadica e ocasional,
gue possuem 0S Seus méritos, mas ndo se caracterizam como projeto abrangente e
permanente. Pagliano et a. (1999, p. 15) diferencia de modo conclusivo a
responsabilidade social dafilantropia, quando afirma que

Doagdes e boas intengdes nada tém em comum com estratégia empresarial. Os individuos podem
ter amor a humanidade. As empresas ndo tém sentimentos; tém, sim, responsabilidades. A
filantropia esta associada a caridade eventual; a responsabilidade social, aos objetivos

permanentes e as decisdes e agdes cotidianas de uma organizaco.

Finalmente, preservar 0 meio ambiente, privilegiando a gestédo de recursos e a

oferta de produtos néo agressivos a natureza, se tornou ndo apenas uma obrigatoriedade
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legal como um compromisso de empresas como a Fiat Automdéveis, na medida em que
ha uma compreensdo cada vez mais ampla da necessidade de minimizar e corrigir 0s
impactos das agGes humanas sobre a natureza, garantindo a sustentabilidade e, por
consequéncia, a sobrevivéncia e a qualidade de vida das geragfes futuras.

Na Fiat, a Comunicacdo Corporativa é o setor encarregado por estudar e
implementar préticas de responsabilidade social que se adequem as consideragdes
relatadas acima. No que diz respeito aos projetos sociais, de grande impacto nas
comunidades onde sdo implantados, eles ainda tém pouca visibilidade junto ao publico
externo, inclusive entre os proprios clientes da empresa. E o que mostra pesquisa
qualitativa realizada em marco de 2003: 95% dos entrevistados ndo conhecem as agoes
sociais desenvolvidas pela empresa.

4.5 Resultados da pesquisa quantitativa

Duas perguntas foram feitas para 200 compradores do Fiat Stilo zero quilémetro, e
gue tinham efetuado o negdcio até dois meses antes de serem entrevistados:
1) Que projetos da Fiat da &rea social vocé conhece?
2) Em que setores vocé sugere que a Fiat faga investimentos na &rea social?
Os entrevistados tém, em relacdo a idade, o seguinte perfil:
a) 32% entre 40 e 49 anos,
b) 31% entre 30 e 39 anos;
C) 22% acimade 50 anos;
d) 15% até 29 anos.

Em relacéo ao estado civil:
a) 79% sdo casados,

b) 18% solteiros,

c) 3% divorciados.

Em relacéo arendafamiliar:

a) 20% ganham mais de 10 sal&rios minimos;
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b) 15% ganham entre cinco e sete mil reais por més,
c) 13% ndo informaram arenda;

d) 10% ganham entre dois e trés mil reais;

€) 9% entretrés e quatro mil reais,

f) 8% ganham entre sete e nove mil reais.

Em relacéo ao sexo:
a) 68% sdo do sexo masculino;

b) 32% sdo do sexo feminino.

Em relagdo & pergunta sobre 0s projetos sociais que sdo conhecidos:
a) 95% n&o conhecem nenhum projeto socia da Fiat;

b) 5% conhecem algum projeto socia daFiat.

Em relacdo as sugestBes de investimentos na érea social:
a) 27% nao sabem ou ndo responderam;

b) 23% sugerem aeducacéo;

c) 13% meio ambiente;

d) 13% criangas carentes;

€) 7% no combate afome;

f) 4% em esportes.

Nessa perspectiva, pode-se constatar que a Comunicagdo Corporativa da Fiat
influencia a gestdo do negécio. Em todo o mundo, pesquisas tém mostrado que um
nimero significativo de pessoas (nos Estados Unidos, 64%) esta disposto a pagar um
preco ligeiramente mais alto por marcas que apoiem boas causas, ressavando que o
consumidor ndo vé esse preco adicional em termos de lucro extra para o proprietario da
marca, mas em termos de contribuicdo para uma causa com a qual se identifica
(PRINGLE,H; THOMPSON, M., 2000, p. 113). Ainda nos Estados Unidos, tais
pesqguisas mostraram que 86% das pessoas tém uma imagem mais positiva das empresas
gue vém fazendo algo para tornar o mundo um lugar melhor. Revelaram, também, que

37% dos consumidores simplesmente se recusam a comprar produtos fabricados por
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empresas das quais ndo gostem, engquanto outros 37% afirmaram que isso afeta as vezes
as suas escolhas (ibidem, p. 114).

Uma pesquisa feita pelo Instituto Ethos, juntamente com o jornal VVaor Econdmico,
divulgada em junho de 2000, mostrou que no Brasil a maioria dos consumidores ainda
ndo leva em conta aspectos relativos a responsabilidade social empresarial na hora de
optar por um ou por outro produto. A tendéncia, no entanto, como revelou a mesma
pesquisa, € de que esse sgja um aspecto cada vez mais determinante nas decisdes de
consumo, uma vez que 40% das pessoas com escolaridade mais ata e 50% dos lideres
de opinido (aquelas pessoas que exercem influéncia sobre 0 comportamento de outras)
se disseram atentos para as agbes socialmente responsaveis das empresas (apud
ORCHIS et d.,2002, p. 62).

As respostas a0 questiondrio da pesquisa qualitativa mostraram que, na visdo dos
participantes, a atitude socialmente responsavel pode se tornar um item determinante na
sustentabilidade da empresa, na medida em que desencadeia um processo em cascata,
no qual aimagem instituciona é fortalecida, os préprios colaboradores se sentem mais
motivados e, por consequéncia, cresce a afetividade da empresa junto aos clientes.
Assim, a empresa tem mais facilidade de acessar capital e crédito e seus dirigentes
adquirem respeito como lideres empresariais, 0 que acaba por resultar em ganhos de
produtividade e competitividade. Isto é, ao atuar de forma ética e comprometida com
seu entorno, a Fiat Automdéveis pode estimular préticas e valores cujos efeitos seréo
positivos sobre seus colaboradores e toda a sua cadeia produtiva, proporcionando
mel hores resultados.

Por estar vinculada ao préprio processo de gestdo da empresa, e por conectar-se a
todos os seus publicos de interesse, a responsabilidade social requer um cuidado
especial no que se refere a comunicagdo, porque € ela que substancia, expressa e
multiplica 0 compromisso da organizagdo com a sociedade e os stakeholders. Sendo
assim, a empresa precisa ser uma excelente gestora de redes de relacionamentos, Unica
maneira de alcancar uma sintonia rea entre 0 seu discurso e a sua prética. Por
consegiiéncia, uma das primeiras atribui¢des da comunicagdo corporativa é concretizar
essa sintonia entre discurso e pratica. 1sso exige, antes de mais nada, que a orientacéo

pela responsabilidade socia fique explicita para todos, tornando-se ativa ndo apenas nos
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principios, objetivos e metas da propria empresa, como nos dos publicos afetados por
ela, para, dessaforma, alcancar efeitos em cadeia.

Na Fiat Automoveis, a necessidade de estabelecer uma situacdo de didogo que
envolva e estimule todos os colaboradores, pode ser comparada ao que Gregory Bateson
chamou de enquadre, ou sgja, 0 conjunto de instrucdes que permitem a uma pessoa
entender uma mensagem, uma espécie de “moldura’ de orientagdo existente em toda
comunicacao™. Bateson observou que uma mensagem n&o pode ser entendida sem levar
em conta a metamensagem do enquadre: os significados e a eficacia dos contatos
variam conforme, por exemplo, o grau de intimidade que os interlocutores tém entre si e
com 0s assuntos, e a habilidade maior ou menor que alguém tenha de interpretar ironias,
subentendidos e pressuposi ¢oes.

A compreensdo das variaveis de interpretacdo a partir da existéncia de diferentes
enquadres permite que se possa atuar de maneira mais eficiente na busca de uma
mudanca efetiva no comportamento dos colaboradores, procurando integré-los aos
objetivos socials assumidos pela organizagdo. Todas as atividades desenvolvidas com o
publico interno, como publicacfes internas, programas de treinamento, pesquisas de
opinido, permitem identificar os comportamentos e compreender como se pode
aprender com eles e, a partir desse aprendizado, provocar mudancas. Um sistema
eficiente de divulgacdo de informagdes acerca das decisdes, atividades e prioridades
assumidas pela empresa, salientando 0 seu vinculo com os principios de conduta ética e
de responsabilidade social, proporciona um ganho imensuravel de confianca e
responsabilidade individual e coletiva, aprimorando as rel acbes interpessoais no interior
da organizacdo e nas relagdes com 0 meio externo. A prépria publicagdo do balanco
social, por exemplo, € um agente importante na criagdo de uma atmosfera de
envolvimento total dos colaboradores no projeto de responsabilidade social.

A honestidade é também salutar no momento de se estabelecer o convivio com a
midia, que é uma grande multiplicadora de idéias. Franquear as informacfes sem
discriminagdo para todos os veiculos, procurar entender e atender as peculiaridades de
cada um, n&o ocultar informagdes apenas porque elas talvez possam parecer lesivas para

aempresa e ndo “plantar” noticias distorcidas sdo algumas das atitudes comunicacionais

12 BATESON, G. Umateoria sobre brincadeira e fantasia.ln: RIBEIRO, B. T.; GARCEZ, P. M. 1998,
p. 57-69.
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responsaveis diante dos meios de comunicacdo massivos. Em larga escala, sera atraves
da midia que o publico tomara conhecimento de fatos ou dados relacionados as
empresas, e Seu juizo tende a ser mais rigoroso com quem é pego trapaceando do que
COmM quem assume Seus erros e se propde a repara-los No momento de estabelecer o
convivio com amidia, a gestéo responsavel da comunicacdo tera que reconhecer o papel
dos meios de comunicacdo como disseminadores de informagdo, respeitar a
independéncia dos veiculos e perceber que, quando a empresa adota uma postura ética,
eles sdo grandes aliados na multiplicacéo de idéias.

Também é nessa medida que a Comunicacdo Corporativa da Fiat influencia a gestdo do
negécio. Em todo o mundo, pesquisas tém mostrado que um ndmero significativo de
pessoas (nos Estados Unidos, 64%) esta disposto a pagar um preco ligeiramente mais
alto por marcas que apoiem boas causas, ressalvando que o consumidor ndo vé esse
preco adicional em termos de lucro extra para o proprietario da marca, mas em termos
de contribui¢do para uma causa com a qual se identifica (PRINGLE,H; THOMPSON,
M., 2000, p. 113). Ainda nos Estados Unidos, tais pesquisas mostraram que 86% das
pessoas tém uma imagem mais positiva das empresas que vém fazendo algo para tornar
o mundo um lugar melhor. Revelaram, também, que 37% dos consumidores
simplesmente se recusam a comprar produtos fabricados por empresas das quais ndo
gostem, enquanto outros 37% afirmaram que isso afeta as vezes as suas escolhas
(ibidem, p. 114).



74

5 CONCLUSOESE RECOMENDACOES

5.1 Conclusdes

Pela investigacdo tedrica e pelos resultados da pesquisa qualitativa, é possivel
constatar que a Fiat Automdveis tem uma crescente preocupagdo com a érea de
responsabilidade social. Apesar de haver uma clara indicagdo de que ndo se priorizam
campanhas de divulgacdo das acdes sociais desenvolvidas pela empresa, as veiculagoes
publicitérias pregam a adocéo de préaticas que ndo sejam discriminatorias, que respeitem
as diferencas, a liberdade de opini&o, a livre escola sexual, a terceiraidade. Isto é, tem-
se a abordagem de temas significativos no que se refere ao processo de construcéo de
uma sociedade pautada em principios éticos e de cidadania.

E possivel concluir, a partir das duas pesquisas, que a Comunicagio Corporativa, na
Fiat, tem papel decisivo na adocdo de uma gestdo sociamente responsavel. Sendo
assim, o que impediria o publico de identificar de imediato as praticas de
responsabilidade social da empresa seria a auséncia de investimentos em campanhas
publicitarias para divulgé-las. Esse comportamento se fundamenta no fato de a empresa
acreditar que o dinheiro disponibilizado para tais agdes seria melhor empregado caso
fosse integralmente revertido para os projetos propriamente ditos.

A pesquisa mostrou que a Comunicacéo Corporativa é uma érea fundamental para
fazer com que os projetos de responsabilidade social acontecam, pois funciona como
um canal com a diretoria da empresa, que toma as decisdes de onde e como investir.
Cabe também a Comunicacdo Corporativa ampliar a percepcdo dos funcionarios e de
todos os publicos da empresa no que diz respeito a pratica da responsabilidade social
pela Fiat Automéveis.

Dos entrevistados na pesquisa qualitativa, apenas um ndo afirmou que a
responsabilidade social é algo definitivo, o que demonstra que a responsabilidade social
permeia um dos elos mais importantes dentro da gestdo: a comunicacdo, que funciona
como intermediadora entre os publicos internos e externos, e talvez sgja essa sua

principal ferramenta de trabalho, pois, como demonstra a pesquisa, todos os setores da
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empresa que de alguma maneira estéo ligados a comunicacéo jatém em seu diaa-diaa
preocupacao em seguir e difundir a responsabilidade social.

A Fiat investe no socia ha sete anos, milhares de pessoas ja foram beneficiadas
pelos programas, mas o0 publico ainda ndo reconhece, de imediato, a empresa como
socialmente responsavel.

Na pesquisa qualitativa, as quatro Ultimas perguntas tiveram o propésito de lancar
uma luz nessa discussdo. Em relacdo as criticas quanto a adocdo, implantacdo e
divulgacdo de préticas de responsabilidade social, houve uma certa unanimidade em
afirmar que a empresa precisa transformar suas agOes sociais em ferramentas de
construcdo da imagem. O primeiro passo, com as campanhas publicitarias, parece estar
sendo dado. Talvez os comerciais chamando as pessoas arever seus conceitos sgfam um
indicativo de que possivelmente resida nesse ponto a unido entre marketing, publicidade
e responsabilidade social.

O conceito de responsabilidade social empresarial coloca os principios da conduta
ética acima dos propésitos de lucro, assim como condena que a adogdo desses
principios seja utilizada como instrumento de promog&o institucional. Contudo, ndo se
condenam 0s objetivos tradicionais de uma empresa, como a produtividade, a
competitividade e o lucro; ao contrério: esses objetivos sdo prerrogativas para 0 sucesso
e a continuidade do negdcio, devendo apenas ser igualmente ponderados e coordenados
pelo conceito maior da responsabilidade social. Nao ha duvidas, tampouco, acerca da
repercussao positiva que o perfil socialmente responsavel de uma empresa tera sobre
sua imagem e sobre a afetividade que desperta entre as pessoas, agregando valor a seus
produtos e servicos. E é nesse principio que se baseia, pelo que demonstraram as
respostas dos entrevistados, 0s processos de comunicagao internos e externos na Fiat
Automéveis.

Dessa forma, a eficiéncia na comunicacdo da estrutura a uma boa rede de contatos,
ampliando a forca politica do conselho administrativo e o transito existente entre os
pulblicos envolvidos. E importante destacar, também, que 0s recursos comunicacionais
devem ser mobilizados com uma orientacdo para o0 bem comum, buscando atender os
objetivos de transformacdo social, sem encaré-los unicamente como instrumentos de
marketing empresarial. “E importante que as empresas cidadds ndo aumentem

diretamente suas vendas por meio de agles sociais, mas colham os frutos decorrentes de
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sua diferenciacdo no mercado” (OLIVEIRA, 2002, p. 228). O marketing social, nesse
caso, congtitui apenas uma das ferramentas do plangamento estratégico de uma

comunicagdo corporativa pautada pela responsabilidade social.

5.2 Recomendacdes par a trabalhos futuros

Um ponto que merece atencdo em relagdo a Comunicagdo e ao marketing na Fiat
Automoveis reside no fato, como mostrou a pesquisa quantitativa, de que o publico
externo a empresa, inclusive os clientes, ndo conhecem o0s projetos sociais
desenvolvidos pela mesma. Na medida em que a estratégia de Comunicagdo ndo prevé o
investimento em publicidade para divulgar tais agdes, por acreditar que o dinheiro seré
melhor aplicado se for direcionado integramente para as agOes sociais em si, cabe
perguntar: como dar visibilidade aos projetos sociais sem que eles tenham a cara de uma
mera estratégia de marketing?

Um primeiro passo paratal investigagcdo poderia ser dado a partir de uma pesquisa
qualitativa feita em outras grandes empresas nacionais e multinacionais a fim de
identificar suas estratégias, apurar em que medida seus projetos sociais S0 ou néo
meras pecas de marketing.

Outra possibilidade para pesquisas futuras seria a andlise mais detida da relacéo
existente entre o Marketing, a Comunicagdo e a Responsabilidade Social e o
guestionamento acerca de qual seria a configuragcdo mais viavel a ser acancada entre
essas trés areas tendo em vista um objetivo em comum: promover uma politica efetiva e
eficiente de disseminagdo de projetos sociais.

A responsabilidade social € um conceito relativamente novo nas empresas
brasileiras. Muito ainda precisa ser refletido para enquadrar tais préticas aos objetivos
principais das empresas, que vao desde a venda de seus produtos até o reconhecimento
dos mesmos como economicamente competitivos. A responsabilidade social, contudo,
aparece como uma peca chave na gestdo dos negGcios para 0S pProXimos anos,
principalmente porgque a percepgao dos consumidores sobre esse tema tem se tornado
cada vez mais agucada, ndo perdoando empresas que poluem o meio ambiente ou ndo

respeitam principios éticos e morais.
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7 ANEXOS

7.1 Questionario da pesquisa qualitativa

Na pesquisa qualitativa, os 11 entrevistados seguiram um roteiro de entrevista no
qual foram relacionadas as seguintes perguntas:

1) Qual e sua opinido sobre o que se convencionou chamar “responsabilidade social
empresarial”? E uma moda? E algo que veio para ficar e mudar a maneira de gerir as
empresas?

2) Nasuaopinido, existe relacdo entre marketing e responsabilidade social? Explique.

3) Na sua opinido, a Fiat € uma empresa socialmente responsavel? Justifique sua
resposta.

4) Explique qual é o papel da Comunicagao na adocdo de préticas de responsabilidade
social empresarial.

5) Quais sdo suas criticas em relacdo a postura da Fiat Automéveis no que diz respeito
aadocdo e implantacdo de praticas de responsabilidade social ?

6) O gue os setores ligados a Comunicagao poderiam ou deveriam fazer
para melhorar os problemas citados acima?

7) Proponha sugestdes para que as &reas da empresa ligadas & Comunicagdo contribuam
para a adocao de préticas de responsabilidade social.

8)Qual € asuaavaliacdo em relacdo aos materiais de
comunicacdo sobre responsabilidade socia produzidos pela Fiat Automoveis?

Como material de apoio, foram usados os resultados de uma pesquisa quantitativa
com 200 compradores do Fiat Stilo zero quilébmetro. Os pesquisados responderam as
seguintes perguntas:

1) Quais projetos da Fiat conhece na &rea socia ?
2) Que setores vocé sugere que a Fiat invista da area social ?



7.2 Pesquisa Quantitativa

METODOLOGIA

+ Quantitativa:
= Técnicautilizada: entrevistas por telefone

= Publico alvo:
e compradores e usuarios do Fiat Stilo zero Km

e “Periodo de Utilizacdo”:1 a 2 meses

METODOLOGIA

¢ Amostra: 200 entrevistas, assim distribuidas;

e Stilo 8v =100
e Stilo 16v =101
e Total = 201
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friria Ty
Sexo ldade
Feminino
32% De 40 a49 anos ' 32
De 30 a39 anos ' 31
Acimade 50 22
anos
Até 29 anos 15

Masculino
68%

Base respondente: 201 Base respondente: 201
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PERFIL

Estado Civil Renda Familiar

Solteiro y
18% Divordado Mais de 10 40

{v
\ /M De 5000 27000 ns

De 4000 25000 114

Recusa 13
De 2000 23000 10
De 90002 10000 10
De 3000 24000 9

De 7000 29000 8

Casado
79%

Base respondente: 201 Base respondente: 201



PERFIL

Escolaridade
5a8° srie
2°grau 5%

18% /

Superior
7%

Base respondente: 201

Ocupacgdo

Profissional Liberal
Proprie. Emp<100 empr

Trab. Espediali. 0

Func.Pabl. 10

Aposentado 9

Func. Espec. 6

Dona de casa 5
Professor 4

Outros

Base respondente: 201
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AMOSTR|TOTAL

AMOSTRATOTAL

PERFIL

B1

17% B2

40 % A
Classe Econémica

Base respondente: 201
76

PROJETO SOCIAL

Quais projetos da Fiat conhece na area social?

Nenhum

Base respondente: 201
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AMOSTRATOTAL

[TITTET
PROJETO SOCIAL
Quais sugestbes daria...?
NSNR 25
Educagio b23
M eio ambiente J 17
Criancas Carentes J 14

Fome 5
Esportes 5

Saude S

Base respondente: 201
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PROJETO SOCIAL

A maioria (95%) dos entrevistados desconhece 0s projetos sociais
desenvolvidos pela Fiat, reforcando a necessidade da empresa investir
na realizagdo e divulgacdo de projetos de responsabilidade social. A
responsabilidade social confere valor para a sociedade e para a marca,
solidificando os lacos de confiabilidade e fidelidade.

Dentre os projetos sugeridos, a Educacdo se destaca como um
investimento de maior apelo junto ao publico alvo. Em seguida os
investimentos em Meio Ambiente, Criancas Carentes, programas de
combate a Fome representam uma necessidade e uma percepcao de
maior impacto e desenvolvimento social brasileiro.

O investimento em projetos com essas caracteristicas obtera maior apoio
e simpatia dos clientes Fiat.
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