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Resumo

No contexto contemporaneo, a visibilidade midiatica é negociada entre 0 campo dos
media e dos demais campos sociais. Se é uma visibilidade negociada entra em questéo a
competéncia dos sujeitos que integram esses campos de modo a agenciar a visibilidade
no espaco social. A partir desse raciocinio, este artigo propde refletir sobre a
visibilidade midiatica de informagdes acerca das préaticas de responsabilidade social do
campo social das organizagfes privadas como estratégia de legitimacédo organizacional.
Para tanto, sdo apresentados dois exemplos de empresas fabricantes de calgados, que em
seu suporte midiatico - site organizacional, publicam as praticas de responsabilidade
social como informag&o principal acerca da organizacao, com a finalidade de explica-la,
justifica-la e garantir a representacéo da organizacdo no espaco midiatizado.
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1. Apresentagéo

Na contemporaneidade, o campo das midias, composto pelas midias ou meios
de comunicacéo e seus atores sociais individuais, assumem uma posicao de centralidade
no tecido social pois possuem as competéncias vicarias de mediacao e representacdo dos
demais campos sociais*. A passagem pelo campo midiatico se torna essencial quando hé
0 interesse de trazer questdes ao debate no espaco publico e sensibilizar a opinido
publica.

Estudos atuais propdem a visibilidade dos campos sociais através da passagem
pelos meios de comunicacdo, ou seja, pela visibilidade midiatica (Rodrigues, 1997,
Barichelo, 2001, Sodré, 2002, Fausto Neto, 2006). Tendo em vista que a legitimacao
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* Um campo social, composto por atores sociais individuais (sujeitos) ou coletivos (organizacdes, instituicdes) é
constituido de saberes especificos, de uma area de conhecimento segmentada (campo politico, juridico, cientifico,
econdmico, eclesiastico, midiatico entre outros). Todas as competéncias dos campos sociais sdo registradas em
protocolos, normas, regras, estratégia, gramaticas, liturgias e valores que se desenvolvem através de uma simbolica
exclusiva. Suas caracteristicas identitarias sdo muito particulares, que o diferem dos demais, garantindo sua
singularidade. Nogdes baseadas em Rodrigues (1997).
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dos campos sociais, ou seja, a necessidade de se explicarem, justificarem e de serem
aceitos pela sociedade, esta associada as possibilidade de visibilidade de cada tempo, na
modernidade o regime da visibilidade midiatica se apresenta como sendo o principal
artificio para os campos sociais tornarem legitimas suas praticas dentro da esfera social.

Verifica-se, hoje, com frequiéncia, que as organizacgdes privadas, compreendidas
aqui como um campo social especifico, utilizam o artificio da visibilidade midiatica
(seja através dos meios de comunicacdo de massa® ou midias organizacionais®) de
informagdes acerca das préaticas de responsabilidade social como estratégia para adquirir
a legitimagdo organizacional. Isso se evidencia a partir da observagdo de que em
determinados sites organizacionais as informacdes conceituais’ acerca da organizacéo,
responsaveis por explica-la diante da sociedade, cedem lugar a informaces acerca das
praticas organizacionais de responsabilidade social, consideradas ainda como
informacgdes de segundo plano.

Logo, este estudo objetiva refletir sobre o fenbmeno da visibilidade midiatica
das informacGes acerca da responsabilidade social organizacional como estratégia de
legitimacdo do campo das organizagdes privadas. Para tanto, séo apresentados dois
exemplos de empresas brasileiras fabricantes de calgcados que, em seus sites
organizacionais®, destacam — promovem a visibilidade midiatica - prioritariamente

informacBes que remetem as préaticas de resposanbilidade social.

*Por meios de comunicacdo de massa se compreende o radio a televisdo e a imprensa, gerenciados por empresas de
comunicagdo. “As empresas de comunicagdo sdo, a0 mesmo tempo, instituigdes que exercem um bem publico e
empresas comerciais que se regem pelas leis do mercado da concorréncia e da necessidade de lucro para subsistir.
Essas duas dimensBes convivem dialeticamente e condicionam-se reciprocamente, fazendo com que seus processos
internos sejam extremamente complexos.” (GOMES, 2004, p.21). A Internet, para muitos pesquisadores, deixou de
ser entendida como um suporte tecnoldgico que aglutina outros meios de comunicagdo para se tornar um meio de
comunicagdo propriamente. Contudo, entraves econémicos, politicos e ideoldgicos, ainda ndo permitiram que ela
tivesse a mesma abrangéncia de publico que o radio a televisdo e a imprensa. De outra forma, as caracteristicas
estruturais da Internet tendem a valorizar mais a comunicagdo segmentada e dirigida em detrimento da comunicagéo
de massa.

® As midias organizacionais utilizam os suportes tecnolégicos advindo dos meios de comunicagdo de massa (radio,
televisdo e imprensa), mas sdo totalmente gerenciadas pelas organizacfes privadas de diferenciados setores, por
exemplo, empresas cal¢adistas, vestuario, alimenticias, etc. A comunica¢do midiatica organizacional objetiva atingir
um publico especifico determinado de acordo com os objetivos destacados em um planejamento, sendo tanto com
foco no publico interno, quanto externo a organizagdo. Dentre as midias organizacionais estdo: mural, folder, radio,
televisdo e jornal interno - house organ, Atualmente, o destaque é o site organizacional possibilitado pelo sistema da
Web alocado na Internet, que através da comunicacdo ndo linear do hipertexto, amplia as possibilidades de
visibilidade organizacional (auto-geréncia dessa visibilidade) e também de interagdo com os publicos.

"As informagfes “conceituais” sdo entendidas aqui como aspectos elementares e basicos a esséncia de determinada
organizagao, capazes de explicar e justificar a sua existéncia no contexto politico, econdmico, cultural e social o qual
integra. Como exemplos de informagles de carater conceitual estdo: objetivos, valores, missdo, setor de atuacéo,
local de atuacdo, publico alvo, nimero de funcionarios, produtos que fabrica ou servigos que presta, enderego,
sistema de produgdo, historico, fundadores, etc.

8 Os sites si0 espagos de comunicagdo mididtica localizados no sistema da Web (World Wide Web - www) oferecido
pela Internet, que podem aglutinar os meios de comunicagdo de massa com enfoque noticioso, podem ser espago para
meios de comunicagdo noticiosos exclusivos para a Internet, ou ainda podem ser espaco para comunicagdo midiética
gerenciado por individuos, entidades publicas, escolas, universidades, organizagdes privadas, etc. No contexto das
organizacgOes privadas os sites - organizacionais, sdo vistos como canal ou meio de comunicagdo organizacional. Seu



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Este ensaio esta dividido em duas partes. Primeiramente sdo abordadas as
nocbes de visibilidade midiatica e legitimacdo, ancoradas nos postulados de
pesquisadores como Adriano Duarte Rodrigues (1997), Eugenia Barichello (2001),
Antbnio Fausto Neto (2006) e Peter Berger e Thomas Luckmann (1985). No segundo
momento, através de apresentacdo de exemplos de sites organizacionais € proposta a
discussao sobre visibilidade midiatica de informacGes acerca da responsabilidade social
como estratégia de legitimacdo organizacional. As consideracgdes finais, resumidamente

retomam as reflexdes propostas nesta apresentacéo.

2. Visibilidade mididtica e legitimac&o organizacional

Um campo social, composto por atores sociais individuais e coletivos, possui a
necessidade eminente de realizar intercdmbios com 0s demais campos sociais para
garantir sua sobrevivéncia na esfera social. Para tanto, ele busca promover a visibilidade
social® de determinadas préticas e discursos com o objetivo de atingir seus publicos,
sensibilizar a opinido publica e conquistar adeptos as suas questoes.

Os quadros de visibilidade estdo submetidos as estruturas sociais e linguagens
caracteristicas de cada periodo. Nos antigos regimes a visibilidade se dava no interior do
proprio campo social, sem romper suas fronteiras, realizando-se no local onde se
realizavam as praticas, por meio de rituais, da ostentacdo externa da arquitetura,
discursos, liturgias especificas de cada campo social (RODRIGUES, 1997).

Na modernidade, é possivel observar o campo das midias ou midiatico, formado
pelos meios de comunicacdo e seus atores individuais, como importante espaco para a
visibilidade social. Segundo o pesquisador portugués Adriano Duarte Rodrigues (1997)
o campo dos media'® tem a autoridade de representacéo e mediacdo das relacdes entre
0s campos na esfera social — competéncias vicarias, delegadas pelos demais campos. O
campo dos media é capaz de balizar o espaco publico de debate social, apresentando os
temas procedentes dos variados campos para a discussé@o, agenciando notoriedade frente

ao cenario social.

potencial de hipermidia (texto impresso, som, imagens) permite através do hipertexto (estrutura de disposicdo de
informacdes caracteristica do meio digital que é organizada pelo artificio do link) amplas formas de comunicagéo e
interacdo com os publicos de maneira ndo linear — reticular.

® Por visibilidade social entende-se o processo de dar-se a conhecer, tornar-se ptblico (publicizar), tornar-se visivel,
manifesto, claro, acessivel, percebivel e perceptivel.

10 palavra do vocébulo latino “media” teve sua tradugdo na lingua portuguesa como “meios”. O termo foi trazido para
portugués apds passar pela tradugdo do inglés, usado para meios de comunicagdo. A reprodugdo da prondncia do
termo na lingua inglesa foi ajustado para “midia”.
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Em seus estudos Barichello (2001), considera a visibilidade social
proporcionada pelas midias aos campos sociais como uma visibilidade singular, a
visibilidade midiatica®*. O regime da visibilidade, sustentado pelos artificios das midias,
torna-se o quadro de referéncia da existéncia na esfera publica moderna e passa ainda a
ser visto, segundo Barichello (2001), como estratégia de legitimacdo dos atores sociais
individuais e coletivos.

Conforme o0s sociologos Peter Berger e Thomas Luckmann (1985),
legitimacdo se refere a necessidade de explicar e justificar as praticas dos campos
sociais, esclarecendo o porqué de determinados fatos terem certa procedéncia — ‘serem
0 que sdo e como sdo’, diante do sistema social. A legitimacao pode ser registrada como
um processo que concede validade e valor aos significados dos campos sociais.
Somente atraves dessa validacdo é possivel transmitir as praticas dos campos sociais,
instituicBes seus atores individuais, para as proximas geracoes.

Quanto mais 0s campos sociais estdo aptos de enunciar suas praticas, regras,
valores e objetivos fundamentais, mais projetam sua legitimidade. De forma simultanea,
guando mais legitimo for o campo social, mais claras, evidentes e distintas serdo suas
praticas, regras, valores e 0s objetivos para o sistema social e para as futuras geracoes.
A legitimagdo permite o0 agenciamento de sentidos aos campos sociais para que eles
possam se inserir na arena de disputa e negociacdo de sentidos do tecido social e
garantir sua sobrevivéncia.

E possivel observar dois focos de legitimidade que um campo social pode
possuir: a legitimidade vicaria — originada da propria esséncia do campo e a
legitimidade delegada por outro campo social. Como uma esfera especifica de
legitimidade'® cada campo social, através de seus artificios singulares que perpassam
pela sua linguagem, estd apto para se auto-representar, esclarecer, explicar e justificar
suas praticas, por conseqliéncia legitiméa-las, no espaco privilegiado que compreende
sua topografia. Todavia, para possuir legitimacdo perante todo o tecido social, 0s
campos sociais estdo constantemente buscando espacos, fora de sua jurisdicdo, que lhes
proporcionem significado, reconhecimento, prestigio e respeito, reforcando seus

1 A autora avalia a imbricagéo entre visibilidade e legitimacéo utilizando a noco de visibilidade descrita por Michel
Foucault, que a propde como a tecnologia de cada época, que proporciona regimes de luz e dispositivos de
visibilidade articulando esses com as praticas discursivas de legitimacdo das instituicdes na esfera midiatica
contemporanea.

12 segundo Adriano Duarte Rodrigues (1990. p 144) os campos sociais como um espaco de definicdo de “esferas de
legitimidade que imp&em, com autoridade indiscutivel, atos de linguagem, discursos e préticas conformes, dentro de
um dominio especifico de competéncia. A legitimidade é, assim, o critério fundamental de um campo social.”
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objetivos fundamentais e sua existéncia propriamente dita. O quadro de legitimacgéo
acaba por revelar o status de um campo social em determinada sociedade.

Ao estudar a comunicacdo das universidades Barichello (2001, p. 78) constatou
que “os midia sdo o principal dispositivo contemporaneo de visibilidade da instituicéo
universitaria, sendo responsaveis em grande parte pela legitimacdo junto a sociedade”.
Para Barichello (2001), ao tornarem determinadas praticas e questdes visiveis nos meios
de comunicacdo 0s campos sociais estdo habeis para pleitear certa legitimidade no
espaco social. Assim, como a visibilidade, a legitimagcdo deixa de acontecer com
exclusividade no local onde ocorrem as préaticas e passam a ter a representacdo nos
meios de comunicacao, através da visibilidade midiatica.

Conforma-se entdo, uma verdadeira disputa entre os campos sociais pela
visibilidade midiatica, onde alguns estudiosos chegam a constar que “0 que existe é o
que estd na midia”, o que possui visibilidade midiatica. Tornar publico, através dos
meios de comunicacdo, questes e praticas individuais ou coletivas passou a ser uma
das mais importantes estratégias abracadas por uma série de campos sociais que buscam
serem justificados, significados e reconhecidos pela sociedade.

Tendo em vista que a visibilidade dos campos sociais é essencial e a midia
acaba por ser o espaco onde esse fendbmeno se realiza, a busca por essa visibilidade
especifica passa a ser estratégica, ou seja, articulada e negociada de acordo com 0s
objetivos pré-estabelecidos. Essa necessidade prescrita, no exemplo do campo social das
organizagdes privadas contemporaneas, vem afetando e reordenando a dialética do
planejamento de comunicacao organizacional, em que se verifica o incremento de novas
e ousadas estratégias de comunicacéo.

Nesse sentido, o pesquisador Antonio Fausto Neto (2006, p.55) afirma que a
luta pela visibilidade midiatica ndo € passiva pois ha “a producdo de um trabalho - de
constituir-se e de tornar-se visivel - que se faz em funcdo e por conta, da existéncia da
cultura midiatica”. Fausto Neto (2006) ancora seu postulado no ponto de vista
apresentado pelas argumentacGes do pesquisador John Thompson (2005), quando
compreende que a visibilidade midiatica:

[...] ndo é simplesmente um veiculo através do qual aspectos da vida politica e
social sdo dados a conhecer as outras pessoas: ela, a visibilidade midiatica tornou-se
uma das principais alavancas através das quais as lutas sociais e politicas sdo
conduzidas e articuladas. (THOMPSON JOHN B, 2005 apud FAUSTO NETO,
2006, p.55).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

As novas tecnologias de comunicacao e de informagéo tém estendido o espaco
de visibilidade midiatica para as organizagdes privadas no contexto contemporaneo. Se
na modernidade, esta visibilidade midiatica se dava com a insercdo de questdes acerca
das organizacdo em meios de comunicacdo de massa tradicionais (radio, jornal,
televisao, revistas), geridos por empresas de comunicagédo, o que se observa hoje é uma
espéecie de auto-geréncia de sua visibilidade midiatica através de suportes midiaticos
organizacionais. Os mecanismos da Internet’® propiciam a criagdo de espacos
mididticos estratégicos de grande amplitude, como os sites organizacionais, onde as
organizacgdes privadas tem a possibilidade de planejar a sua visibilidade midiatica, sem
precisar negociar com 0s meios de comunicagdo de massa.

Nesse momento, destaca-se o trabalho do profissional de Rela¢Bes Publicas,
como especialista da comunicacdo nas organizacdes com seus diferenciados publicos.
Ele é capaz de estruturar os espacos de comunicacdo midiatica das organizagdes
privadas, potencializando a capacidade de publicizar as informacGes organizacionais de
acordo com 0s objetivos primordiais de cada assessorado, sejam eles objetivos
econbmicos, politicos ou mesmo sociais.

O Relagbes Publicas, como conhecedor do campo das organizacbes que
assessora e também das estratégias de comunicacéo e estratégias midiaticas, é capaz de
direcionar préaticas organizacionais no sentido de que elas sejam praticas aptas a se
transformarem em informacdes passiveis de serem publicadas nos espacos midiaticos,
tanto dos meios de comunicacdo de massa, como dos suportes midiaticos
organizacionais. Exemplo disso sdo as praticas de responsabilidade social das
organizacbes, que através do trabalho planejado do Relagbes Publicas, buscam a

visibilidade midiatica, tendo como objetivo final a legitimacéo organizacional.

¥ A Internet foi criada em 1969 pelo Departamento de Defesa dos EUA (DoD) como um projeto pioneiro de
constituicdo de uma rede capaz de sobreviver a ataques nucleares. Ela é um conglomerado de redes em escala
mundial de milhGes de computadores interligados pelo Protocolo que permite o acesso a informagdes e todo tipo de
transferéncia de dados. Os meios de ligacdo dos computadores desta rede sdo variados, indo desde radio, linhas
telefonicas, ISDN, linhas digitais, satélite, fibras-opticas, etc. O termo Internet teve sua origem na expressao inglesa
"interaction or interconnection between computer networks" (LabComp - Glossario de Termos da Internet.
Disponivel em < http://www.fis.ufba.br/labcomp/glossario.htm. Acessado em 29 de junho de 2008). Segundo
pesquisa realizada pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), publicada em 27 de junho de
2008 (www.ibope.com.br) demonstra que 41,565 milhdes de pessoas, com 16 anos ou mais, declararam ter acesso a
Internet em qualquer ambiente (casa, trabalho, escola, cybercafés, bibliotecas, entre outras possibilidades) no Brasil.
O niimero de pessoas com acesso no ambiente residencial é de 35,5 milhdes.
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3. A visibilidade midiatica das praticas de responsabilidade social como estratégia
de legitimacéo organizacional

Evidencia-se, no contexto competitivo e globalizado contemporaneo, grande
incidéncia da tematica da responsabilidade social nas organizacGes privadas. Em sua
esséncia, as praticas de responsabilidade social sdo aquelas que, reguladas pela ética e
transparéncia, tem como intuito a valorizacdo da qualidade de vida do ser humano, o
desenvolvimento sustentavel, a preservacdo ambiental entre outras, e ndo visam cumprir
nenhuma legislacdo especifica, ou seja, sdo acdes de carater espontaneo.

Segundo a abordagem de Wilson da Costa Bueno (2003), essas praticas levam
em consideracdo, sobretudo, a busca do bom relacionamento entre seus publicos de
interesse e a propria sociedade e a manutencdo de uma imagem organizacional positiva.
Seus vetores seriam:

a) contribuicdo para o desenvolvimento social [..]; b) propiciar
condicdes ideais de trabalho para os seus colaboradores [...]; ¢) assumir a
transparéncia e a ética como atributos fundamentais [...]; d) preservar o
meio ambiente [...]; €) praticar a exceléncia na fabricacdo de produtos e
na prestagdo de servigos [...]; f) implementar projetos que visem ao
desenvolvimento cientifico e cultural, esportivo, educacional e
comunitario. (2003, p.107)

No plano pratico, a visdo real sobre o porqué defender a bandeira da
responsabilidade social e realizar acbes com esse foco depende exclusivamente dos
objetivos de cada organizacdo. E observavel que, na atualidade muitas dessas praticas,
além de seus objetivos humanisticos e solidarios intrinsecos, visam a visibilidade
midiatica em busca da legitimacédo organizacional.

O trabalho do especialista em Rela¢des Publicas esta diretamente relacionado
com essas praticas, principalmente quando a organizacdo as realiza com o objetivo da
publicizacdo. A figura abaixo ilustra o processo da busca de visibilidade midiatica das
praticas de responsabilidade social e legitimacdo organizacional, sinalizando as

articulagdes feitas pelo Relagdes Publicas.
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Figura 1. Esquema da visibilidade midiatica das praticas organizacionais de
responsabilidade social como estratégia de legitimacdo organizacional

Segundo a logica apresentada no esquema, o RelagBes Publicas, como
conhecedor das particularidades do campo social das organizaces privadas (1) que
assessoram, participa do processo de construcdo (A) das praticas de responsabilidade
social da organizacdo o qual passa a integrar o0 planejamento de comunicagdo
organizacional. Através de estratégias comunicacionais e midiaticas, o Relagdes
Publicas interfere nessas praticas visando torna-las passiveis de serem publicadas em
diferenciados ambientes midiaticos.

As estruturas dos sites organizacionais, entendidos como midias organizacionais
(2), s@o espacos em que a organizacao auto-gerencia sua visibilidade. Dessa forma, apés
participar da construcdo das praticas de responsabilidades social de seu assessorado, 0
Relacbes Puablicas as publica objetivando a visibilidade midiatica (B), tendo
determinado controle sobre a edificagdo do discurso apresentado.

As praticas de responsabilidade social se destacam entre as informacdes
organizacionais capazes de entrarem na disputa pelos espacos de visibilidade midiatica
(C) propiciados pelos meios de comunicacdo tradicionais (3) — campo dos media. Esse
destaque se deve ao fato de essas praticas, na maioria das vezes, apresentarem
conseqiiéncias que repercutem na comunidade em que a organizacdo se insere,
promovendo manifestacBes que podem assumir um carater de relevancia social. Essa
insercdo nas midias é facilitada pelo trabalho estratégico dos profissionais de Rela¢des
Publicas tanto na construgdo das praticas como na negociacgao de sua inser¢do no campo
dos media.
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Na atualidade, o fenbmeno da publicizacdo das praticas de responsabilidade
social se torna exacerbado. E possivel observar que a visibilidade midiatica dessas
praticas especificas passa a substituir a visibilidade midiatica de informacdes
conceituais da organizacdo, até entdo entendidas como informagdes principais na busca
da legitimacdo organizacional.

Os dois sites organizacionais, apresentados a seguir, pertencentes a empresas
fabricantes de calcados sdo exemplos de que a visibilidade midiatica das préaticas de
responsabilidade social s&o estrategicamente utilizadas na busca pela construgdo da

legitimacdo organizacional.
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A Bottero ajudando no combate ao cancer de mama.

Em 1997 quando a Bottero resolveu usar as caixas de sapato de seus produtos como
uma ferramenta no combate a um mal que atinge tantas mulheres, ndo se imaginava a
[EPEICUSSAD que iSsD causaria.

Dicas praticas e de facil compreensdo auxiliadas por ilustragies ensinando o auto-
exame de mama, vém sendo impressas no fundo das caixas nestes dltimos 10 anos.
Calcula-se gue mais de 20 milhdes de mulheres foram impactadas com essas
informacies preciosas, transformando este em um fantastico case de ajuda social.
Quantas e quantas mulheres ndo passaram a se preocupar mais, ic an médico e buscar
auxilio em tempo de prevenir o Cincer de mama, que quando descoberto em seu
estdgio inicial tem mais de 90% de chance de cura.

E com muito orgulho que a Bottero completa estes 11 anos ininterruptos de campanha.
E muitos mais virdo, para auxiliar cada vez mais as nossas mulheres do Brasil!

Bl Lapre 1 CADASTRE-SE COLEGAD MiDiA EE SocuL | CONTATO £y REPRESENTANTES [

Flgur 2. Flgua 3. Site organizacional da empresa iados Bottero LTDA. mrc
Bottero. Captura de tela feita em 19.04.2008 no endere¢co <www.botero.com.br>.

Ao percorrer todos os links'* do site apresentado na Figura 1, ndo foi possivel
verificar nenhuma informacdo conceitual da organizacdo. Ao invés disso, a evidéncia é
o link “Social”, que apresenta as praticas assumidas pela organizacdo como de
responsabilidade social. A palavra “social” é utilizada tanto no sentido de
responsabilidade social, apresentando a organizacdo preocupada com o combate ao

cancer de mama que atinge milhares de mulheres (seu publico de interesse) quanto no

1 Em seqiiéncia “J4 sou cadastrada Cadastre-se” — para a efetivagio de cadastros de clientes, “Colecéo” — imagens
dos produtos da marca Boterro, “Midia” — conteildo publicado em revistas e jornais acerca dos produtos Bottero,
“Representantes” — localizagdo em um mapa das Américas os representantes da empresa.
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sentido de sociabilidade, ou seja, maneiras (de vestir, calcar, comportar-se) de quem
vivem em grupo, de desenvolvimento do sentimento coletivo, da solidariedade social e
do espirito de cooperacdo dos individuos agrupados em torno de uma causa social

(combate ao cancer de mama através do auto-exame).

EMPRESA

RESPOWSABILIDADE SOCIAL MOMENTOS MARCANTES

RESPONSABILIDADE SOCIAL E CIDADANIA

A responsubilidade socol, o preservagio do meio ambiente, o relogdo do ser humano
tom o nafureza, educogio e gssistencio s crianges sdo olguns dos assuntos que, par
muitas empresas, gunhom forgo e agdo & se concrefizam em exemplos que merecem ser
divulgudos.

1 - BEBECE: EMPRESA AMIGA DA CRIANCA

De orordo com o programa Empreso Amiga do Crianga, o Betecé desenvolve varios agdes
que t8m como objetivo o educacdo, incentivo e ossisténcio o5 ariangas, envolvendo
criongus do- comunidnde, dentre os quais, muitos so filhos dos coloborndares do
empresa. Umno das ogies & o opoio oos projetos de preseryacio do meio ombignte,

j COLECOES

Figura 3. Site organizacional da empresa Calcados Bebecé LTDA. que produz a marca
Bebecé. Captura de tela feita em 20.04.2008 no endereco <www.bebece.com.br>

A mesma estratégia de priorizar a visibilidade midiatica das praticas de
responsabilidade social da organizacdo é observada no exemplo do site organizacional
referido pela Figura 2. O link “Empresa” é o primeiro a ser observado pelo olhar do
visitante do site, tendo em vista sua localizacdo™ (inicio da pagina, & esquerda) e
apresenta dois sub-links: o primeiro — “Responsabilidade social”, com informagoes
acerca das préticas de responsabilidade social e 0 segundo - “Momentos marcantes” que
apresenta relatos de um evento onde o diretor da organizacdo é reconhecimento como
‘Industrial do Ano’ e a empresa recebimento do ‘Selo Conforto’.

Constata-se, entdo, que algumas organizagdes privadas, ao invés de promover a
visibilidade das informagOes conceituais para se explicar e justificar (legitimar) as
organizagdes privadas optam pela estratégia de publicizar as informacdes acerca da sua

responsabilidade social. O que se nota, a partir dos exemplos, é que além de priorizar as

15 Os demais links respectivamente eram: “Moda” apresentava dicas de moda, “Apaixonadas”, “B+" — remete a outra
pagina referente & outra marca da empresa , “Bebecé news” — noticias acerca da organizacéo e seu produtos, “Clube
Bebecé” — local para cadastro de clientes, “Contato” - endereco da sede da organizagdo e de email, “Representantes”
— mapa localizando alguns locais no Brasil, “Contato” — endereco e telefone,
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praticas de responsabilidade social, ndo séo apresentadas certas informacdes conceituais
de extrema necessidade para seu publico e que até entdo eram consideradas vitais para a
legitimacdo organizacional.

Nesse sentido a responsabilidade social, como informagdo principal da
organizacdo, acaba sendo responsavel pela legitimacdo organizacional. Essas
informacBes passam a demonstrar aos publicos regras, objetivos e valores da
organizacdo, assumindo o papel principal na constru¢do do conhecimento da sociedade
acerca da organizagdo. Verifica-se, portanto, que hd a conformacdo de uma nova ldgica
a ordem de legitimacdo organizacional, a qual ocorre a partir da estratégia da
visibilidade midiatica de informacdes acerca das préaticas de responsabilidade social das
organizacbes, que acabam sendo consideradas como informacgdes (explicacdo e

justificagdo) principais acerca da organizagao.

5.Consideracdes finais

Na modernidade, a visibilidade dos campos sociais passou a depender, cada
vez mais, da passagem pelos meios de comunicacdo de massa tradicionais,
configurando a visibilidade midiatica. Ja na contemporaneidade, os campos sociais se
apropriaram de certas tecnologias e suportes midiaticos, como é o exemplo dos sites
organizacionais, e passaram auto-gerenciar sua visibilidade midiatica.

O local do processo de legitimacdo dos campos sociais que, por sua vez, esta
associado aos artificios de visibilidade, também € deslocado para as midias. Assim,
dentre as varias estratégias que 0s campos sociais elaboram para se tornarem visiveis a
sociedade através das diferenciadas midias se destacam, na atualidade, as praticas de
responsabilidade social.

De acordo com os exemplos apresentados neste ensaio, as praticas de
responsabilidade social foram elevadas como informacdo principal da organizagdo no
momento de promover a visibilidade midiatica. Essa visibilidade permite que as praticas
de responsabilidade social assumam o papel de representar e justificar a organizacéo
perante a sociedade. Logo, a visibilidade midiatica das praticas de responsabilidade
social passa a ser entendida como uma estratégia diferenciada para a legitimacdo das
organizagdes privadas na atualidade.
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