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RESUMO

O presente trabalho aborda o papel da responsatslisbcial corporativa para a criacéo
da imagem empresarial. Ao longo do trabalho, neta-selacionamento da RSE como
ferramenta para formacdo da identidade, assim cqoaificador da imagem e
seguranca para solidificagdo da reputacdo. Desesygel também, o papel da
comunicacao para tratar o assunto e a importaociavestimento, tanto para a empresa
guanto para os beneficiados. Conclui-se que inmestios dessa maneira podem ter
retorno somente a meédio e curto prazo, porém vam alo desenvolvimento do
consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo corporativa; Responsabilidade  social
corporativa; Imagem corporativa; Desenvolvimenttialo
INTRODUCAO

A integracao entre empresa — funcionario — socedsth cada vez mais direta.
Ao mesmo tempo em que a organizacao enxerga o pagial ao qual ela exerce, ela
percebe uma grande vantagem competitiva em investos dessa natureza.
Observando esse crescimento mutuo, as areas denicagdo das empresas se tornam
pecas estratégicas para desenvolver essas atividade

Segundo Kotler gpud Barbosa e Brondani 2004, p. 110), planejamento
estratégico é definido como:

“O processo gerencial de desenvolver e manter udeguacao
razoavel entre os objetivos e recursos da empresaraudancas e
oportunidades de mercado. O objetivo do planejamestratégico é
orientar e reorientar 0s negoécios e produtos daesapde modo que
gere lucros e crescimento satisfatérios.”

No mundo atual, onde “uma organizacdo moderna ge&erme manter-se

competitiva deve estar entre as organizacbes cremfaacontecer” (BARBOSA e
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BRONDANI 2004, p. 108), um diferencial corportatigarante a permanéncia de
mercado. Parte fundamental para o crescimento @eounganizacdo, os comunicélogos
conseguem integrar os atores que formam intermgeenamente a organizacgao.
“Os meios de comunicacdo afetam profundamente iagled da
comunidade, as estruturas politicas e o estadol@gico de todo um
pais” (SCHWARTZapud SANTOS, 2008, p. 22).

A comunicacdo corporativa, hoje, possui duas foregtentes: a comunicacao
interna e a externa. Enquanto a primeira atendadoarios, fornecedores, acionistas, a
segunda foca suas atividades nos clientes, imprgosarno. De inUmeras formas essa
comunicacdo pode resultar em resultados satigfaiécomo através de informativos,
releases, propagandas, eventos.

“Encontra-se mais uma vez aqui a oposicao classit@ o elitismo

de direcdo, que considera ndo necessitar da ‘caomynicacdo), e a
realidade do funcionamento das empresas, onde aisspes da
comunicacdo sao uma necessidade crescente.” (WOLRODS, p.

106).

Papel que tende a crescer dentro da organizacdosep@aracterizar como
facilitadora de atividades empresariais. Além, desn vontades empresariais Sao
sanadas através da area de comunicagdo como,groplkex a criagdo e manutencao da
imagem da empresa. Em depoimento para Nogueira {989), Marize Muniz,
coordenadora de pautas da Tv Bandeirantes, digesaeria de imprensa é importante e
nos precisamos de VOocés”.

“Da mesma forma, o trabalho da comunicacdo corparéém, entre
seus principais objetivos, evitar que a empresantidade associativa
venha a ter dificuldades no seu relacionamento caéreas
governamentais, midia, comunidades e outros se&mgscificos da
opinido publica — tecnicamente designados como ligod). (...)
Nessa mesma linha de raciocinio, as empresas devémvestir de
forma consistente no aprimoramento profissional gwsalistas”
(Nogueira, 99, p. 27/57).

“Todas as formas de se chegar as Redacfes saasvakdirma Nogueira (99, p.
85) em seu livro. Uma dessas formas de integrag@oages da formacédo da imagem
corporativa, formada por diversas ferramentas,eeatas a responsabilidade social

empresaria. Esse trabalho pretende fazer o relmiento entre essas atividades
empresariais e como isso pode influenciar tantenmaresa quanto na sociedade.
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1. IMAGEM CORPORATIVA

Tema trabalhado em todos os campos que abordamiversm corporativa, a
imagem vem se tornando estratégia ligada as atieglda comunicacdo corporativa.
Tendencialmente, ela, agora, esta nas maos dosamiogos empresariais.

7

“A imagem de qualquer organizacdo é uma funcdo a@wocos
diferentes publicos percebem esta organizacéo ém todas as
mensagens que ela envia em nome e logomarcas wsatoe
autoapresentacdes, incluindo expressfes de sua ets@orativa.”
(ARGENTI, 2006, p. 95).

De acordo com Santos (2008, p. 29-30), nas déamlasnquenta e setenta a
preocupacdo era maior com os elementos graficossgrd ou seja, foi a “era da
propaganda”. Nas décadas de setenta e inicio elgaias organizacdes mudaram o seu
foco para questbes relacionadas a imagem corparati® cultura organizacional. A
preocupacgado com a reputacéo veio um pouco mais terdinal da década de oitenta.
Essa comecou quando houve a necessidade das aggasznteragirem com publicos
distintos que tinham visdes diversificadas e difsse da corporagédo. A reputacgéao,
segundo a mesma, serve como “arma estratégicatfaregso comunicacional entre 0s
publicos.

Entendendo esse histérico, nota-se que ndo somantenagem € de
responsabilidade da comunicagéo. Duas outras atigglestao ligadas a esse conceito:
identidade e reputacdo. A identidade, “(...) mat#edo visual de sua realidade,
conforme transmitida através de sua logomarca,,|@moalutos, servicos, instalacoes,
folheteria, uniformes e todas as outras pecas @seam ser exibidas, criadas pela
organizacdo e comunicadas a uma grande variedgulgbtieos” (Argenti, 2006, p. 80),
se preocupa em transmitir aquilo que a empresparta de todo material simbolico
que a mesma emite. Ou seja, ela trabalha aquiloageenpresa deseja que seja
absorvido para a criacdo da imagem corporativa. d @apel de comunicar e evocar, de
alguma forma, a imagem planejada para ela.

Para Santos, (2008, p. 26) “(...) é a partir dentidade corporativa que se
constréi a imagem corporativa”. A identidade, pamutora, “é a somatoria de todos os
atributos de uma organizacdo, é ela que lhe dangulasridade da organizacéo,
diferenciando-a das demais, pois é do reflexo destatidade/personalidade que ira

emergir a imagem e a reputacéo da organizacao”.
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E, quando bem trabalhada, a imagem é favoravelethor ainda, a empresa
pode contar com uma rica reputagdo. Como ja ditepatacdo, na pratica, serve como
um termdmetro para a empresa, pois € a mesma gjge @® atividades sociais. E a
reputacdo que une todas as imagens que sao feiaemresa pelos seus publicos (aqui,
entendem-se como publicos empresariais os funémmaconsumidores, potenciais
colaboradores, acionistas, governo, sociedadege emitras entidades), gerando um
anico posicionamento. Por isso que a imagem deampesa é facilmente derrubada,
porém pode levar anos para destruir uma reputaCé#xo, quando temos uma
identidade sdlida o suficiente para ndo abalar regsdacéao.

“Ela é resultante de impressoes, ideias e sentosesttbre o objeto —
marca, Servigo ou organizacdo — a partir de umia skr interacao
entre o individuo e o objeto em questdo. Por igessoas diferentes
podem ter imagens dispares sobre 0 mesmo objetoindioria dos
autores que discute a questao considera que aszagdes mais bem
posicionadas em reputacdo sdo aquelas que trabattehor seu
processo de comunicacdo nas dimensGes como \daild]
transparéncia, distincdo, consisténcia e auteatield (SANTOS,
2008, ps. 31 e 17).
1.1 ADERIR QUALIDADE A MARCA

Hoje ndo adianta uma empresa pensar em se postar [moa se ela realmente
nao é. Felizmente, so ideias solidas se manténo ag&gadas pelo publico. Ou seja,
sua identidade tem que estar de acordo com o (u& planeja que seja absorvido e
com o que realmente a empresa desenvolve.

A maior preocupacdo é uma identidade dar certoa B30, uma estrutura
comunicacional completa e sélida € fundamental ferar marca e identidade serem
compativeis. As Comunicacdes interna e externa dém serem feitas de maneira
harmonica e, com isso, criam uma atmosfera pogitara impulsionar o crescimento
corporativa.

De acordo com Santos (2008, p.16), a imagem darecordo com os publicos.

“(...) podemos encontrar a imagem significando i@gir{contra ou a
favor) que o publico tem de uma instituicdo, orgagfo,

personalidade de renome, marca, produto ou conpegaeterminada
pessoa goza junto a outrem, por exemplo, quandoefi®mos a um
politico que precisa cuidar de sua imagem”.

Se a percepc¢ado do publico varia, e tem a possbi#idle ser atrelada a uma

imagem positiva, a empresa tem que ir atras.
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“Desta forma, € importante para a organizacdo ognsuma
identidade solida, estruturada e bem definida, csipeente com o
publico interno, para que esta possa servir pararana imagem da
organizacdo perante seus diversos publicos deegses. E ai €
necessario conhecer a cultura organizacional” (8a2008, p. 26).

Por que cultura organizacional? Se levarmos em acogtie cultura
organizacional “sustenta o processo de socializapde meio do sistema de valores,
sendo tais valores vivenciados como uma experié&ubigetiva compartilhada, que cria
nas organizacbes a possibilidade de simbolizacamediacdo das necessidades
individuais e organizacionais” (Mendes & TamayoQ20p.1), o importante para se ter
uma empresa que valha a pena é ter principiosséticnorais. A identidade, formada
com essa preocupacdo e responsabilidade, dificiéneafrera grandes quedas de
imagem e ira garantir uma reputacao concreta. Aresapse sustenta, mesmo havendo
pequenos deslizes, mesmo que significativos.

Porém, nem sempre depende s6 da empresa essacdmgtositiva.

“(...) ha trés fontes de informacdo: os meios dewutcacdo de
massa, as relagbes interpessoais e a experiéncial. s& por

intermédio desses meios que as pessoas se marftémadas. A

partir dessas informacodes, cada individuo reténs@amente o que
para elas é mais representativo. Por isso a foondgdimagem é
consideravel tao complexo e volavel” (SANTOS, 200829).

Por isso, a importancia de envolver diretamentdigsionais de comunicagao
para essa identidade: ele tem obrigacdo de agiegasos atores de divulgacéao para a

harmonia das imagens emitidas sobre a empresa.

2. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA (RSE)

De acordo com Cochran (2007, p. 449), o primeiroatie sobre o tema foram na
Columbia University, com Adolf A. Berle e na HardaUniversity, com E. Merrick
Dodd, em uma série de artigos intituladdsafvard Law Review’ (traducgéo livre:
Revisao das Leis de Harvard), na década de 1930.

Para Savitz (2007, p. 50-51), a responsabilidadmlsmas empresas comecgou a ser
abordada na década de 1920, de forma filantrofisadiscussdes sobre direitos
trabalhistas, como as explicitadas em filmes comenipos Modernos” de Charlie
Chaplin, de 1936, fomentaram o conceito de respidade social corporativa nas
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décadas de 1930 e 1940. Mas foi a partir da dédadd960 que se intensificou o
aparecimento dessas acoes, impulsionado pela eatizado da sociedade em geral.

Ja no Brasil, segundo Araujo (p. 3), a Igreja Geadtiominou as a¢des nas obras
sociais até o inicio do século XX, quando comecaaasurgir as primeiras fundacdes e
entidades de benemeréncia. A atuagdo corporatisztoo social teve inicio na década
de 60 com a criagdo da Associacdo dos Dirigentestdss de Empresas (ADCE),
reconhecendo a funcéo social das empresas.

As abordagens sobre responsabilidade social cdiymrado historicamente
determinadas, pois o papel ao qual a empresa @sangpenhar na sociedade varia de
acordo com o ambiente em torno dela, que se madibastantemente. Também houve
uma tendéncia de que a responsabilidade socialsitaase de um foco
preponderantemente interno (funcionarios, ambieleterabalho etc.) para um mais
externo (questdes ambientais, relacdes comunit@iias ou seja, aumentando seu foco
de atuacao (Parsoapud Barbero e Britto, 2004, p. 1).

ApoOs entender o papel da organizacéo e sua inter@pé a sociedade, nota-se a
importancia de sua acdo no meio a qual esta imseAgesar de ser amplamente
estudada e discutida atualmente, ha, ainda, auldifide de se conceituar o termo
responsabilidade social corporativa. De acordo éoatljo (p. 4), ha uma diversidade
de idéias que dificultam a formac&o de um conaisa natureza:

“Responsabilidade social corporativa tem como teolbgia

sinbnima: cidadania corporativa, filantropia cogita, filantropia
estratégica, solidariedade corporativa, organizacé@tada (Lima
2002). Para alguns autores, representa a idéiarigoao legal; para
outros significa um comportamento ético; ha aindmetes que
consideram-na como evento casual. Muitos equipawana uma
contribuicdo caridosa; outros acreditam no sentdosocialmente
consciente. Mesmo néo existindo consenso acercaingelnico

significado, trés aspectos da esséncia do cons@&doampliagdo do
alcance das agdes (nao se limitam mais aos inésrees acionistas);
responsabilidades ultrapassando o ambito legal (@pdes ditadas
pela ética); adequacdo as demandas sociais.”

Mas, para nortear o presente estudo, sera utiliaammceito dado pelo Instituto
Ethos de Responsabilidade Scti@ conceito deste Instituto foi escolhido porrséar

de uma referéncia nos trabalhos envolvendo a regpdidade social corporativa, além

4 O Instituto Ethos de Empresas e ResponsabilidamialSé uma associacdo de empresas, sem fins
lucrativos, criada com a missao de mobilizar, $®liar e ajudar as empresas a gerir seus negdeios
forma socialmente responsavel, tornando-as pasce@a@onstrucdo de uma sociedade sustentavehe just
O trabalho de orientacdo as empresas é volungénn,nenhuma cobranca ou remuneracéao.
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de ter sido construido a partir de muitos estudits §obre o assunto e levado em conta
muitos autores. No Portal, define-se responsabiéidacial corporativa como:

“(...) forma de gestéo que se define pela relatiéa é transparente da
empresa com todos os publicos com os quais elalagana e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeisy ©
desenvolvimento sustentavel da sociedade, presBrvancursos
ambientais e culturais para as geracfes futuraspeitando a
diversidade e promovendo a reducéo das desigualdadais”.

Toldo, citado por Araujo (p. 5), aborda a questd@méscimento mutuo tanto da
empresa quanto dos seus publicos (tanto internotguexterno), através de boas
posturas empresariais quando afirma que respoiusat@l social corporativa € o
comprometimento corporativa em adotar um compomdémeesponsavel e ético,
contribuindo para o0 desenvolvimento econdmico e iasoc melhorando,
simultaneamente, a qualidade de vida de seus eagwege de suas familias, da
comunidade local e da sociedade como um todo.

E esse € 0 grande objetivo da responsabilidadelsoaiporativa: garantir o
desenvolvimento dos seus empregados e da sociedagigal a empresa esté inserida.
Os principios mercadolégicos da empresa tém qu detacordo com o respeito as
estruturas sociais as quais ela esta inserida.oRsabilidade social corporativa esta
diretamente ligada ao respeito, cuidado e ao futembendendo a pessoa como ser
humano, como grande aliado ao desenvolvimento gaesa.

Para Cury (2007, p. 103), nas sociedades complo@ao a que estamos
vivendo nos dias de hoje), o homem, em todas gsa®tde sua vida, desde o
nascimento até sua morte, depende das organizag@esirolado por organizacoes e
nelas passa a maior parte do seu tempo.

“Os recursos humanos contam-se entre 0s principaiss de que

dispdem as organizacdes para atingir suas metasieviegra, quanto
mais orientados para esse enfoque, tanto maiemks elas sdo. Os
empregados satisfeitos trabalham mais e melhorogu&ustrados.

Dentro de certos limites, a felicidade eleva a i@&ficia nas

organizacdes e, inversamente, sem organizacoesnefis, ndo ha o
gue pensar em nossa felicidade.”

Esta afirmativa é muito importante, pois mostra c@rorganiza¢do, no ambito
global ja discutido, influencia, de forma diretmdireta, na realidade social a qual esta

inserida. Ela é vista aqui como um fator sociatrd&lanca, que interage com seu meio
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interno e externo de forma ativa, principalmentencas pessoas, que vivem uma
relacdo de interdependéncia, a qual uma so exisfargzdo da outra.

O grande objetivo da responsabilidade social catp@ € garantir o
desenvolvimento dos seus empregados e da sociedadgial a empresa atua. Os
principios mercadolégicos da empresa tém de estamardo com o respeito as
estruturas sociais as quais ela esta inserida.oRsabilidade social corporativa esta
diretamente ligada ao respeito, cuidado e ao futembendendo a pessoa como ser

humano, como grande aliado ao desenvolvimento gaema.

2.1 RSE COMO QUALIFICADOR DA MARCA

A responsabilidade social corporativa, para Arg¢pfi06, p. 95) também se
tornou cada vez mais importante a medida que asesag se deram conta de que
precisam retribuir & sociedade os investimentosaguesma fez na corporacao, através
do consumo e na confianga depositada nas mesmas.

“(Aimagem) é resultante de entendimento das mensagens asnitid
ela. Essas caracteristicas podem ser visualizadasia razao social,
nome fantasia, na elaboracéo e nas cores do setiplmgem sua area
de atuacdo, e ainda, podem ser detectadas em @& @0 que se
refere a responsabilidade social” (CORREA, 20084195).
As organizac0es, inclusive as publicas, tém sidsgonadas para se tornarem
mais solidarias e chamadas a uma maior participaadertura e integracdo com a
sociedade, sob a ameaca de serem abandonadasipoeossumidores (Ventura, 2003,
p. 2). Logo, acbes responsaveis socialmente sadefuentais para que melhore a
relacdo entre essas partes.

“(...) as grandes companhias sdo extremamente dagigipela
populacdo, quase como acontece aos 0rgaos govertadsné\ partir
de certa dimens&o, as empresas passam a ser naaisimples
produtoras ou vendedoras de bens e servicos. Bedge mental que
ocupam no universo da vida nacional, regional callelas passam a
ser socialmente cobradas também em termos de eatdugerfil de
cidadania” (NOGUEIRA, 99, p. 57).

Nos dias atuais, a responsabilidade social é ocersgld um elemento
pertencente aos negocios, ndo mais como praticesonadistas dos empresarios
filantropos (Fischer e Mcintostépud Barbero e Brito, 2004, p. 6). A resposta exigida

pela sociedade faz com que as empresas aderem vedsess aos Seus principios,
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mostrando que vale a pena manter a instituicAddoando, ja que ha retorno do que é
investido.

Nota-se que é muito comum a sociedade questiostituigdes sobre atitudes
como exploracdo de méao de obra, mau uso dos racoasorais, condicdes de trabalho
oferecidas, entre outros assuntos. Incorporandesaggciais em seus principios, € como
se a empresa dissesse: “sou uma boa instituic&eniPgonfiar no que digo, podem
trabalhar comigo. Seja bem-vindo!”. Ac¢des dessaireat melhoram o didlogo da
instituicdo com a sociedade, ja que aproximam elsas polaridades.

“(...) elas(as empresas) ndo atuam no vacuo, e sim no meio ambiente
social e politico que impele o comportamento dakividuos, dos
grupos humanos e da opinido publica, de cujo jubgdmas empresas
dependem permanentemente. (...) Ser transpareme,semtido
moderno, significa ter um comportamento eticameateeto, que, por
isso, pode ser exposto permanentemente, com tegdbdidade, ao
julgamento moral de sociedades que cada vez magenexesse
direito” (NOGUEIRA, 99, p. 60).

A situagao social que existe no Brasil imprime ac¢8eciais empresariais
relevancia ainda maior. A sociedade brasileira raspee as empresas cumpram um
novo papel no processo de desenvolvimento: sejamtegyde uma nova cultura, sejam
atores de mudanca social, sejam construtores deocredade melhor.

E, com o crescimento do poder aquisitivo da pogdag cliente ja tem como
arcar com escolhas que podem fazer a diferencaenmcanp. Por exemplo, escolher a
marca “x” em vez da marca “y” porque a empresamoduz “x” financia politicas de
reflorestamento, enquanto a “y” ndo aborda o aes@utro exemplo é o crescimento
de empresas ecoldgicas ou com selo verde na cidadgdo Paulo. Hoje, muitos
consumidores ndao se importam em pagar mais por rodutp se ele sabe que esta
fazendo a diferenca. O consumidor acaba atrelagdela marca positiva a si, pois se
posiciona como consumidor responsavel.

Ainda tem o caso do publico interno. E muito maistivador para uma méae
sabendo que seu filho esta numa creche dentro geesa) por exemplo. Ela ndo se
preocupa com o0 bem-estar da crianca, além de pagl&r-la com mais frenquencia.
Uma mae pode diminuir sua presenca fisica ou ahe@bepor conta dos filhos. Tendo a
garantia que ele esta bem, ela produz bem mais.

Porém, investimentos dessa natureza garantem estarmédio e longo prazo, e

muitas empresas nao estao dispostas a esperae @@sfumam ser grandes quantias.
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Mas ha muitos beneficios, na area comunicacion@ianespontanea, facilidade
de conseguir espaco em eventos, garantir parceoi®soutras empresas, conseguir
prémios de qualidade, ter sua marca atrelada daglets do terceiro setor, ou seja, uma
série de entradas que poderiam custar bastanteidirde a empresa nao tivesse uma
base que respeite os principios da responsabilgtadal corporativa.

Aqui vale frisar um ponto importante: de acordo aminstituto Ethos, para uma
empresa ser responsavel socialmente, ndo preeirsdeata todos os pontos explicitados
no conceito acima apresentado. O importante éterporado, ao seu principio, acdes
de desenvolvimento que abranja, pelo menos, uneuke ®iblicos. Realizar atividades
para o desenvolvimento social para o publico imtesn externo ja € uma forma de
responsabilidade social, desde que essa atividdei@ encorporada a principios éticos.

Devido seu papel estratégico, a identidade temsguebastante trabalhada e,
principalmente, ser verdadeira. Segundo Kapfeepud Santos, 2008, p. 26), a
identidade corporativa é 0 que permite a organzagéuma parte dela ter a sensacéo
de existir como um ser coerente e especifico, assiansua histéria e ocupando em
relacdo aos outros. Através dessa afirmativa ddekexp entende-se a posicéo social a
qual a empresa possui na sociedade. Mesmo queaegh do Estado, a populacdo
cobra uma “retribuicdo” da empresa, ou seja, quiganizacao se posicione de maneira
ética. E que ela atrele isso a sua identidadeltaesio em uma imagem positiva para a
organizacdo. Depende da comunicacdo desenvolvélananeira mais produtiva

possivel.

CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo que muitos pensem que a questédo da resplaeddisocial corporativa
seja algo passageiro e que, para muitos, servenasypara a empresa se promover e,
assim, manter um dialogo direto com o publico, agiEsta natureza sdo validas quando
realmente possuem um objetivo nobre. Na verdadealsén quando ha um ideal e uma
busca por melhorias, 0 que interessam tanto pswaiedade quanto para a empresa.

Falta sensibilidade por parte da empresa paradstenresponsabilidade social
corporativa como ferramenta de desenvolvimento dpital humano e social.
Investimento que, quando bem feito, traz beneficinsuraveis para o publico (direta

e indiretamente), para a sociedade e para a empresa
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O principal é que essa responsabilidade social ocatipa seja realmente
atrelada a cultura organizacional. Assim, ela padar ferramenta na constru¢do da

identidade e contribuir para uma imagem positivagg, uma reputacao solida.
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