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Resumo

Estudo da importancia dos esforgos da comunicagdo empresarial, aliado as agdes que as
organizagdes modernas desenvolvem, para que seja trabalhada sua imagem e reputagéo,
principalmente em relagdo a visdo positiva que os publicos de interesse formam de tal
empresa. Assim, foi identificado que, frente as exigéncias do consumidor, a
responsabilidade social é, muitas vezes, utilizada como uma agdo que realmente faz
parte dos pilares da sustentabilidade; outras vezes como uma agdo de marketing social,
com o objetivo de gerar uma simpatia por parte dos clientes por determinado produto ou
servico. Faz-se uma rapida conceituacdo dos temas abordados e, consecutivamente, um
estudo de caso, com o objetivo de ilustrar tal quadro, por meio de andlise de
depoimentos diretos colhidos junto as pessoas envolvidas no projeto.
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Introducéo

As formas de gerir as empresas sofreram mudangas ao longo dos anos, no
processo de evolucdo da humanidade. O homem j& precisou adaptar-se as maquinas, as
maquinas j& foram adaptadas ao homem; jé se enfatizou a estrutura, o comportamento, a
tecnologia, 0o ambiente organizacional. A partir do século XXI, a propriedade
intelectual, o bem estar dos colaboradores e da sociedade passaram a ser alguns dos
novos valores agregados as organizagbes e a seus produtos como um diferencial
competitivo nos mercados consumidores.

Os proprios consumidores também foram atingidos por essas mudangas e antes,
0 que ndo era visto como funcdo de uma organizacéo, hoje é considerada uma de suas
obrigagbes enquanto empresa. Surge, entdo, a necessidade de se trabalhar a
Responsabilidade Social Empresarial no processo de administracdo das organizagoes.

Outro fator que influencia as organizacBes a se adaptarem as exigéncias do
mercado é a rapidez com a qual as informagdes s&o transmitidas nos dias de hoje. Se a
empresa provoca um acidente ambiental, rapidamente a midia faz a cobertura do fato e,

até mesmo, atraves de celulares e aparelhos portateis, quem presencia o fato consegue
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transmiti-lo a outras pessoas pelo proprio aparelho ou pela internet. Assim, surge uma
nova necessidade, que € se preocupar em informar a sociedade sobre o que acontece na
empresa e, por que ndo, se tornar uma fonte de informacdo para a mesma. A
comunicacdo empresarial cumpre o papel de trabalhar a imagem da organizagdo com
todos seus publicos de interesse, atraves dos mais diversos meios de comunicacdo
internos e externos a empresa.

Torna-se importante dizer, ainda, que em uma gestdo com foco na
Responsabilidade Social, a comunicagdo empresarial consegue sintetizar o0
compromisso da empresa com a comunidade e seus publicos. E, quando desenvolvida
com ética, transparéncia e muita competéncia, consegue agregar o valor necessario ao
negacio, contribuindo efetivamente para a formagao de uma imagem publica positiva.

Para se avaliar a importancia de se trabalhar a responsabilidade social atrelada a
comunicacdo empresarial, foi escolhido, para a realizagdo de um estudo de caso, o
Prémio ArcelorMittal de Meio Ambiente, projeto desenvolvido ha mais de 15 anos pela
ArcelorMittal e que também ¢é realizado na unidade de Juiz de Fora, cidade situada na
Zona da Mata mineira. Buscou-se analisar tal projeto somente em relagdo a unidade de
Juiz de Fora com o objetivo de trazer um foco preciso da atuacdo do mesmo junto a
cidade e aos demais municipios da regido — que participam do prémio e que tem em Juiz

de Fora uma cidade p6lo, sendo elas Santos Dumont e Ewbank da Camara.

A Comunicacdo Empresarial

Pode-se definir comunicagdo empresarial como o grupo de modelos ou
instrumentos que uma organizagdo emprega para “falar” e “ser escutada”, para enviar e
receber mensagens para 0 meio ambiente interno e externo. Ela tem como objetivo
informar os colaboradores, os consumidores, os acionistas, os fornecedores, o0 Governo,
etc, com efeito e objetividade (BAHIA, 1995). Ela une o microorganismo empresarial
com o macroorganismo, no qual estdo inseridos os publicos de interesse da empresa. E,
assim, um processo que ir4 depender da cultura, do intercAmbio de informacdes e do
relacionamento dentro e fora do ambiente gerencial.

Um fator categérico quando se pensa em comunicar com o0s publicos de
interesse, € a questdo da competitividade. A tecnologia de difusdo de informacdes
acelera a transmisséo de dados que podem ser decisivos para a producdo de determinado
produto, podendo este ser produzido, de forma parecida, por empresas diferentes.

Assim, eles se tornam cada vez mais similares. As organizacOes passam, entdo, a buscar
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diferenciais em seus nomes e marcas. Da-se maior valor & imagem, exigindo-se a
emissdo, por parte da empresa, de mensagens que déem valor ao produto e & propria
organizagdo (BERLO, 2003).

Como afirmam Nassar e Figueiredo (2007), as organizagOes sdo avaliadas e
sofrem cobrancas por todos os lados. Na midia, elas sdo chamadas a falar pela sociedade
e pelos consumidores, com um posicionamento claro, adequado e intrinseco a qualquer
ponto de seu processo de produgdo. Ainda, segundo eles, a comunicagdo com Seus
publicos de interesse — sociedade, consumidor, trabalhadores, autoridades e Governo —
se tornou parte importante da “formula” de seus produtos.

Segundo Kunsch (2003), todos os elementos que compdem 0S recursos
materiais, financeiros e de recursos humanos de uma empresa, para atingir metas
definidas, levam informacdes a sociedade e sdo informadas por ela o tempo todo, como
condigdo para a sobrevivéncia da organizagdo. Dessa forma, a autora afirma que a
comunicacdo é fundamental para que se desenvolvam 0s processos internos e as trocas
com o ambiente externo. O crescimento e a expansdo das empresas sempre estiveram
atrelados ao crescimento e a especializagdo do conhecimento técnico. No entanto, a
principal determinante de todo o processo sempre foi a comunicagdo. Pode-se afirmar,
assim, que a vida atil de uma organizacéo depende da manutencédo e cuidado com sua
imagem, sua integridade, e na confianga dos seus stakeholders®.

A comunicagdo aparece nas empresas como um medidor de interesses entre as
partes envolvidas no processo, intermediando o discurso organizacional, promovendo
uma maior aceitabilidade da ideologia empresarial. Ela se traduz na soma de todas as
atividades desenvolvidas em relagdo, por exemplo, & manutencdo de uma imagem
institucional® positiva, tanto perante o seu pdblico interno, quanto o externo. Tal
imagem é construida ao longo do tempo, na medida em que a somatéria final da
imagem de seus produtos se mescla as a¢bes desenvolvidas pela mesma (BUENO,
2003). “A imagem institucional de uma empresa € um ser vivo dindmico. Hoje, pode
estar saudavel, bem vista, aceita, festejada. Amanha? Vai depender da histéria de hoje.”
(NASSAR; FIGUEIREDO, 2007, p.21). Segundo Torquato (1991), a imagem de uma
organizacdo ir4 resultar, também, da sua comunicacdo com os stakeholders — aquilo que

elas desejam projetar para eles.

4 Stakeholders: partes interessadas; em uma empresa, sao todos os publicos de interesse: clientes internos e externos,
proprietarios, acionistas, fornecedores, governo e sociedade.

> Imagem institucional: Conjunto de impressdes e opinides subjetivas do plblico com relagdo & imagem de uma
corporacéo empresarial.
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Ainda, de acordo com Nassar e Figueiredo (2007), as empresas precisam manter
uma comunicacdo adequada em todas suas frentes de trabalho, pois, de nada adianta
mostrar uma propaganda que passe uma imagem perfeita, se o lado interno ndo esta bem
ou mesmo o lado externo, como o0 servi¢co de atendimento ao consumidor®, nio esta
ajustado. A identidade € o carater, a personalidade da organizagdo. A imagem seria uma
extensdo dessa identidade. Quando ndo ha concordéncia — um grande espago entre as
duas —, surgem problemas sérios para a organizagdo como, por exemplo, a distor¢do
entre 0s valores e 0s objetivos que se pretende agregar & imagem empresarial.

Observa-se, entdo, que uma comunicacdo empresarial bem elaborada, planejada
e aplicada, é condicdo para se galgar uma boa imagem institucional (NASSAR;
FIGUEIREDO, 2007). Ela deve ser pensada e discutida, baseando-se na anélise dos
ambientes externos e internos. Outra fun¢do da comunicagdo empresarial, citada por
Bueno (2003), € aumentar a competitividade da organizacdo face aos concorrentes, além
da ja dita consolidacéo da imagem e da reputacdo perante a opinido publica, perante o
publico externo (acionistas, sdcios minoritarios e sem direito de voto, fornecedores e
prestadores de servigos, distribuidores e intermedidrios, bancos e instituicles
financeiras, sindicatos e associa¢es, Governo, imprensa, universidades e clientes).

A sociedade cobra da empresa clareza nos negdcios e isso resulta em um
amontoado de informacgdes permanentemente expostas pela midia, onde aparecem, lado
a lado, denuncias, corrupcéo, falas divergentes de integrantes de Governos e partidos.
No final das contas, tudo isso forma uma “bola de neve” de dificil compreensdo por
parte dos consumidores. As empresas acabam por ser engolidas por esse emaranhado de
incredulidade, ameagando sua identidade e sua imagem publica. Dai, torna-se
imprescindivel o planejamento de acBes que visem & preservagdo dos valores que as
empresas consideram importantes para sua sobrevivéncia no mercado. Incluem-se nesse
processo todas as formas de veiculacdo de informacdo emitidas pela organizagéo
empresarial para um publico externo e/ou para a opinido publica — que estdo fora dos
limites da empresa.

Assim, cada meio de comunicagdo, utilizado para se atingir o publico externo,
possui um efeito na sociedade. E a Responsabilidade Social pode ser trabalhada, através
desses meios, para desenvolver uma imagem positiva da empresa perante seus

stakeholders.

® Servico de Atendimento ao Consumidor: (SAC) Ouvidoria da empresa. Canal de comunicagdo direto com do
consumidor com a empresa, no qual ele pode fazer reclamacdes, sugestdes e elogios.
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Responsabilidade Social Empresarial e sua influéncia na imagem institucional

A Responsabilidade Social Empresarial é a pratica planejada e metodica de
projetos, estratégias, acles e estabelecimento de canais entre uma organizacdo e seus
clientes internos e externos. Contribui para o desenvolvimento social, cultural e
cientifico, o respeito ao ser humano e a preservacdo do meio ambiente (BUENO, 2003).
Ainda, estimula a empresa a assumir uma postura ética e transparente perante todos 0s
publicos com os quais interage (acionistas, funcionarios, prestadores de servicos,
fornecedores, consumidor, comunidade, Governo e organizagcdes ndo-governamentais)
que, direta ou indiretamente, contribuem para moldar a sua imagem. Uma empresa ndo
tem apenas uma imagem, mas imagens, em funcdo das leituras que esses distintos
publicos de interesse fazem dela.

Assim, ser socialmente responsavel é decidir praticar agBes que auxiliem a
regido na qual a empresa esté presente e diminuir possiveis danos ambientais, de acordo
com o tipo de atividade na qual atua (NETO; FROES, 2001). Um exemplo disso seria
quando a empresa busca fornecedores que ndo exploram o trabalho infantil ou mesmo
que cuidam do meio ambiente, de onde retiram a matéria-prima que sera utilizada na
producéo da organizagao.

Os valores ou bens intangiveis de uma organiza¢do podem ser distinguidos em
processos, habilidades, relacionamentos, informagfes, marcas, dentre outras. Tais
valores sdo considerados mais “valiosos” que grandes estruturas fisicas e os mais
modernos equipamentos industriais. Eles dependem, essencialmente, de predicados
morais e é a responsabilidade social que surge com o papel de gerencia-los.

Dessa forma, a empresa socialmente responsavel é aquela que se coloca a
disposicdo para “escutar” os interesses dos stakeholders e os incorpora ao seu
planejamento de atividades, buscando atendé-los, ndo somente as demandas de
acionistas e proprietarios (YANAZE, 2007). Ainda assim, para que ela se candidate a
socialmente responsavel, é preciso que ndo haja nenhum tipo de dlvida por parte desses
stakeholders quanto a legitimidade das a¢des e cumprimento efetivo de suas obrigacdes.

O Instituo Ethos ’ define Responsabilidade Social Empresarial (RSE) como:

" Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social: organizagio ndo-governamental criada com a misso de
mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus negdcios de forma socialmente responsavel, tornando-as
parceiras na construgdo de uma sociedade sustentavel e justa. Seus 1339 associados — empresas de diferentes setores
e portes — tém faturamento anual correspondente a aproximadamente 35% do PIB brasileiro e empregam cerca de 2
milhdes de pessoas, tendo como caracteristica principal o interesse em estabelecer padrdes éticos de relacionamento
com funcionarios, clientes, fornecedores, comunidade, acionistas, poder publico e com o0 meio ambiente.
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(...) forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa
com todos os publicos com os quais se relaciona e pelo estabelecimento de
metas empresariais compativeis com o0 desenvolvimento sustentavel da
sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para geracGes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a reducgdo das desigualdades sociais.
(http://www.uniethos.org.br. Acesso em: 15 de agosto de 2008).

J& a Comissdo das Comunidades Européias, citada por Yanaze (2007) indica

que:

RSE é um comportamento que as empresas adotam voluntariamente, indo além
dos requisitos legais, porque consideram ser esse 0 seu interesse de longo prazo.
Ela implica uma abordagem por parte das corporagdes, que coloca no cerne das
estratégias empresariais as expectativas de todas as partes envolvidas e o
principio de inovacdo e aperfeigoamento continuos (YANAZE, 2007, p.450).

O reconhecimento dessas acfes vem através das mais variadas formas,
principalmente dos stakeholders. Ainda, véarias entidades jA contemplam nos seus
prémios anuais categorias que reconhecem as empresas que praticam a cidadania, como
o Prémio ECO®, do Top Social ADVB?, do Instituo Ethos e da Aberje’®. Em Juiz de
Fora, cidade situada na Zona da Mata Mineira, o prémio Top of Mind'! também possui
uma categoria que contempla a empresa mais lembrada quando o assunto é
responsabilidade social. Veiculos de comunicacdo promovem rankings sobre as
organizagdes socialmente responsaveis, melhores de se trabalhar, ou as mais admiradas.

Assim, percebe-se que a responsabilidade social esta cada vez mais presente no
interior de organizagGes que se preocupam com sua identidade, imagem e reputacéo
perante seus publicos de interesse. Ainda, os programas de responsabilidade social de
uma empresa transmitem, de forma indireta, seus valores, principios éticos e codigos de
conduta (KISIL, 2006). Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Akatu'® e pelo
Instituo Ethos, “Responsabilidade social das empresas — Percep¢do do consumidor
brasileiro — Pesquisa 2006/2007”, 77% dos entrevistados declaram interesse por saber
como as organizagBes buscam ser socialmente responsaveis. Ainda, 51% do publico

geral atribui um papel para as organizagdes que vai além do econdmico, concordando

8 prémio ECO: Lancado pela Amcham (Cémara Americana de Comércio) em 1982, promove o reconhecimento de
empresas que adotam préaticas socialmente responsaveis.

® Top Social ADVB: Premiagéo criada em 1999, que visa reconhecer organizagdes que demonstrem preocupagio
quanto a importnancia do desenvolvimento social para o crescimento da sociedade. E da Agéncia dos Dirigentes de
Vendas e Marketing do Brasil.

10 Aberje: Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial.

! Top of Mind: consiste em um levantamento amostral relativo a primeira lembranga de marcas, produtos e servicos
presentes no mercado de Juiz de Fora, Minas Gerais.

12 Instituo Akatu: Surgiu no ano de 2000, dentro do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, e tem
como foco a mudanga do comportamento do consumidor, através de agdes de comunicagéo e de educacéo.
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em estipular essa funcdo como sendo a de definir padrdes éticos, além dos instituidos
por lei, ajudando a construir uma sociedade melhor para todos.

Para Garcia (2004) a postura empresarial de RSE tem representado um
diferencial perante a competitividade do mercado consumidor, que acaba por se
estender para a cultura organizacional que era, até entdo, baseada somente no lucro.

Dessa nova mentalidade, surgem consumidores que ndo estdo interessados em
marcas que ressaltam caracteristicas inexistentes. “A nova geracdo de consumidores,
cada vez mais, exige compromissos sociais de uma marca, de fato praticados e
comprovados na vida real” (YANAZE, 2007, p.451). Um produto de boa qualidade,
excelentes processos de producdo, com prego acessivel e servicos agregados, ndo tem
mais competitividade — todos esses atributos sdo considerados obrigacfes da empresa.

A globalizagdo permite que todos os stakeholders se tornem mais bem
informados sobre a realidade de uma empresa. “Antigamente, um cliente decepcionado
podia falar mal de um fabricante ou comerciante para 12 amigos; hoje ele pode alcancar
milhdes de pessoas pela internet” (KOTLER; KELLER, 2006, p.712). As novas
tecnologias, que se transformam a cada dia, e a rapidez da transmisséo de informagoes,
tornam-se uma provacdo para 0 empresariado, uma vez que modificam
comportamentos, geram novos parametros e paradigmas. A midia, cumprindo seu papel
perante a sociedade, denuncia falhas de organizagGes e, muitas vezes, contribui para que
sua imagem e reputagdo sejam expostas de forma negativa.

De acordo com Kotler e Keller (2006), algumas agGes do empresariado sdo
claramente antiéticas e ilegais. Dentre elas estdo a propaganda enganosa, as informacdes
imprecisas em rétulos de produtos e a corrupcdo. As organizagbes comegam, entdo, a
perceber que sua imagem depende da avaliagdo de um conjunto diversificado de
publicos, mesmo daqueles com os quais elas ndo tém contato direto. “Tudo isso faz com
que até o conceito de ‘boa empresa’ tenha mudado, ficando muito mais abrangente:
empresa boa é aquela que é boa para se trabalhar, para se ter como parceira, para se
investir e para se comprar seus produtos e servi¢os” (GRAJEN, 2004. p. 216).

E importante ressaltar que a RSE néo deve ser confundida com o Marketing de
Causa Social (MCS). Segundo Yanaze (2007), essas nomenclaturas sdo mal utilizadas e
empregadas de forma errada por gestores e pela midia. A RSE compreende projetos
destinados & valorizagdo da marca da empresa, indo além da finalidade de
competitividade, trabalhando a imagem e a reputacdo da mesma perante seus publicos

de interesse, e buscando o desenvolvimento sustentivel da regido onde esté inserida. O
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aumento das vendas e da participacdo de acionistas é consequéncia dessas a¢des
socialmente responsaveis. Por outro lado, as acdes de MCS tém como finalidade agregar
valor social & marca da organizagdo como forma competitiva no mercado consumidor,
e, concomitantemente, alavancar os negocios e as vendas, sendo esse seu objetivo
primeiro. N&o se deve retirar a importancia do MCS enquanto promogdo de acdes
realmente sérias e necessérias. No entanto, algumas empresas se apropriam da cultura,
do esporte, dentre outros, para aprimorar a sua imagem, ndo adotando uma postura
transparente e ética perante seus publicos de interesse (BUENO, 2003). O mesmo
acontece com a RSE, que, confundida com outros termos (como filantropia
empresarial), acaba sendo utilizada para divulgacdo de uma marca, sem transparéncia

nas acdes, burlando a ética empresarial.

A ArcelorMittal e o Prémio ArcelorMittal de Meio Ambiente

A ArcelorMittal de Juiz de Fora é uma siderurgica com producdo voltada para
acos laminados longos, tendo como matérias-primas basicas sucata e ferro gusa . Tais
acos sdo utilizados como inputs*® para a construcdo civil e para indistrias, como
vergalhdes, barras, fio-méaquina, arames, pregos, dentre outros, manufaturados, também,
na organizagao.

A indlstria esta situada no Distrito Industrial, Zona Norte da cidade, a 25 km do
centro de Juiz de Fora — municipio localizado na Zona da Mata Mineira. Ela possui
producdo de um milhdo de toneladas de ago ao ano, 1.100 colaboradores e diversas
certificagbes de qualidade. A empresa pertence hoje & Arcelor Brasil, criada em 2005,
que é controlada pelo Grupo ArcelorMittal, formado em 2006. Este grupo esta presente
em 61 paises, com cerca de 320 mil empregados, e detém a lideranga dos principais
mercados mundiais de aco, incluindo o automobilistico, a construcdo e o de
eletrodomésticos™. A Arcelor Brasil é a plataforma de crescimento do grupo na
América do Sul. Ela ainda esta presente em paises da Europa, Asia, Américas e Africa.
Segundo a Assessoria de Comunicacgdo da empresa juizforana, ela ocupa a lideranga nos

segmentos de agos longos e planos e segue altos padres de governanga corporativa®.

'3 Inputs: Insumos (da autora).

14 Segundo informagdes cedidas pela Assessoria de Comunicacdo da ArcelorMittal de Juiz de Fora (relato oral a
autora do trabalho).

!5 Governanga corporativa: significa o estabelecimento do Estado de Direito na sociedade andnima, pois assegura a
prevaléncia do interesse social sobre os eventuais interesses particulares dos acionistas, sejam eles controladores,
sejam representantes da maioria ou minoria. Através da governanga corporativa, cria-se a “democracia societaria”,
sistema de equilibrio e separacdo de poderes, em oposi¢do ao regime anterior de onipoténcia e poder absoluto e
discricionario do controlador ou grupo de controle.
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Trabalha com uma estratégia de comunicacdo de proximidade a comunidade, com o
objetivo de desenvolver projetos sociais nas areas de educagdo, salde, cultura e meio
ambiente. Sua assessoria de imprensa se baseia na geracdo de midia esponténea, através
de envio de releases para a imprensa.*®

Assim, para se analisar a imagem e a reputacdo que a ArcelorMittal possui frente
a seus stakeholders, foi escolhido o Prémio ArcelorMittal de Meio Ambiente, projeto
desenvolvido pela organizagdo, ndo somente em Juiz de Fora, mas em outras regifes
nas quais a empresa esta presente. E um projeto através do qual a ArcelorMittal mantém
um contato direto com membros da comunidade proxima as suas instalacoes, aléem das
familias dos funcionarios e escolas publicas e particulares. E desenvolvido em 38
municipios e contempla trés categorias: "Alunos das Escolas"”, "Filhos de empregados"
e "Projeto Escolar" — este incluido no prémio desde 2006. Dentro das duas primeiras,
participam com desenhos criangas da 12 a 42 séries, e com redacdes, criancas da 52 a 82
séries. J& na categoria "Projeto Escolar”, sdo premiadas as escolas com os melhores
projetos desenvolvidos dentro do ambiente escolar sobre o tema responsabilidade
socioambiental.

O inicio do projeto acontece no principio do ano letivo, no qual as escolas
recebem um material didatico constituido por trés cartilhas, sendo que uma delas é
direcionada aos educadores e, as demais, aos alunos, de acordo com suas séries. Todos
os coordenadores e professores envolvidos sdo capacitados por um grupo especializado,
através de oficinas, com o objetivo de orienta-los sobre como devem trabalhar o
material. De acordo com dados fornecidos pela Assessoria de Comunicagdo da
ArcelorMittal de Juiz de Fora, em 2006 foram capacitados17 126 educadores e, em
2007, ndo houve capacitacdo. J4 o nimero de professores envolvidos no projeto na
cidade, em 2006, foi de 1.299 e, em 2007, esse numero caiu para 920. Desde sua
criacdo, 449 escolas j& inseriram o prémio em sua grade curricular e outras 529
determinaram no seu calendéario escolar o “Dia do Prémio ArcelorMittal de Meio
Ambiente”. Ainda, segundo a Assessoria de Comunicagdo da empresa, em 2002, foram
14.721 beneficiados'® com o programa. Em 2004, esse niimero saltou para 42.307, e em
2006 e 2007, foram 44.195 e 51.372 beneficiados, respectivamente.

16 Segundo informagdes cedidas pela Assessoria de Comunicacéo da ArcelorMittal de Juiz de Fora (relato oral &
autora do trabalho).

17 s30 capacitados alguns professores das escolas inscritas e esses disseminam o que aprenderam para os demais
professores envolvidos no projeto.

18 Numero total de alunos das escolas participantes do Prémio ArcelorMittal de Meio Ambiente, por ano.
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Metodologia de Pesquisa

Apesar de sua abrangéncia ser além de Juiz de Fora, esta pesquisa foca no
trabalho desenvolvido na cidade. Para isso, foram escolhidos, primeiramente, os dois
ultimos anos do projeto, sendo estudados, assim, 0s anos de 2006 e de 2007. A pesquisa
se concentrou nesses dois anos com o objetivo de tornar os resultados mais fidedignos a
atual realidade da empresa.

Depois de conhecer o que é o prémio, partiu-se para a pesquisa de campo,
através de entrevistas com sete formadores de opinido da cidade, sete representantes de
instituicbes de ensino que participaram do prémio nos anos analisados, sete criangas
vencedoras do prémio em 2006 e 2007, e um de seus responséaveis. Ainda, conversou-se
com a Associacdo pelo Meio Ambiente de Juiz de Fora (AMAJF), Grupo Brasil Verde e
ONG Animal & Natureza, além do Sindicato dos trabalhadores Metallrgicos de Juiz de
Fora e com a Federacdo das Industrias do Estado de Minas Gerais — Regional Zona da
Mata (FIEMG).

Toda essa pesquisa visou atestar a importancia de se trabalhar a imagem da
empresa com seu publico externo, através da comunicacéo. Essa imagem deve ser bem
lapidada, pois ela faz parte de um escopo de competitividade e de exigéncia do

consumidor, além da geracéo de valor ao produto por ela produzido e a sua marca.

Trechos destacados de algumas entrevistas

Destacam-se aqui alguns trechos das entrevistas realizadas durante a pesquisa.
Para o editor geral do Jornal Tribuna de Minas®®, Paulo César Magellazo, sua visdo da
empresa é a melhor possivel, ja que se trata de uma empresa de ponta, geradora de
recursos e de empregos. “Pela historia da empresa na cidade, € um grupo consolidado
que demonstra constantemente preocupagdo com projetos sociais”, é o que afirma a
editora da TV Alterosa®, Gilze Bara®.

A vice-diretora da Escola Municipal Aurea Bicalho, de Juiz de Fora, Eliana
Machado de Souza Pereira®®, acrescenta que “é muito bom vermos que existem grandes
empresas que se preocupam com questdes como educagdo, promocdes do ser humano e

com a cultura” e diz ser este o caso da ArcelorMittal. Marcilene Aparecida do Carmo

19 Jornal impresso de circulagio na cidade de Juiz de Fora (MG) e regio.
2 Relato oral & autora do trabalho.

2L Afiliada SBT em Juiz de Fora.

22 Relato oral & autora do trabalho.

2 Relato oral & autora do trabalho.
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Guilherme?*, mée de Naiane Aparecida Guilherme, 10 anos — vencedora da categoria
“Alunos das Escolas” de 2006 —, diz admirar a ArcelorMittal por conta dos projetos que
ela desenvolve, e acha-la uma 6tima empresa. Ela acredita, ainda, que com o prémio, a
crianga ja cresce com consciéncia e sabendo cuidar melhor do meio ambiente, até
ensinando aos pais. “Ela da varias dicas para a gente”, comenta. Gustavo Ferreira
Caruso®, 12 anos, vencedor da categoria “Filhos de Empregados” de 2007, diz que,
“apensar da empresa ser uma metallrgica, ela tem um amor e um carinho muito grande
com a natureza”. Sua mie, Edna Maria Ferreira Caruso?®, acredita que a ArcelorMittal
nao pensa somente no faturamento, mas também no lado social.

O presidente da Associagdo pelo Meio Ambiente de Juiz de Fora (AMAJF),
Theodoro Guerra de Oliveira Junior®’, vé& a empresa com grande preocupagdo. Segundo
ele, antes de ser adquirida pela Mittal, percebia-se um relacionamento mais transparente
e maior credibilidade nas a¢Bes propostas. Agora, para ele, a situacdo e diferente. J&
para o diretor financeiro do Grupo Brasil Verde, Anderson Rezende Pedrosa®®, os
programas socio-ambientais parecem “marketing puro”.

Ao ser questionada sobre a atuagdo da ArcelorMittal em Juiz de Fora, a agente
de vendas da Federacdo das Industrias do Estado de Minas Gerais (FIEMG), Regional
Zona da Mata — situada na cidade de Juiz de Fora —, Claudia Rocha Queirozzg, diz que

“Vejo como um importante referencial para outras empresas”.

Andlise das percepcdes do publico entrevistado

Ao escutar os formadores de opinido da cidade, pode-se perceber que a imagem
que possuem sobre a empresa € a de organizacdo que gera movimentacdo econdmica, na
medida em que emprega grande nimero de trabalhadores. E vista, também, como
organizacdo ética e transparente, que cumpre suas obrigacGes fiscais e gera
contrapartida para a comunidade, tdo afetada por sua atividade fim — a metalurgia.
Todos os entrevistados concordaram que a ArcelorMittal é uma empresa socialmente
responsavel. Percebe-se uma imagem consolidada de empresa socialmente responsével
entre esse publico, que é de grande importancia jA que as opinibes que emitem

repercutem de forma grandiosa e eficiente entre a opinido pablica.

24 Relato oral & autora do trabalho.
% Relato oral & autora do trabalho.
% Relato oral & autora do trabalho.
2" Relato oral & autora do trabalho.
28 Relato oral & autora do trabalho.
2 Relato oral & autora do trabalho.
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Para os professores, coordenadores e diretores de escolas que ja participaram do
prémio, através das entrevistas realizadas, pode-se constatar que num ambito geral, a
opinido dos entrevistados é a de que o prémio surge como um estimulo as criangas, seja
ele para o aluno, seja ele para a escola. Além disso, geram mudanca de consciéncia em
relacdo ao meio ambiente e ao ambiente em que eles vivem, tornando-se nitida a
mudanca de atitude nessas criancas. Tais entrevistados dizem, também, perceber, de
forma geral, que a empresa séria e que respeita 0s seres vivos que tem contato com a
mesma. A ArcelorMittal é vista como geradora de divisas para as cidades participantes
e, com isso, auxilia na melhora da qualidade de vida da populagéo.

J& entre as criancas participantes dos anos analisados (2006 e 2007) e seus
familiares, as opinides sdo bem parecidas as dos dirigentes das escolas: a de empresa
preocupada com 0 meio ambiente e com a comunidade, e que traz empregos e divisas.
Uma importante opinido a ser destacada € a de que, apesar de a ArcelorMittal ser uma
metallrgica, ela € preocupada com o meio ambiente. Outra resposta, presente em quase
todas as entrevistas, € a de que a organiza¢do ndo pensa somente no lucro, mas tambeém
no lado social das questdes que a envolvem. Por outro lado, ha aqueles que pensam ser
essa contrapartida uma obrigacdo da empresa, ja que ela polui o meio ambiente no qual
esté inserido. Os pais destacam, em suas respostas, que o prémio auxilia na valorizagdo
da crianca e a ensina a respeitar o meio ambiente, além de ser disseminadora desse
respeito ja que também “cobram” atitudes responsaveis dos pais. Para eles, a empresa
valoriza a sustentabilidade e se preocupa com o lado social dos seus colaboradores.

Dessa forma, ao escutar as escolas, as criangas participantes e seus familiares,
percebe-se que a ArcelorMittal construiu, através do prémio, uma imagem e uma
reputacdo positiva entre esses stakeholders, importantes disseminadores do que é a
empresa para a comunidade, gerando, entre outros fatos, apoio as atitudes da empresa
por vé-la como parceira e ndo como uma aproveitadora dos recursos da regido e que
visa somente o lucro. A mesma imagem pode ser constada na opinido da Federagdo das
IndUstrias do Estado de Minas Gerais, situada em Juiz de Fora.

Por outro lado, ao escutar a percepcdo de ONGs que lutam por questdes
ambientais e do sindicato dos trabalhadores metalUrgicos, a visdo se distorce quando se
fala em responsabilidade social e em marketing social (ou marketing de causa social).
Para essas entidades organizadas — que naturalmente possuem uma visdo mais critica da
questdo —, ou a atitude ndo é socialmente responsavel ou € baseada em marketing social,

j& que o retorno maior &, segundo eles, para a propria imagem da empresa. Questionam,

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

também, os nimeros levantados pela empresa de alunos beneficiados, tendo-os como
ficticios e ndo verossimeis a realidade.

Assim, pode-se constatar que, para o publico envolvido diretamente no prémio,
ou seja, os educadores, alunos e seus familiares, que tém contato com a empresa e toda
a dindmica na qual o projeto as insere, a imagem relativa a empresa é extremamente
positiva e sua reputagao esta em excelente posicéo.

Também, entre os formadores de opinido de Juiz de Fora, essa imagem é
extremamente positiva e em momento algum expuseram qualquer opinido negativa
sobre a mesma.

No entanto, quando se fala em organizagdes ndo-governamentais, que véem todo
0 projeto “de fora”, ou seja, que ndo estdo envolvidos diretamente ou que ndo facam
parte de empresas que transmitam tais atitudes para a sociedade, a opinido € divergente
daquelas escutadas até o momento e levanta uma discussdo sobre a real intengdo do

projeto.

Concluséao

Apb6s o estudo realizado em relagdo a conceituagdo e aos critérios da
comunicacdo empresarial e da responsabilidade social na atualidade empresarial,
obtiveram-se as bases para se avaliar o case apresentado nesse trabalho, com a proposta
de verificar o quanto uma agdo, seja ela de responsabilidade social ou de marketing
social, traz em retorno positivo para a imagem e para a reputagdo da organizacdo em
foco — a ArcelorMittal de Juiz de Fora.

Assim, a partir das entrevistas e depoimentos colhidos, afirma-se que o Prémio
ArcelorMittal de Meio Ambiente pode ser considerado, pela dtica da contrapartida da
educagdo ambiental para a sociedade, como uma agéo eficiente de responsabilidade
social, na medida em que consegue atingir seu objetivo: o de conscientizar as criangas e
a comunidade na qual elas estdo inseridas sobre a importancia de se preservar 0 meio
ambiente.

Por outro lado, pela 6tica do retorno para a imagem da empresa, esse projeto
pode ser considerado uma acgéo de marketing social, j& que também vislumbra em seus
resultados uma promocdo da imagem da mesma entre os seus stakeholders. Isso foi
constatado no depoimento dos formadores de opinido, das liderangas das escolas, das
préprias criancas e seus familiares, e, de certa forma, na opinido das liderancas ativistas

—dentro de sua viséo critica sobre a organizacéo e a agdo avaliada.
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Para a empresa, projetos como este possibilitam que ela gere uma contrapartida
para a sociedade, mesmo que essa seja considerada minima frente ao real dano causado
por ela ao meio ambiente, devido a sua atividade fim. E permite, ainda, que sua imagem
seja trabalhada de forma a manter um status de empresa responsavel em relagdo as
questdes socio-ambientais, conquistando o apoio e a admiracdo dos seus publicos de
interesse. Dessa forma, conclui-se que esta agéo, se encaixando em RSE ou Marketing
Social, é valida para a organizacdo, na medida em que ela recebe retorno do
investimento realizado, tanto para sua imagem, quanto para sua reputacéo.

Observa-se, também, que a organizacéo consegue uma divulgacdo espontanea na
midia, sem “plantar” noticias, algo que ndo seria bem visto pelos meios de
comunicacdo. De acordo com a avaliagdo dos anos de 2006 e 2007, pode-se constatar
que o trabalho da assessoria de imprensa se baseia em geracdo de midia esponténea, o

que é de grande valia para as empresas.
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