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Resumo

Este estudo tem como objetivo compreender, a petuma pesquisa bibliogréafica, a

importancia da comunicagédo como difusora de mudangiéurais entre os publicos das

organizacdes que adotam a responsabilidade saxiebtidiano de sua gestdo, como
pratica caracterizada pela preocupagdo com a qadalidas relacbes para com seus
diferentes publicos ou stakeholders. A incorporagaopratica da responsabilidade

social requer mudancas culturais e gerenciais aeaf@ possibilitar novos modos de

atuacdo, comportamentos e comunicacdo percebidaeitos pelos publicos como

socialmente responsaveis. A responsabilidade saEish base material que se

consubstancia em formas reguladoras do relaciortamen sociedade e, através da
midia, pelos processos de interacdes sociais beno a construcdo social em si

delegada pelos outros campos sociais passa a [g@nto de referéncia das relacdes
devido a um poder exercido simbolicamente atraeéseds meios e mensagens.

Palavras-chave:Comunicacéo organizacional; cultura organizaciomesponsabilidade social
Introducao

Os estudos atuais de comunicacdo social, maiscispmente da area de
Relacdes Publicas, tém apresentado as mudancasjotasl pelos efeitos do processo
de globalizacdo econdmica e tecnoldgica. Desta doas alteracdes na gestdo das
empresas e a importancia assumida pela comunicagganizacional com o
planejamento estratégico, com a determinacdo detégibs e de atitudes éticas, surgem
como parte de um contexto onde estdo envolvidospecto econdmico, o social e o
politico.

Este ensaio teorico visa situar a responsabilidsm@al como uma pratica
incorporada a cultura organizacional e que requea acdo constante dos meios e
suportes relacionais, tecnoldgicos e digitais c@mualutores de sentidos e, pela gestdo
da empresa, a medida que transforma a ordem daeiiana, criando novos valores,

novas formas de interacdes e novas realidades.
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Para tanto, a abordagem inicial se propde a cangez as funcbes da
comunicacao organizacional no contexto da emppesa, posteriormente abordarmos
questbes relacionadas ao entendimento dos elemeulinsais que compdem esse
cenario.

A partir desta abordagem nos propomos a analisar sitnacdo que vem se
configurando, principalmente entre as empresasettr privado, que é a adocdo do
conceito de responsabilidade social, como uma lidea conduta do dia-a-dia
organizacional, ja que o0 mesmo esta se expandiadogsociedade a partir das acdes
promovidas pelas empresas.

Neste contexto, a comunicagao organizacional pagsdalhar estrategicamente
com estes valores, corroborando para que as néaéssi dos publicos da empresa
sejam atendidas, da mesma forma que a partir dedialno se agregue valores a
imagem organizacional.

Sendo assim, em um primeiro momento faremos umae kabordagem sobre
responsabilidade social e cultura organizacionaingando posteriormente para a
compreensdao da comunicagdo organizacional no @ocede construcdo da
responsabilidade social como fator estratégicoirgliando entdo na analise da

influéncia deste no desenvolvimento e praticasafmeinte responsaveis.

Responsabilidade Social e a Cultura Organizacional

O conceito de responsabilidade social pode seneéidi® como um dos mais
recentes valores agregados pelas empresas consideyae a adocao e a execucao de
praticas sociais se processam por meio da acei@@diwospeccao destas praticas no
cotidiano empresarial e que, portanto, precisapseisada sob o ponto de vista da
cultura organizacional. Além disso, esse concedta sua origem e resulta de uma
necessidade do mercado e da sociedade em que givemo

De acordo com o AlvessoapudFreitas,

0 desenvolvimento acelerado dos ultimos dez owevamios tem resultado
num processo de quebra da uniformidade e coesapathdes culturais.

Essas tendéncias tém produzido uma fragmentacétesofeneidade, onde
a interacdo social aparece como problematica, meigledo a necessidade
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de aperfeicoamento do conteudo das ideologias faftlamentos em que
elas estdo basead@B991 p.74)

Essa realidade pode ser constatada em econonmas &drasileira, na qual o
enfraquecimento estatal causou e agravou 0 seribngeninstabilidade e inseguranca
com relacdo a questdes politicas, sociais e ecaadmafetando diretamente no perfil da
sociedade e das organizagBes. Como nos afirma Kufsabertura democrética do
pais propiciou grandes mudancas comportamentais, t®s trabalhadores quanto dos
dirigentes”. (2003, p.158). E essas mudancas ket no interior das empresas.

Neste sentido, Alvess@pudFreitas diz que,

a cultura organizacional surge como um contra-&taaps problemas de
desintegracdo da sociedade, como uma solucdo tatrammfatizando as
idéias comuns, formas de pensar, valores, padrdesneiras de trabalhar.
Assim, a cultura organizacional fornece a respastssas tendéncias de
desagregacdo social pela quebra dos padrées @ltteproduzindo uma
ordem particular, via consenso e solidariedadeeens membros da
organizacao (1991 p.74).

As organizacfes criam seus proprios padrées aigtnéio apenas como resposta

a essa desagregacao, mas principalmente pela idacesgue seus integrantes sentem
de construir com base em suas proprias experiéadiEstidade e a relacdo de pertenca
com um grupo, refletindo diretamente na culturaagesrganizagoes.

Sendo assim, de acordo com autores como Frei&l)le Fleury (1989),
podemos afirmar que a cultura organizacional ¢€ lteebu da interagdo entre o0s
individuos que constituem a organizacdo. Essesithdis estabelecem a partir de suas
trajetdrias os valores, os habitos, 0os costumesn®Enas que regem a empresa, e, que
sdo reconstruidos através das trocas simbdlicadizagas por esses individuos
cotidianamente, considerando o seu funcionameftri@ansformagdes que provocam no
comportamento das pessoas.

A cultura organizacional segundo Freitas (1994 )canstitui a partir de alguns
elementos que podem ser assim descritos:

a) valores: refere-se as condi¢cdes necessériasapaga a qualidade na organizacéo e
gue devem ser partilhados no dia-a-dia da orgafac

b) crencas e pressupostos: condizem as verdadiégsgoela organizacdo a partir das
experiéncias do grupo;

C) ritos e cerimonias: consiste em momentos dermeafdo da cultura organizacional

fortalecendo essa cultura entre os individuos;

d) estoérias e mitos: sdo as narrativas de even®safjorcam os valores organizacionais

nao tendo suporte real;
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e) tabus: orientam o comportamento dos seres detamdo principalmente o que é
proibido para os individuos com relacao a orgaidiaac

f) herdis: personagens que recriam a histéria gamzacao;

g) normas: séo regras que determinam o comportardestpessoas;

h) processo de comunicacao: constitui-se em unewdedelacdes e padrdes informais
gue comportam os diferentes individuos da empresa.

Entretanto Fleury chama atencdo para o reconhatimeu seja, identificacao
desses elementos e ressaltando a importancia dang@pdo no processo de
transmissao dos mesmos, nos dizendo que “a recendepcdes, normas e valores, que
sdo tdo tomadas por certas e que permanecem sakraevila organizacional devem
ser afirmados e comunicados aos membros da orgaonizie uma forma tangivel”. E
complementa, “esta parte tangivel, as formas @ifurconstituem os ritos, rituais,
mitos, estorias, gestos, artefatos”.(1989 p.05)

Para ScheirgpudFleury, cultura organizacional é

0 conjunto de pressupostos basicos que um grupmtiow, descobriu ou
desenvolveu ao aprender como lidar com os proble@aslaptacéo externa
e integracdo interna e que funcionaram bem o sufiei para serem
considerados validos e ensinados a novos membnos adorma correta de
perceber, pensar e sentir, em relagdo a essesma(1989, p. 05).

Desta forma podemos considerar que antes mesmer,dé preciso transmitir

esses elementos para que 0s mesmos construam enh@ant viva a cultura e
identidade organizacional.

Porém Kunsch afirma que em alguns casos esse pooaesntece de forma
inversa, pois segundo a autora, a cultura empatsardividualista privilegia a
concretizagdo e o aumento dos lucros em detrimeatomaioria, desfazendo-se
facilmente de um corpo funcional estabelecido caiengpo e pagando baixos salarios.
Essa mentalidade ortodoxa tem impedido o desemaeiio econémico e social do
Brasil nos ultimos anos. Por outro lado, “os trabdbres ndo devem considerar a
empresa uma inimiga, mas como um agrupamento satéscionalmente constituido
para alcancar objetivos especificos e comuns” (2p0357), e portanto, ainda diante
deste contexto na contemporaneidade a organizag&oavrepresentar as referéncias
dos individuos.

Dois vieses pelos quais transcorrem a cultura @geional podem ser
destacadodJm deles surge da necessidade de existéncia deultaea organizacional
como regulamentadora dos processos da organizapd® easce das trocas simbdlicas

espontaneas, e portando, voltada aos elementagaisiltios individuos. E outra em
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funcéo da necessidade de construgao de identidgadesuma cultura entre as pessoas
no interior da organizacdo, ja que na sociedadermxtestas caracteristicas se
desintegram na econdémica capitalista.

Diante deste contexto nos propomos a estudar ceitonde responsabilidade
social enquanto, um valor que vem se difundindo suziedade. Esse novo
comportamento esta influenciando fortemente ndasspessoas que estdo diariamente
no interior da organizacédo, mas também a sociedzacordo com Kunsch, “ja se faz
notar que as organizacfes deixam de ser merasdesidacondmicas voltadas a
obtencdo de lucros e se tornam, sobretudo unidsalgais, dando-se relevancia ao
aspecto humano nos seus objetivos gerais e egpscif{1986, p. 44).

Pelo exposto, observamos que no interior destammagdes se formam outras
organizacdes independentes, pelo fato de que ddes&o serve de referéncia para os
individuos na seguridade de seus direitos basicpertanto, estes buscam construir sua
identidade e suas referéncias com base nas orgaagas quais pertencem.

Além disso, podemos observar que a partir da ajpig@o do material simbolico
construido no interior da organizacdo, o mesmoapasser compartilhado com outras
pessoas que ndo estdo diretamente ligadas & @agaojzmas que possuem algum
vinculo com estas pessoas sendo o valor socialeles,ce a comunicagdo torna-se uma
aliada no processo de adocéo e pratica da respliciesad social pelas empresas.

Algumas transformacgfes politicas, econdémicas e asocdecorrentes da
globalizacdo vém contribuindo na institucionalizachk responsabilidade social como
um valor que deve ser incorporado a cultura org&ional. Ainda que de forma lenta, a
maior parte das organizacdes, independentemenseulporte e do ramo de atuacéo
passaram a desenvolver iniciativas de responsatidl sociais e se posicionarem
diante de um contexto que exige maior equidadeakagiica e respeito para com as
geracoes presentes e futuras. Em decorréncia dessidades do desenvolvimento
econdmico e social sustentado e também, em fung@oedcente nivel de informacdes
e de conscientizacdo da sociedade em exercer odirgt questionar posturas
empresariais que nao se coadunam com as expestatieais, sdo alguns desafios
pelos quais passam as empresas até entdo pauddalangximizacdo de resultados e
indiferentes com seu entorno.

Diante de uma realidade em que a que cada a gieobkemas se agravam em
niveis crescentes faz com que 0s mesmos se tormean aportunidade para as

organizacdes exercerem sua funcéo social. Assirasponsabilidade social vem a
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contribuir na institucionalizagdo do trabalho sbdesenvolvido, visando melhorar as
condicbes de vida das pessoas, engajando estazmpass trabalho que necessita a
participacdo e conscientizacao de todos, parareglimente a mudanca aconteca.

Sendo assim, ao passo que a organizacado adotaastuagpde empresa cidada,
e se propde a desenvolver ac¢des junto a comunitadplial estd inserida, dissemina
novos valores e atitudes entre seu publico intammagificando também a conduta e o
trabalho destas pessoas. Por consequéncia raoenfigmbém a sua cultura e seu
comportamento.

A globalizac&o trouxe com ela algo positivo: a @ynéncia entre as empresas
fez com estas se preocupassem com seus publidesa¥snco ndo aconteceu apenas
em relacdo a qualidade e precos dos produtos. Mas pode ser considerado o melhor
desta transformacéo, € que as relagcbes humanan fotensificadas e a sociedade
passou entdo a ser valorizada.

Para Drucker, “as organizagoes tém a responsai@lida achar uma abordagem
a problemas sociais basicos que podem estar déatsnia competéncia e até mesmo
serem transformados em oportunidades para el&@97(}.71) e desta forma, se inserir
na vida da sociedade onde atuam. Ainda na concepedorucker, deve haver uma
concordancia entre o Estado e as empresas paraegicgme uma instituicdo social
voltada a atender a sociedade.

[...] para a sociedade também é importante ques esganizacdes assumam
responsabilidades sociais trabalhando com os prnalslee desafios da
comunidade. Em seu conjunto, essas organizagfes s@munidade. A
emergéncia de um setor social forte, independemi@paz — nem publico,

z

nem privado — €, portanto uma necessidade centakatiedade de
organizacdes. Mas isso ndo basta — as organizag3esetores publico e
privado tém que dividir o trabalho. (2001, p. 165).

Em meio a este redimensionamento dos interesséssi@dolo e das empresas,

podemos considerar que quem tem a ganhar é a adeiedepois de tanto buscar um
lugar no cenario politico e econémico, gradativaimeiservamos que tanto por parte
do Estado, quanto das empresas, a sociedade gardiewatencao pela gravidade dos
problemas sociais da populacéo.

Segundo Farias, “as organizagcfes, com suas traregfdes das ultimas décadas,
vivem em constante mutacdo e a procura de seuegmennento em um cenario
empresarial de maior competitividade dia apos 2002, p.10).

Com isso evidencia-se 0 surgimento da respondadéi social, que vem a

legitimar o trabalho desenvolvido pelas empresasdndo atender as demandas nédo sé
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do consumidor, mas também da sociedade, visando ap@&oas a lucratividade
financeira, mas principalmente priorizar as pessoastentativa de melhorar a sua
qualidade de vida.

E compreensivel que algumas empresas visualizeesponsabilidade social
como uma estratégia institucional, por seu concaitola estar em fase de adocgéo e
efetividade préatica. Porém, esta ndo pode ser @idercomo a filantropia social
definida por Toldo como,

z

[...] filantropia € o0 ato de a empresa distribunauparte de seu lucro a
ocasionais pedintes. Acontece de maneira everffuama ajuda. Quando
falamos em responsabilidade social, sdo estratpgiasadas para orientar as
aclOes das empresas em consonancia com as necessidathis, de modo
gue a empresa garanta, além do lucro e da satisfiecdeus clientes, o bem-
estar da sociedade. A empresa esté inserida selasenegocios dependerdo
do seu desenvolvimento, e portanto, esse envolvonateverd ser
duradouro. E um comprometimento. (2002, p. 84).

Da mesma forma, Neto & Froes definem que “a filgma baseia-se no
‘assistencialismo’, no auxilio aos pobres, aos aledys, desfavorecidos, miseraveis,
excluidos e enfermos.” (2001, p. 26). Segundo estesmos autores, apesar da
responsabilidade social ter origem da filantropegpresenta por parte da empresa,
assumir um compromisso com a sociedade atravesadéss que realiza, se
diferenciando de filantropia, que representa unda agdividual em torno de uma causa
ou problema que também pode ser de carater individu

O planejamento das a¢fes se torna necessariconmé@nte para a empresa, mas
principalmente para a sociedade, pois represem@anprometimento da organizacéo
em encontrar caminhos para solucionar os problesmaais. A responsabilidade social
nao significa a solugcéo de todos os problemasispcimas vem a contribuir para a
conscientizacdo das pessoas que constituem assamprque sao os dirigentes,
funcionarios, clientes, fornecedores, governos,rémga, acionistas, enfim os seus
diversos publicos.

Da mesma forma que a responsabilidade social teansguincorporada pelas
empresas, precisa ser entendida e aceita por tmlesvolvidos. De nada adiantaria
uma organizagao investir em uma campanha de peggenambiental, se para isso nao
houvesse um trabalho de conscientizacdo iniciamdios seus diretores, funcionarios,
clientes e seus demais publicos.

Segundo Orchis, Yung e Morales esses publicosnigaolos Stakeholders’,

“sdo grupos de interesse que se relacionam, afetaéo afetados pela organizagao e
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suas atividades. O termo foi criado para diferencgashareholders(acionistas) dos
outros membros da sociedade que atuam como pilresustentacdo da atividade
empresarial.” (2002, p. 57). Para esses autoréstalseholderssdo fundamentais para
que a acao de responsabilidade social acontegama toesa dentro e fora da empresa
afirmando que:

Como participantes influentes entendem-se os vagiopos de interesse’
que se relacionam com a empresa, denominatileeholders:puablico
interno, fornecedores, clientes, comunidade, gayesociedade, acionistas e
concorrentes. A empresa tem responsabilidadespardodos esses grupos,
e seus objetivos precisam ser definidos de moderaler satisfatoriamente
aos interesses dessas parcelas. (2002, p. 41).

Para considerarmos uma empresa socialmente résgbesnecessario conhecé-
la, identificando suas atitudes em relacdo aos @@igcos. Com certeza é um processo
de incorporacao de idéias, a serem aceitas pos w&lenvolvidos. E numa perspectiva
da funcdo da empresa em relacdo a ética, Neto &skdefendem que, “a empresa
socialmente responsavel torna-se cidada porquendisa novos valores que restauram
a solidariedade social, a coesédo social e o comgsonsocial com a equidade, a
dignidade, a liberdade, a democracia e a melh@iguhlidade de vida de todos que
vivem na sociedade.” (2001, p. 36).

Uma empresa passa a ser considerada socialmesgensavel a partir do
momento que, consegue desenvolver suas acdes engdolseus diferentes publicos,
entendendo a responsabilidade social ndo como bmgagdo, mas um processo em
que a tendéncia € a satisfacdo de todos, a partintedrnalizagdo de um novo valor
cultural da organizacdo. Naturalmente suas pratgm@gais irdo iniciar com um
segmento e aos poucos 0s investimentos irdo sedirpa para os demais publicos.

Uma vez discorrido sobre responsabilidade soc@llira organizacional, nos
parece pertinente abordar a questdao da comunicagaaizacional, no sentido que 0s
elementos culturais vém determinar e influenciammamelo de comunicacdo adotado
pela empresa, e esta serve de meio, para que gsosi@&ementos sejam aceitos e

cultivados pelos individuos da organizagao.

A Comunicacdo Organizacional no processo de consttéio da responsabilidade
social como valor estratégico
A comunicacdo organizacional pode ser entendidaocarforma de interacéo

entre a organizacdo e seus publicos, ou até mesmo a forma de intercambio de
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informacBes entre a organizacdo e seus publicos.emManto, quer-se salientar a
importancia da comunicacdo organizacional na geralgh valor para seus agentes
internos e para a sociedade.

De acordo com Scrofernecker, com base nos autDaesgls, Spiker e Papa
(1997), a comunicagao organizacional pode serpregada segundo trés dimensdes ou
modelos de analises que estdo relacionados com radigma tradicional, o
interpretativo e o critico.

Na analise segundo o paradigma tradicional, aniwgedo € vista como um
todo, que segue padrdes e por isso a comunicaghogao entendida como uma parte
da maquina maior que € a organizagdo, ou ainda gEdé@sta como uma parte de um
sistema que compde a organizacdo, sendo esta temaivivo da sociedade. As
organizacdes quando consideradas como organismaoggibbs, nos permitem
compreender que, enquanto sistemas vivos, um $iinsisido sobrevive sem o outro.

De acordo com Morgan (1996), as organizagbes siizamdas como as
conhecemos hoje, surgiram da necessidade do homesampde forma mecanicista. A
propria palavra organizacdo tem um significadoetleafnenta e instrumento, e portanto,
sdo organizadas em metas e objetivos que compdenopdsitos de uma empresa.

J& o modelo interpretativo, concebe a organizegé&w um fenémeno subjetivo,
onde ela s6 se estrutura a partir do momento enagipessoas compartilham de idéias,
comportamentos e valores culturais, sendo a comagéico meio pelo qual se constroi
a realidade organizacional. Segundo Putmapud Scrofernecker (2006, p.01), “a
realidade € criada e mantida através da interagfie es individuos”, ou seja, se na
visdo mecanicista as manifestacbes do ser sa@rietedas como algo previsivel e
mensuravel, nesta ultima visdo ha a percepcéo deaquiltura é um dos fatores que
impulsionam o individuo a adotar determinado cortgmoento.

O paradigma critico, compreende a comunicagdo comoinstnumento de
dominacédo, uma vez que essa linha interpreta ai@zaggio como um meio de opresséo.
Nestas organizacdes a comunicacao tem a funcadsubecdr a realidade, através da
construcdo de realidade, negando os interessdsast® drabalhadora, dando atencéo e
espaco para criacdo de mitos entre a alta adnaigégirorganizacional, como nos afirma
Scrofernecker (2006).

E importante ressaltar que ha varias teorias eresitqgue buscam definir e
delinear o papel da comunicacédo organizacionalcdeda com o contexto em que é

concebida. Entretanto apontamos algumas perspggisa que possamos prosseguir



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

esse estudo, a partir de um entendimento inicedcacda comunicagdo no interior das
organizagoes.

Pela concepcdo que Kunsch o “sistema comunicdcémandamental para o
processamento das fungbes administrativas intemaslo relacionamento das
organizacbes com o0 meio externo” (2003, p. 6), €&, Aatravés da comunicagdo se
busca informar e manter um posicionamento positiiemte da opinido publica. Na
percepcdo de Torquato, a comunicacdo se estrutnrane sistema de informacgdes
fundamental para os publicos da organizacdo. Or afioma que a comunicacao
administrativa consiste em “procedimentos comumicess” (2002, p.34) e a
comunicacao interna “visa proporcionar meios pacmpver maior integracdo dentro
da organizacdo mediante dialogo, troca de infod@a@ experiéncias e a participacao
de todos os niveis” (2002, p.34).

De acordo com Kunsch e Torquato, a comunicacacexena funcéo de carater
mais informativo no sentido que, através da conagdic, a empresa comunica-se com
seus publicos sendo entdo transparente diantesgdstenesma forma observamos que
a comunicacao representa uma ferramenta estratggiaaas organizagcdes, segundo 0s
autores.

Entretanto, Kunsch (1997) quando faz referénciaomunicagdo integrada
pressupfe uma juncdo da comunicacéao instituciolmatomunicacdo mercadoldgica e
da comunicacéo interna e, que atuando de formagsaeformam o composto da
comunicacado organizacional. Esta concepcdo leva censideracdo 0s aspectos
relacionados com a complexidade do fendmeno coracdwigal, bem como as relagdes
interpessoais, além da funcdo estratégica e instrtaly ou seja, hd um vinculo
aproximativo com os publicos da organizacéo.

Para Brandt o publico da organizacdo “se tornoueferencial importante para
muitas empresas e o profissional de relagfes @bfiassa a atuar como um agente de
mudancas nas organizacdes, direcionando estratég@a a valorizacdo e
interdependéncia no relacionamento empresa/puliR€82, p. 03).

Desta forma, podemos constatar distintas percepgfasdo analisamos a
comunicacao no contexto organizacional, pois a raegate ser entendida enquanto
uma estratégia, ou como um meio pelo qual ocomentrocas simbdlicas entre os
individuos.

Portanto, a comunicacao organizacional, assim doonms 0s procedimentos de

atuacdo da empresa devem ser planejados e comomiadel forma que haja
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compreensao por parte de todos os envolvidos, wnawe se torna fundamental que
cada um desempenhe suas fungcdes de modo a ajodgargzacdo no cumprimento de
sua missdo, visdo, politicas e valores, na con8ecuwps objetivos gerais, na
internalizacdo dos valores organizacionais e naduwgdo de acdes que levem em conta
as demandas, o0s interesses e as exigéncias dasopulie interesse e da sociedade.
(FOSSA, 1993).

Os profissionais da comunicacdo dentro de suasomeapilidades, podem
contribuir para o desenvolvimento de uma postuca &omo estratégia de negocios e
como um valor que precisa estar internalizado garozacao para esta obter sucesso e
conquistar sua aceitacao pelo préprio mercado & qmliedade. Kunsch, afirma que a
empresa precisa

[...] definir claramente suas politicas, filosofiadministrativas e valores
culturais e sociais. Identificar suas reais ¢dea de negdcio, encontrar
sua verdadeira identidade e reconhecer o valoeldgionamento com seus
publicos. Somente conhecendo o real perfil da esapeede seus propositos
0 publico depositarad confianca e credibilidade rgamizacdo.” (1997, p.

173).

No entanto, tanto os profissionais quanto a empitegam estar pré-dispostos a
compartilhar de um processo de comunicagdo abeparticipacdo das pessoas que
compdem a organizacdo, conhecer as necessidadesms®@ios dos Varios parceiros
com 0s quais a empresa mantém relacionamentogctarmespostas em termos das
contribuicdes sociais que proporcionam o funciorrdmda empresa e as contrapartidas
gue dela demandam no contexto atual.

Ainda conforme Kunsch, “o profissional de comun&@agem a funcdo e a
responsabilidade de ajudar a empresa nesta bulmajficando sua vocacao, seus
valores éticos, morais e culturais, sugerindo emesndando mudancas de postura e
atitudes, transformando tudo em mensagens paraagizepublico perceba e reconheca
tais caracteristicas.” (1997, p. 173).

Desta forma podemos concluir que a comunicacawvéstrde seus profissionais
constitui em um elo da organizacdo com seus plbliegsumindo ainda a
responsabilidade de trabalhar e perceber comcsest#o vista a organizacdo por estes
publicos, além de identificar as mudancas cultugaternas que se refletem no interior
da organizacéo preparando e adaptando as pessadaipa@ransformacoes.

De acordo com Carissimi, a comunicacéo organizatideve ser trabalhada de

forma que “a organizacédo se estabeleca e sejadederreconhecida e interpretada



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

pelos publicos com a finalidade de compromissoasazicomunitério, a servigco da

sociedade, e ndo da organizacédo” (2001, p. 02)orAuaicacao deve ser pensada no
interior da empresa, de maneira que possa gefarasfpositivos do trabalho, a ponto

de serem percebidos e reconhecidos por todosesgged compdem a mesma.

Neste sentido quando pensamos na comunicacdo zagemmal, percebemos
gue o profissional age como um meio de campo paeaa empresa se insira na
comunidade conhecendo a sua realidade e necessiti@de como consciente do papel
que pode assumir diante dos publicos. Isso fazgagr@do s6 ao profissional, como
principalmente a organizacao, valores percebidosa@porados por todos aqueles que
pertencem a esta. Isto € conseguido através de ge@edifundem estes valores, de
forma que haja entendimento de todos.

A partir da interpretacdo dos autores estudadm$gmos observar a existéncia
de duas possiveis compreensdes acerca do coneeitontunicacdo organizacional,
principalmente no que se refere a sua efetividdéledemos entendé-la como
mercadoldgica e institucional, no sentido em queraunicacédo é tida como meio de
relacionamento da empresa com seus diversos psibhieoqual os profissionais estédo
focados em identificar e atender os anseios e &pexs do publico com relacdo a
organizacdo. Estas organizacfes visualizam os wetedtécnicas de comunicagéo
como eficazes no processo de informacdo dos p@blieo organizacdo divulgando
produtos, servicos e fatos da organizacdo maisdmdt para a imprensa, qualidade no
atendimento, eficacia na comunicacao interna, pra que desta forma se associe
esses pontos positivos a eficiéncia, a imagem ouantia organizagao.

Assim como podemos compreendé-la a partir de uis&@oviedrica na qual a
comunicacdo consiste num processo fundamental,, gaabalha a perspectiva
institucional e interna da organizacdo. Além disseomunicacdo se configura como
difusora dos elementos culturais e também comdar@ede um espaco de transferéncia
e construcdo de materiais simbodlicos a partir dess@as que a constituem. Como
podemos observar nesta perspectiva ndo € a adec@erdcas e de modelos que séo
privilegiados, mas o processo comunicacional.

Além disso, a comunicacdo configura-se como um rf@imador de opinido,
capaz de agregar valores a marca e/ou imagem di@&mn@o mesmo tempo em que,
beneficiar a sociedade através de acbes e projietesnvolvidos dentro e fora da
empresa, sem que estas acdes sejam compreendidadasupelos diversos publicos

como estratégias de marketing institucional e nukricaico.
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A organizagdo deve trabalhar e introduzir estatupas no dia-a-dia
organizacional, tendo em vista que para o indivialmir mao de alguns de seus habitos
e costumes em detrimento de outros, implica em omdanca, que € causa muitas
vezes de resisténcia e descontentamento. Comdinna a autora, “a questao se torna
bem mais complexa quando a proposta € de mudangadid@es culturais pois, nestes
casos, as resisténcias dos varios segmentos daizag@o sdo significativas”.
(FLEURY, 1989, p.08).

Isto ocorre pois, envolve pessoas ligadas a argefio, € que por sua vez
determinam os padrdes da mesma, influenciando em®u@ros. Portanto, a mudanca
implica em um processo de trocas atraves da comgavcpelos individuos mediante a
aceitacado de novos valores, como defende Fleunyesée quadro de mudancas que vao
se tecendo os elementos simbolicos de um novo igaractultural; € um processo de
criagcdo conjunta, para o qual ndo existem recgtastas” (1989, p.08). Podemos
observar que isso resulta das pessoas que faz&srdpasrganizacao.

Ainda segundo Fleury, “quando o gerenciamento dkureu implica em
manutencdo dos padrbes vigentes, as possibiliddelgdanejamento e controle dos
elementos simbdlicos reforcadores do tecido culsi#a maiores; investe-se, assim, em
desenvolver ritos, 0s rituais ou as praticas omgandnais... mantenedores dos valores
basicos da organizacao” (1989, p. 08). Desta fordeatificamos que a necessidade de
trabalhar gradativamente uma nova postura no antda organizacdo, para que haja a
aceitacdo e internalizagdo de um valor, que passeefietido nas praticas sociais dos
individuos e das organizagoes.

Consideracoes Finais

Apos realizarmos esta pesquisa podemos concluiaguemunicacédo constitui-
se como meio de transferéncia ndo apenas de infdaaatravés de métodos e técnicas
formais existentes e adotados pela organizacdoorAumicacdo é a difusora dos
elementos culturais da empresa, tanto no que seerabs aspectos administrativos e
regulamentadores dos padrdes organizacionais, cambém das trocas simbdlicas
entre os individuos considerando suas trajetégasdh.

Além disso, a comunicacdo contribui para a copdbuda identidade e da
cultura organizacional que servem de referénciasimdividuos que estdo direta ou

indiretamente ligados a organizacao, ou seja, ettesentos se disseminam para além
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dos limites fisicos e geograficos da empresa, eénffiando todos os publicos da
organizacao.

Constatamos também que € através da comunicagdosejuefetivam os
processos comunicacionais entre os individuos ®sleesm a organizacdo, da mesma
forma que a comunicagéo serve de estratégia pgaainacdo. Além disso, serve como
um meio regulador do cotidiano organizacional, pwansmite os procedimentos
determinados pela cultura organizacional.

Sendo assim, a responsabilidade social surge aurentivo e pratica que parte
das organizacdes em direcdo a sociedade, e queoaoss vao se expandindo para o
cotidiano organizacional, principalmente atravéss dprocessos comunicativos
informais, que se encarregam de pulverizar esse malor entre o publico interno,
modificando a cultura destes individuos e da pedprganizacao.

Desta forma, a comunicacgao torna-se uma aliagmamagacao deste valor, uma
vez que pode ser estratégica na divulgacao dasgg&bocialmente responsaveis, como
também pode atingir subjetivamente o individuotateslecendo a escala de valores
pessoais que através da comunicacdo sdo transsnpala outros publicos que nao
necessariamente possuem algum vinculo com a oggaiaiz

Sabemos no entanto, que aceitacdo deste val@ secprocessa lentamente na
medida em que é trabalhado entre as pessoas deagesn direta ou indiretamente a
organizacao.

Desta forma, a responsabilidade social pode sesid®ada o0 como um
resultado de transformacgOes externas ao ambieg@nieacional, mas que afetam
diretamente a organizacdo, mais especificamentg, asicultura, pois prescinde a
aceitacdo e adocao de praticas sociais por pastendoviduos, que internalizam essa
mudanca mediante a compreensao da mesma, 0 queccatraves da comunicacao
formal e informal, ou seja, tanto com o auxiliordétodos e técnicas, quanto a partir

das trocas simbolicas estabelecidas cotidianancentenos demais individuos.
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