Revista da Graduacao

Vol. 4 No. 1 2011

Secdo: FACULDADE COMUNICACAO SOCIAL

Titulo: Uma agenda de sustentabilidade na
gestao de RelacGes Publicas via internet

Autor: Caroline Silvino de Lima

Este trabalho esta publicado na Revista da Graduagéo.
ISSN 1983-1374
http://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/graduacao/article/view/8852/6197



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE RELACOES PUBLICAS

CAROLINE SILVINO DE LIMA

UMA AGENDA DE SUSTENTABILIDADE
NA GESTAO DE RELACOES PUBLICAS VIA INTERNET

Monografia apresentada como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Comunicacdo Social, Habilitacdo em Relacdes
Plblicas da Faculdade de Comunicagcdo Social
da Pontificia Universidade Catolica do Rio
Grande do Sul.

Orientador: Prof. Dr. Nelson Costa Fossatti

Porto Alegre
2010



CAROLINE SILVINO DE LIMA

UMA AGENDA DE SUSTENTABILIDADE
NA GESTAO DE RELACOES PUBLICAS VIA INTERNET

Monografia apresentada como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Bacharel em
Comunicacao Social, Habiltacdo em Relacdes
Publicas da Faculdade de Comunicacdo Social
da Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul.

Porto Alegre, 07 de dezembro de 2010.

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Nelson Costa Fossatti - PUCRS
Orientador

Prof2. Dr2 Souvenir Maria Graczyk Dornelles
Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul

Profa. Me. Glafira Maria Furtado
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul



Ao meu Pai Jodo, pela atencéo e forga que
me deu em todos 0S momentos, assim como

a dedicacao durante minha formacao.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a ajuda do Professor Nelson Fossatti, por me orientar e dar luz ao
caminho de minha pesquisa, pela compreenséo, crenca e apoio nos meus objetivos
ao longo do desenvolvimento do trabalho.

Ao meu irmdo Luis Fernando, pela confiangca, amizade e por ter se
disponibilizado sempre que necessitei.

Ao meu namorado Dyonata Costa, pela paciéncia, amor e atencédo durante
este percurso, me incentivando a concretizar este objetivo.

Aos meus amigos e amigas, que compreenderam a minha auséncia pelo
periodo em que estive dedicada a realizar este sonho, e que acreditam e torcem

pelo meu SUcCesso.



“Premidos pelo instinto de sobrevivéncia, libertos
do besteirol mediocre e anestesiante que assola
a midia e a humanidade (sim, nessa ordem),
conscientes, despertos e avidos nédo de coisas,
mas de vida, abriremos as comportas de nosso
imaginario. Dissolvemos o egoismo e
descortinaremos todo o afeto — bergo da ética —
virando de ponta-cabeca o modelo de
comportamento vigente.

Por falar em ponta-cabeca, compreenda que a
comunicacao da sustentabilidade n&o comega
com técnicas de comunicac¢do, mas com praticas
de sustentabilidade. E bom a gente treinar
rapidinho.”

(Cristina Carvalho Pinto — Socia e Diretora da
Full Jazz)



RESUMO

A presente monografia consiste na analise da sustentabilidade e o uso da
internet, demonstrando como as Rela¢cdes Publicas podem contribuir para o
desempenho da comunicacéo digital, bem como a utilizagdo de instrumentos
interativos da internet, consolidando relacionamentos entre as organizagdes e seus
publicos. O método empregado foi o estudo de caso, em analise comparativa
através da técnica de benchmarking entre os sites institucionais das empresas Itau e
Bradesco, extraindo-se o perfil que mais se aproxima de uma organizagao
sustentavel, através das mediacdes propostas pelo Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social. A principal contribuicdo deste estudo para o conhecimento
académico foi a andlise da gestdo sustentavel em conjunto com a atividade de
Relacdes Publicas, através do uso da internet como ferramenta digital e
indispensavel nos relacionamentos organizacionais, além de outros instrumentos de
comunicacdo também importantes, gerando uma comunicacdo efetiva com os
publicos. Contribui também com a sugestao de um perfil de sustentabilidade através
de um plano comunicacional em Rela¢cdes Publicas, sugerindo acbes de
comunicacdo com a utilizagdo dos seus principais instrumentos, a partir de cada

uma das mediacdes propostas pelo Instituto Ethos.

Palavras-chave: Relacbes Publicas. Internet. Sustentabilidade. Gestdo Sustentavel.

Tecnologias Digitais. Responsabilidade Social. Responsabilidade Ambiental.
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1 INTRODUCAO

A necessidade de amenizar os problemas ambientais, maximizando o valor
dos recursos naturais, esclarece a importancia da relacdo existente entre
comunicacdo e responsabilidade socioambiental evidenciando a percepgédo da
populacdo brasileira quanto ao cuidado de uso das fontes naturais sem degrada-las.

Desta maneira mostram-se as preocupac¢des de cada individuo, separando o
lixo para reciclagem, racionando o consumo de &gua, comprando produtos
organicos, que evitam impactos negativos a natureza. E percebido um aumento no
namero de pessoas que preferem adquirir produtos com certificagdes ambientais e
de empresas cidadas, gerando publicos cada vez mais exigentes diante da atual
extincdo ecoldgica e esquecimento de que 0s recursos nao sao inesgotaveis.

Com base no tema sustentabilidade, esta monografia pretende buscar e
responder a seguinte questdo: como o profissional de Rela¢des Publicas pode
contribuir na gestdo sustentavel organizacional através de instrumentos de
comunicacao? Além disso, propor um perfil de sustentabilidade através de um plano
de comunicagdo em Relagbes Publicas, com a utilizacdo de instrumentos também
via internet.

Este estudo visa identificar agdes de responsabilidade social e socioambiental
via internet, além de focar na sustentabilidade, demonstrando como as relacdes
publicas podem contribuir para o desempenho de uma comunicacao digital efetiva,
através de instrumentos interativos da internet, para as organizacfes e seus
publicos.

Os instrumentos utilizados para a analise do estudo de caso séo: as paginas
institucionais na internet dos bancos Itau (www.itau.com.br) e Bradesco
(www.bradesco.com.br). As empresas foram escolhidas com base no grupo de
associadas do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, as quais sao
concorrentes no mercado, e analisadas conforme as mediacdes propostas pelo
Instituto, que sao: valores, transparéncia e governancga, publico interno, meio
ambiente, fornecedores, consumidores e clientes, comunidade, governo e

sociedade.

Como método adotado, utilizou-se de pesquisas bibliograficas, documental e

exploratdria sobre o assunto proposto, estudo de caso e a coleta de dados
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relevantes a analise dos objetivos, além da utilizacdo de benchmarking. De acordo
com Gil (1999, p. 43) “a pesquisa exploratoria é desenvolvida com objetivo de
proporcionar visdo geral, do tipo aproximativo acerca de determinado fato”. De fato
segundo o mesmo autor, “esse tipo de pesquisa é realizado especialmente quando o
tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil sobre ele formular hipéteses
precisas e operacionalizaveis”.

Por sua vez, o estudo de caso se justifica tendo em vista que constitui em “um
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir o seu
conhecimento amplo e detalhado”. (GIL,1999, p. 72).

Apresentamos a comunicacdo sustentavel apropriada pela atividade de
relacdes publicas através do embasamento comportamental, porque as opinides sao
divergentes quando o assunto é ecologia e a¢cdes sociais responsaveis, diante da
mudanca de atitudes, demandada pela tendéncia mundial de conscientizagao
ecoldgica e social. E mostrada a 6tica de renomados autores, quanto a uma previsao
futura comportamental, no qual os consumidores seréo influenciados pelo processo
decisorio e de comportamento social das empresas fabricantes dos produtos.

O impulso dos consumidores ambientalmente responsaveis, as pressdes
sobre o governo para mudanca e criacdo de novas leis de protecao se ampliam cada
vez mais, fazendo com que empresas e organizagdes reajam doutro modo diante da
situacdo, corrigindo e desenvolvendo acdes de gestdo ambiental como vantagem
competitiva. (OLIVEIRA; MACEDO, 2008)

Esse processo de mudanca pode gerar impacto nos trabalhadores, caso nao
haja um trabalho efetivo de adequacdo junto as areas responsaveis e a
comunicacao interna.

Segundo Freitas (2008), quando o profissional de relagdes publicas elabora
programas de comunicacdo, voltados para a comunicacdo interna de uma
organizacdo, havera um melhor desempenho e desenvolvimento, pois a base da
atividade é o relacionamento e com ele o dialogo entre os publicos de interesse.
Para a autora (FREITAS, 2008, p. 141), a comunicacao

nas organizacdes, por mais que seus discursos sejam convincentes e seus
programas de comunicag¢do bem elaborados, sentimos que a realidade nédo
acompanha o discurso e, como vivemos em tempo de mudanca, o fator
resisténcia as mudancas faz com que nos agarremos ao que serviu e deu
certo. Torna-se mais seguro repetir as velhas praticas
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Dias (2002) sustenta que a educacédo ambiental possui papel fundamental
nos socioecossistemas, que deve induzir novas formas de conduta na sociedade
como um todo, englobando os pontos de vista que compdem a questao ambiental,
tais como 0s aspectos sociais, politicos, econémicos, culturais, éticos, ecoldgicos,
cientificos e tecnoldgicos. Neste sentido, a educacdo ambiental promove a
percepcdo das realidades e exercicio da cidadania, que levam as pessoas a

conhecer os processos urbanos e suas fontes sustentaveis. Sendo assim

0os recursos didaticos devem, paralelamente, oferecer os elementos
sensibilizadores capazes de despertar nas pessoas 0 sentimento de
pertinéncia e permitir-lhes conhecer e compreender os fascinantes
mecanismos da natureza. E preciso sensibiliza-las e envolvé-las, para que
valorizem seu patrim6nio ambiental e tornem-se aptas a perceber os riscos
a que estdo submetidas, e suas alternativas de agdo em busca de solugbes
sustentaveis. (DIAS, 2002, p. 222)

Nessa premissa, a utilizagcdo de instrumentos de comunicagéo, sejam eles
digitais ou ndo, melhor atingem o publico de interesse e sédo vantajosos para as
relacbes publicas. Também adequado as estratégias organizacionais e influéncia
dos publicos, destacamos o instrumento de comunicacao internet, porque

os beneficios que a internet pode trazer para os programas e para as
estratégias de relagcdes publicas decorrem, principalmente, de
caracteristicas e aspectos préprios. Entre eles, sua condicdo de midia de
massa e de ferramenta para a comunicagdo com a imprensa, a sua
capacidade de localizacdo do publico-alvo, a presenca em tempo integral, a
eliminacdo das barreiras geogréaficas e as facilidades que permite para a

busca da informacdo e administracdo da comunicacdo em situacdes de
crise. (PINHO, 2003, p.33)

No que diz respeito as acdes estratégicas de relagdes publicas, considera-se
também o planejamento na composi¢cdo da comunicacdo nas organizacdes, pois
agrega valor aos negocios, auxiliando o cumprimento da sua misséo, objetivos, e
posicionamento perante a sociedade e o0s publicos aos quais se relacionam. A
utilizacdo de conceitos e aplicagcbes do planejamento, pensamento e gestao
estratégica, analisando a organizacao diante do ambiente e do mercado competitivo,
tendo o foco na observacdo de seu ambiente externo e interno. Um exemplo para
caracterizar a pratica de relacdes publicas € o uso de modelos que norteiam o
equilibrio entre os interesses da organizagdo e dos publicos envolvidos, utilizando da
comunicacdo para intensificar o entendimento com o0s publicos estratégicos
(KUNSCH, 2006).

O referencial tedrico da presente monografia consta dos seguintes autores:
Andrade (2001), Bueno (2009), Kunsch (2003, 2006, 2008, 2009), Freitas (2008),
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Franca (2004, 2006, 2008, 2009), Ferrari (2009), Nassar (2006) e Simdes (1995)
sustentam as discussbes sobre as relagbes publicas e a comunicacdo
organizacional.

Autores como Born (2002), Tachizawa (2004, 2008) e Leef (2009) subsidiam
as discussoes sobre sustentabilidade.

As obras de Castells (2003), Kunsch (2003, 2008), Nassar (2006), Pinho
(2003), Saad (2003, 2008), Recuero (2009) e Terra (2008) sustentam o
embasamento tedrico a respeito das tecnologias virtuais e internet.

A presente monografia € estruturada em cinco capitulos, e a concluséo, além
desta introdugcdo. O capitulo 2 aborda a atividade de Rela¢cdes Publicas, seus
conceitos, estratégias, publicos e instrumentos relevantes a atividade profissional,
além do objeto do estudo que € o uso da internet. No capitulo 3 é enfatizado o
estudo da sustentabilidade, seu histdrico e conceitos nos aspectos econdmicos,
ambientais e sociais, conjuntamente com a proposta das mediacbes do Instituto
Ethos. Comunicacdo na internet e a gestdo da comunicacdo sustentavel nas
relaces publicas sdo abordadas no capitulo 4. O estudo de caso, analise perante os
métodos utilizados, sdo mostrados no capitulo 5. Os resultados deste estudo, a
analise de benchmarking e perfil proposto através dos instrumentos de relacdes

publicas, serdo abordados no capitulo 6.
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2 RELACOES PUBLICAS

Este capitulo apresenta as concepgdes tedricas e atribuicbes das relacdes
publicas, visando a compreensdo da atividade. A primeira parte contempla as
definicbes de seu papel, seguindo do exercicio estratégico de relacbes publicas. Na
segunda revelaremos o0s publicos e sua importancia para a pratica das relacdes
publicas. Para finalizar, mostraremos os instrumentos que podem ser utilizados no
ambito profissional.

Em 1906, cidade de New York, o jornalista americano lvy Lee “inventou a
atividade a que hoje chamamos de assessoria de imprensa ou assessoria de
comunicacdo” e foi intitulado como o “fundador das rela¢gbes publicas” (CHAPARRO
in DUARTE, 2010, p. 4), porém, citando Chaumely e Huisman (1964, apud
CHAPARRO in DUARTE, 2010, p. 4) o autor aponta “Homero, Xenofonte e Sécrates
como precursores dos modernos especialistas do ramo”.

No periodo militar, em 21 de julho de 1954, fundou-se a Associagao Brasileira
de Relacées Publicas (ABRP)*, segundo Franca (in KUNSCH 2004), em um periodo
de opresséo de idéias e desenvolvimento, mas que atualmente estd em busca do
desafio de conquistar um novo paradigma democratico.

Observando o passado histoérico e brasileiro das rela¢des publicas, que “antes
elas se resumiram a aplicacdo de instrumentos e técnicas em ac¢des pontuais”, na
contemporaneidade devem investir-se “de um carater eminentemente estratégico,
focado no negdcio, na responsabilidade social e na cristalizacdo da missao, da visao
e dos valores das organiza¢gdes”. (KUNSCH, W. in KUNSCH, 2009, p. 23)

Embora haja uma dificuldade em compreender e definir a atividade, Andrade
(2001) admite haverem diversas definicbes e conceitos sobre relagbes publicas,
tanto quanto seu numero de estudiosos e simpatizantes da area. O autor explica
(Ibidem, 2001, p. 30) ser este o fruto do uso indiscriminado do termo “Relacbes

Publicas” como “causa e efeito”, assim sendo uma questdo semantica.

! Na presenca de profissionais de Relagdes Publicas, no dia 21 de julho de 1957, no auditorio da
sede do Instituto de Organizacdo Racional do Trabalho (IDORT) em S&o Paulo, foi discutido e
aprovado o Estatuto da Associacdo Brasileira de RelagBes Publicas, bem como eleitos os diretores e
conselheiros da ABRP. (ANDRADE, 2001)
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Conforme Ferrari (2009), as relacdes publicas tem o foco na “funcéo
mediadora” de relacionamentos diante dos publicos de interesse, caracterizando
como:

as relacBes publicas sdo, portanto, uma filosofia e um processo. Sdo uma
filosofia porque reconhecem a necessidade de equilibrar interesses publicos
e privados; sao um processo na medida em que séo responsaveis por fazer

a mediacdo permanente entre os publicos e as organizacdes. (in KUNSCH,
2009, p. 246)

Com o foco em relacionamento, a razéo de “ser” das relagdes publicas é o ato
ou efeito de “relacionar-(se); capacidade de,” com os semelhantes, porque “as
relacbes publicas contemporaneas visam, acima de tudo, estabelecer
relacionamentos com as pessoas”. (FRANCA in KUNSCH, 2006, p. 5)

Para definir, Andrade (2001, p. 171) considera que as “Relac¢des Publicas sdo
um método dindmico resultante da aplicacdo sistematica de ciéncias e técnicas em
direcio a um determinado efeito, ou seja, a formacdo do publico e,
consequentemente, da opinido publica como realidade!”.

Na percepcao de Franca (in KUNSCH, 2004, p. 9), o objetivo da atividade de
relacdes publicas é “liderar o processo de comunicagéo total da organizacao, tanto
no nivel do entendimento, como no de persuasdo nos negocios”, com a atribuicdo

profissional de

[...] ser intermediador, o administrador dos relacionamentos institucionais e
de negocios da empresa, com seu publico interno e externo, segundo
principios operacionais, mercadolégicos e éticos de aplicacao global e
adequados ao contexto socioeconémico de cada situacdo e ao contexto de
atuacao de cada organizacado. (FRANCA in KUNSCH, 2004, p. 8)

Como definicdo politica de relagcbes publicas, Simbes (1995, p. 240) defende
que € “administradora de conflito e, de certo modo, provedora da condicdo minima
de existéncia, legitimacdo e sobrevivéncia das organizagcbes em face dos seus
publicos”.

Outra definicdo conceitual € da Associacao Brasileira de Relacbes Publicas
(ABRP):

Relacdes Publicas sdo a atividade e o esforco deliberado, planejado e
continuo que visa estabelecer e manter a compreensao mutua entre uma

instituicdo publica ou privada e os publicos aos quais esteja direta ou
indiretamente ligada. (SIMOES, 1995, p. 82)

Desta forma, é necessario compreender a comunicacao organizacional e as

areas afins para aplicar os fundamentos tedricos das relagbes publicas, porque “as
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relacdes publicas, como disciplina académica e como atividade profissional, tem
como objetivos de estudo as organizacdes e seus publicos” (KUNSCH, 2009, p.
187).

2.1 O EXERCICIO ESTRATEGICO DAS RELACOES PUBLICAS

Para uma melhor exceléncia e eficacia da comunicacéo, é fundamental que o
profissional de rela¢cdes publicas tenha suas acdes de forma planejada. Neste
subcapitulo abordaremos a atuacéo e descricao da atividade e seu papel estratégico
nas organizagoes.

As relacbdes publicas devem desenvolver sua fungdo estratégica nas
organizacdes, mediante planejamento, teorias administrativas, responsabilidade na
tomada de decisbes e para novas acdes, afirmando também Kunsch (2009), que
para as relacdes publicas

[...]Jexercer a funcdo estratégica significa ajudar as organizacbes a se
posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é a razdo de ser do
empreendimento, isto é, sua missao, quais sdo os seus valores, no que

acreditam e o que cultivam, bem como a definirem uma identidade propria e
como querem ser vistas no futuro. (KUNSCH, 2009, p. 201)

Segundo a autora (lbidem, 2009) est4 na funcéo estratégica a abertura de
canais de comunicacdo que visam a confianca mutua com seus publicos, desta
forma fortalecendo os propdsitos e principios institucionais, “com base na pesquisa e
no planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reacdes dos publicos e da opinido publica”. (KUNSCH, 2009, p. 201)

De outra maneira, Bueno (2009, p. 55), conceitua relacbes publicas “como a
forma (arte?) de definir e aplicar recursos com o intuito de atingir objetivos
previamente estabelecidos”. Para o autor (Ibidem, 2009, p. 57), a administracao
estratégica pode ser entendida em conjunto com 0s "processos, cenarios e produtos
(acdes, planos) que permitem a uma organizacdo obter resultados positivos em
conformidade com seus objetivos (ou metas) sua missao, seus valores”.

Na comunicacdo estratégica empresarial, pela visdo de Bueno (2009, p. 63),
precisa haver alinhamento da “proposta de gestdo de conhecimento” e a aplicacao
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da “importancia (estratégica!) da comunicacdo interna e valorizar a diversidade”
respeitando os contextos sociais e culturais especificos.
Com base no autor (lbidem, 2009), a comunicacdo empresarial busca
vantagem competitiva e sua responsabilidade é da alta administracéo:
[...] estaria prioritariamente, incluida nas estratégias empresariais e teria
papel fundamental tanto na busca de eficacia na interacdo com os publicos

de interesse (stakeholders) como no desenvolvimento de planos de agdes
gue imprimam vantagem competitiva as organizacdes. (BUENO, 2009, p.57)

Para uma melhor atuacdo do profissional, Bueno (2009) concorda também
com Andrade (2001), que o consultor de relacdes publicas, em nivel hierarquico,
“deve estar colocado entre os altos funcionarios de uma empresa’ do contrario
podera se tornar em um “mero executante de tarefas”. Segundo o autor, a melhor
atuacao € “a alta administracdo e quando ele esta plenamente consciente da politica
da empresa e de seus objetivos”. (ANDRADE, 2001, p. 165-166).

A atuacado profissional de relagbes publicas nas organizagdes, envolvem,
afetam e constroem a realidade organizacional, segundo a 6tica de Marchiori (20086,
p. 125), os comunicadores precisam “conceber a informacdo e a comunicacdo de
forma mais abrangente” como funcédo realmente estratégica e que agregue valor e
credibilidade as organizacdes, equilibrando o ato da comunicacdo com os reais fatos
de suas acgoes.

Demonstrado preocupacdo com a compreensao funcional da comunicacao e
relacbes publicas no conhecimento da identidade organizacional, Marchiori (2006)
argumenta ainda que

[...]precisamos é entender como as relagfes sdo possiveis, por meio de
leituras coletivas que se possam depreender. As leituras permitem a
identificacdo dos padrdes de uma determinada empresa. Esta identidade é
estratégica para a area de Relacdes Publicas na conducdo de suas

atividades, para que as acBes possam encontrar respostas. (MARCHIORI,
2006, p. 132)

A autora (lbidem, 2006, p. 143) complementa com a necessidade de
comunicar analisando o contexto empresarial e temporal vivido pela organizacdo, o
conhecimento de seus publicos e seu ambiente “interno e externo” e somente assim
“é que se pode alcancar eficacia na comunicacdo, pois esta acdo fornece a

seguranca para a sua realizacao”.
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Para Fortes (2003, p. 158), esta presente na funcdo das rela¢des publicas a
coordenacdo do processo estratégico empresarial, destacando as tarefas mais
relevantes:

a) Estabelecer e manter o funcionamento de atividades conjugadas de

relacionamento publico e de comunicacdo com os diversos setores, para

lastrear a conducao estratégica da organizagao;

b) Dirigir os trabalhos de relacionamento e sustenta-los, com or¢camento,

pessoal, equipamentos, arquivos, entre outros;

c) Interligar os diferentes niveis decisorios para resolver as pendéncias

coletadas;

d) Facilitar o uso dos meios de comunicacdo, tornando-os competentes a

cada um dos eventos surgidos no relacionamento interno.

A funcdo estratégica das relagBes publicas, segundo Ferrari (2009) € de
ajudar “uma organizacao a interagir com 0s componentes sociais e politicos de seu
ambiente”, conciliando seus objetivos ao que seus publicos estratégicos esperam.
Dessa maneira, as relacdes publicas devem agir de forma a equilibrar interesses,
interpretar comportamentos, “tendo como propésito administrar conflitos e construir,
manter e engrandecer os relacionamentos”. (FERRARI in KUNSCH, 2009, p. 246-
247)

De outro lado, as estruturas e relacionamentos nas organizaces, sao
importantes para a aplicacdo da comunicacao e do dialogo, valorizando os publicos
como estratégia basica organizacional, voltada para a transparéncia, dessa forma

0 sucesso de uma empresa estd primeiramente em sua instancia interna,
nas habilidades de comunica¢do de que ela dispbe, na conversa que ela
trava com seu publico. Em um segundo momento, essas habilidades podem

ser projetadas externamente e estruturada para a manutengdo desses
relacionamentos. (MARCHIORI, 2006. p. 205)

Diante da sociedade globalizada, as organiza¢cdes assumem novas posturas.
A informagéo € veloz, surgem novas tecnologias de comunicacdo e informacédo e
ainda a mutacdo de cenérios mercantis. Para Kunsch (2004, p.27), as organizacdes
“passam a se preocupar mais com as relacbes sociais, com 0S acontecimentos
politicos e com os fatos econdémicos mundiais”.

Kunsch (2004, p. 29), aponta relevancia nas acoes de relacées publicas no

desenvolvimento dos planos estratégicos, como
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administrar estrategicamente, nas organiza¢cdes, a comunicacdo com 0s
diferentes publicos envolvidos (empregados, consumidores, imprensa,
poderes publicos, acionistas, fornecedores), por meio de um projeto global e
com definicdo de politicas, é tarefa da area de relagbes publicas. A
realizacdo dessa incumbéncia s6 é possivel com o planejamento, que
resultara em instrumentos materiais visiveis na forma de projetos, planos e
programas de acdo. (KUNSCH, 2004, p. 29)

A autora (Ibidem, p. 29) sugere que as relagBes publicas devem desenvolver
uma acgao estratégica como “obrigacado, pensar e agir estrategicamente em busca da
exceléncia e da comunicacao simétrica”, fazendo parte do planejamento estratégico
organizacional.

Neste sentido, a comunicacdo excelente é administrada estrategicamente,
valoriza a cultura do ambiente e principios éticos e humanos, e ainda faz uso de
leitura de cenarios. As relagdes publicas podem atuar na formacéao cultural
organizacional, auxiliando no posicionamento, principios norteadores e objetivos

para o encontro da sobrevivéncia no mercado competitivo. (KUNSCH, 2008)

2.2 0S PUBLICOS EM RELACOES PUBLICAS

Neste estudo, ndo podemos deixar de considerar e trazer as claras, a forca
motriz das relagc6es publicas, os publicos. No enfoque de poder de Steffen (2008, p.
39-40), o elemento do sistema organizacional que pode influenciar ou ser
influenciado € o publico, interferindo no processo decisorio. Segundo a autora “o
publico é a parte do sistema que troca informagdes com a organizacdo e é por ela
tratado com linguagem apropriada, de acordo com o segmento”.

Para a eficacia da comunicacdo e as relagbes publicas nas organizacoes,
Marchiori (2006, p. 128) acredita que mesmo sendo um processo longo, mas com
resultados efetivos, “o desenvolvimento de acdes constantes identifica a
organizacdo perante seus publicos”, e defende ainda que

0 publico ndo é uma categoria fixa esperando para ser identificado. Na
realidade é construido e reconstruido por meio dos dialogos de que

participam. Publicos possuem uma visdo prépria de si e também da
organizacdo com a qual esta se comunicando. (MARCHIORI, 2006, p. 216)

Para Ferrari (in KUNSCH, 2009, p. 246), no ambiente organizacional “os

publicos tem a capacidade de influir no sucesso ou fracasso de suas decisbes
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estratégicas e nos seus comportamentos”, e também salienta que os profissionais de
“relacdes publicas atuam para construir relacionamentos com publicos, que sao
grupos de pessoas cujo comportamento pode afetar as organizacdes ou ser por elas
afetados”.
Outra identificagdo de publico se caracteriza como:
um agrupamento esponténeo, constituido de pessoas, encarando uma
controvérsia ou interesse, com idéias divididas quanto a solugdo ou medidas
a serem tomadas, com oportunidade para discutir e emitir sua opiniéo,
mediante a interacédo pessoal ou 0 uso dos veiculos de comunica¢do. Sabe-
se também que as organizac@es, publicas ou privadas, todas voltadas para

os funcionarios, clientes e espectadores, de molde a proporcionar meios e
condicdes para um debate publico. (ANDRADE,2001 p. 91)

Publico também é produto da controvérsia, “ndo podendo, assim, ter a forma
nem a organizacdo de sociedade” (Ibidem, p. 14), sendo resolvida e discutida
atraves de debate e decisfes coletivas.

Franca (2004, p. 65) define através de conceitos socioldgicos, “publico como
grupos de pessoas que enfrentam uma controvérsia e tentam resolvé-la dentro de
parametros que podem ser favoraveis a organizacao ou até contra ela”.

Na concepcdo de Simdes (1995, p. 131), quanto ao centro de poder da
organizacéo, “os publicos estdo envolvidos direta ou indiretamente, com a atividade
de relagcBes publicas” e os classifica geograficamente “em internos, externos e
mistos”. Acrescenta ainda: “é imprescindivel identifica-los, analisa-los e referencia-
los quanto ao poder que possuem de influenciar os objetivos organizacionais,
obstaculizando-os ou facilitando-os”. Nesta premissa, também defende Pereira (in
KUNSCH 2004, p. 85) que

além do publico interno e seus niveis de decisdo, ai estdo 6rgdos do
governo, fornecedores, sindicatos, revendedores, representantes, clientes,
imprensa e demais formadores de opinio que, movidos por interesses

diferentes, requerem pesquisas, analises e tratamentos diferenciados pelas
empresas.

Andrade (2001, p. 93) admite a existéncia de controvérsias a respeito dos
demais publicos ligados a instituicdo, sendo “mais interessante classifica-los na
categoria de publico misto”. Enquanto para Simdes (1995, p. 95), a administracao diz
respeito a problemas emergentes, as controvérsias englobam os aspectos polémicos
caracterizando perfeitamente “a atividade de relagBes publicas em seu sentido de
administracdo de conflito iminente, originado essencialmente dos aspectos politicos

na relacéo organizacao-publicos”.
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Concordando com as definicdes de Andrade (2001) e Simdes (1995) acima,
Fortes (1999, p. 139) acrescenta que a presenca de “controvérsias na constituicdo
de publicos € essencial para a sua legitimidade, sem a qual ndo sdo emitidas
opinides pertinentes”.

Franca (2004) cita a definicdo de Lucien Matrat, havendo a categorizacdo de
quatro tipos de publicos, que sdo eles: decisdo (aqueles do qual a organizacao
dependem do seu poder decisoério); consulta (sdo ouvidos pela organizacao);
comportamento (a sua atuacdo pode estimular ou prejudicar o cumprimento das
atividades da organizacao); opiniao (influenciam a organizacdo com seu ponto de
vista).

Baseando-se em aspectos légicos essenciais, ndo essenciais e de
interferéncia, Franca (2004, p. 117) caracteriza diferenciando “o conceito sociologico
do conceito ligado as relagbes de negocios”, resumindo em trés enfoques. Os
publicos essenciais dos quais as organizacdes dependem (dividem-se em
constitutivos da organizacdo e ndo constitutivos ou de sustentacéo, subdividindo-se
em primarios e secundarios). Os publicos ndo essenciais, representados por redes
de interesse especifico da organizacdo (sado constituidos de redes de consultorias,
divulgacao e de prestacao de servigcos promocionais; redes de setores associativos
organizados; redes setoriais sindicais; redes setoriais da comunidade). E por fim, os
publicos de redes de interferéncia, representados por publicos especiais do cenario
externo das organizacOes, classificados em rede da concorréncia e rede de
comunicacdo de massa.

Ja na forma comportamental, também defendida e citada por Steffen (2008),
Hirschman (1973, p. 82-83) utiliza de outro critério para definir os publicos,
denominando de “saida, voz e lealdade”, explica que a “saida faz com que essas
organizacdes estejam preparadas para expulsar ou excomungar um membro
individual” enquanto “mesmo havendo certo limite de influéncia, a probabilidade da
voz aumenta conforme o grau de lealdade”. O publico de saida se caracteriza pela
acdo dos publicos de sairem do sistema (no caso de nédo legitimacdo da
organizacédo), este sendo o ultimo recurso segundo o autor (Ibidem), caso a opcéo
voz ndo tenha sido efetiva (exposicdo de idéias préprias para influenciar a
organizacdo, para melhoria do produto). Lealdade caracteriza-se pela acdo dos
publicos em manterem-se no sistema, auxiliando com 0s objetivos organizacionais,

sem influencid-los em mudancas.
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Franca (2004) coloca em discussdo o termo de publico definido como
stakeholders, que é uma composicdo das palavras stake e holder (detentor,
possuidor). O autor (in KUNSCH, 2009, p. 223), também descreve stakeholders
como participantes do processo decisério: “as pessoas sao stakeholders porque se
situam em uma categoria afetada pelas decisbes de uma organizagcdo ou porque
suas decisOes afetam a organizagdo”.

Grunig (2009, p. 84-85) define stakeholders como “as categorias gerais de
pessoas que sdo afetadas por consequéncias reais ou potenciais das decisbes
organizacionais estratégicas”, sendo esse publico o principal foco em programas de
relagBes publicas.

J& na definicdo de Fortes (2003, p. 82), os stakeholders sdo como “novos
proprietarios” das organizagcfes, porque 0s donos de uma organizacdo nao sao
somente os investidores e credores, mas “igualmente todos os individuos e grupos
de interesse”, os quais exercem poder de decisdo e influéncia na diregcdo das
organizacdes. O autor descreve que os stakeholders sdo como partes interessadas
nos “destinos da organizacdo, questionam a legitimidade das empresas, que €
conseguida somente quando as controvérsias publicas sdo administradas pelas
relacdes publicas e as demandas apresentadas séo atendidas”. (FORTES, 2003, p.
82).

Carroll explica precisamente o termo stakeholders como valorizador constante
das interacdes empresariais com o0s publicos, e a existéncia de grupos distintos que
incluem todos os que possuem legitimidade e/ou poder:

do ponto de vista de negécios, os mais legitimos stakeholders sdo os
shareholders (acionistas), os consumidores e os funcionarios. Do ponto de
vista de uma sociedade altamente pluralista (diversificada), os stakeholders
podem incluir outros grupos, assim como: a comunidade, 0s grupos com

interesses especiais, 0 governo, a midia e o publico em geral. (CARROLL,
1998, p. 39 apud FRANGCA, 2004, p. 61)

Para Kunsch (2009, p. 205) é de responsabilidade das relacdes publicas a
administracdo estratégica da comunicagdo organizacional perante seus publicos,
“atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as demais
modalidades da comunicacdo integrada: administrativa, interna, institucional e
mercadoldgica”. Nessa premissa, Grunig (2009, p. 97) acrescenta que uma grande

quantidade “do conhecimento que os profissionais de Relacdes Publicas tém esta
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relacionado com o modo de se comunicar com 0s publicos para cultivar

relacionamentos”.

2.3 0OS INSTRUMENTOS DE COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

A escolha do instrumento certo viabiliza a concretizacdo dos objetivos da
organizagdo. Neste subcapitulo abordaremos a necessidade de uma analise dos
instrumentos tecnolégicos e tradicionais, além do reconhecimento de qual o
momento correto de sua aplicacdo nos ambientes organizacionais pelas relacbes
publicas.

A comunicacgdo so existe atraves de relacionamento. Uma organizagdo pode
democratizar a informacao por meio da sua comunicac¢do, segundo Marchiori (2006,
p. 205), abrindo “canais de conversa com seus funcionarios e lideres, assim
recebendo, oferecendo e canalizando informacdes para sua tomada de decisGes
mais acertadas”. Para a autora (ibidem, p. 140) “a comunicacao flui nas redes
formais e informais presentes em todo sistema organizacional. A formal € delimitada
pelo proprio organograma da empresa, no qual a comunicacdo segue o fluxo
determinado pela estrutura organizacional’”, a comunicag¢do informal surge no
momento da interacdo das pessoas, nos encontros informais.

Segundo Simdes (1995), os instrumentos de relagbes publicas enquadram-se
em dois segmentos. O primeiro possui uma correlacdo direta com politicas, normas
e programas de acdo implementados pelo poder decisorio organizacional,
caracterizados como acdes organizacionais. O outro serve especialmente para levar
e, a0 mesmo tempo, trazer informacdes elaboradas pelas partes envolvidas.

A tipologia dos instrumentos também pode ser vista sob duas oticas. Uma
quanto ao fluxo de informacéo que compreende os instrumentos mistos, de saida e
de entrada, que visa discriminar tudo o que pode contribuir & preservacao, ao
tratamento e a solucdo dos problemas organizacionais. J&, a segunda agrupa o0s
instrumentos de acordo com a sua fungéo, nos diversos momentos, ou melhor, o
contexto em que a organizacgio se encontra. (SIMOES, 1995),

Os instrumentos mistos em geral sdo restritos a pequenos grupos,

identificados como rela¢Bes publicas internas e descritos como:
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aqueles que permitem o intercambio de informag@es através de um mesmo
canal. Sdo técnicas ou canais de dupla via, perfeitos para realizarem a
comunicacdo no seu sentido de processo e resultado, o que os torna
particularmente adequados a consecucdo do objetivo essencial das
Relacdes Publicas: a legitimacéo. (SIMOES, 1995, p. 162)

Sdo0 os exemplos mais comuns: planejamento participativo, circulos de
controle de qualidade, contrato psicoldgico, avaliacdo de desempenho pelo sistema
de entrevistas e objetivos, entrevista de demisséo, publico interno, cerimonial e
protocolo, contato, lobby?, evento e negociac&o.

Os instrumentos de saida representam veiculos de informacao utilizados na
organizacao para transmitir mensagens aos publicos, sendo estes de Unica via. Aqui
alguns exemplos: politicas e normas organizacionais, produtos e servicos, identidade
organizacional, marca, propaganda institucional e comercial, balanco financeiro e
social, informativos (boletim, jornal da empresa, release®, memorandos, entre
outros), brindes, patrocinios e correspondéncias.

Simbes (1999, p. 182) afirma que instrumentos de entrada “trazem, para
andlise, a informacédo para junto do setor de rela¢des publicas; apds este processo,
garantem a chegada da informacdo ao poder de decisdo organizacional’. S&o
exemplos de instrumentos de entrada: pesquisas e levantamentos de expectativas,
atitudes e opinido, clipping®, relatérios, caixa de sugestdes, ombudsman® e
ouvidoria, auditoria social, reclamacdes. H4 também o balanc¢o social, que € “um dos
instrumentos mais reconhecidos para acompanhamento e monitoramento das
praticas de responsabilidade social” (KUNSCH, 2003, p. 138) e também entendido
“como um arranjo estrutural multiplicador e institucionalizador da Responsabilidade
Social Empresarial” (CRUVINEL, 2008, p. 56).

O balanco social “deve espelhar os impactos da atividade da empresa na
sociedade e evidenciar o relacionamento com os seus diferentes publicos.”
(TACHIZAWA; ANDRADE, 2008, p. 27-28). Os autores (lbidem, p. 27-28)
concordam com o padrdo de balangco social proposto pelo Instituto Ethos, que
explica em detalhes “os impactos da atividade da empresa na sociedade e evidencie

% Lobby é definido por Simdes (1995, p. 169) como o instrumento que liga a esfera da micropolitica
com a da macropolitica, colocando o poder organizacional em fungdo com o poder legislativo de uma
das instancias do governo de um pais.

® Release é definido como informacdes enviadas para a midia. (Ibidem, p. 171)

* Clipping é a elaboragéo de um documento objetivo, preciso e conciso, contendo os recortes e a
resenha com o diagndstico e os progndsticos de toda a situagdo. (Ibidem, p. 183)

® O termo ombudsman na constituicao brasileira traduz-se a palavra e o cargo correspondente por
‘ouvidor’. (Ibidem, p. 184)
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o relacionamento com os seus diferentes publicos”, relacionando a gestdo da
responsabilidade social.

Kunsch (2003, p. 186) explica que “dependendo do publico, usaremos
determinado veiculo com linguagem apropriada e especifica”, defendendo a
utilizacdo de técnicas de comunicagdo massiva ou de comunicacdo dirigida para
obter resultados mais eficazes. Desta maneira, Andrade (2001, p. 127) nota que
“comunicacao dirigida tem por objetivo transmitir ou conduzir a comunicacao para
determinados tipos de publico ou se¢bes de um publico”. Diferentemente dos
veiculos de comunicagdo massiva, ndo tendo grande abrangéncia de publicos,
porém homogéneos e identificados, compreendendo em quatro tipos: comunicacao
escrita, comunicacédo oral, auxilios audiovisuais e 0s de aproximacao.

Com a finalidade de atingir um publico receptor, “a comunicacéao dirigida cabe
a elaboracdo da mensagem eficiente, eficaz e apta a produzir efeitos desejados no
publico receptor”, € o que explica Ferreira (in KUNSCH, 2004, p. 73).

Sao veiculos de comunicacdo dirigida escrita: correspondéncia (correio
eletrbnico, carta, oficio, memorando, telegrama, cartdo postal, fax), a mala direta
(folhetos, circulares, entre outros), as publicagbes (revistas, jornais, relatérios,
manuais, folhetos institucionais, entre outros) e os relatérios, peridédicos de empresa.
Sdo exemplos de veiculos de comunicacdo dirigida orais: discursos, radio-
comunicacdo, autofalante, o telefone e a reunido. Ha também os veiculos
aproximativos, que se dirigem aos publicos por aproximacao fisica, sendo exemplos
desses 0s congressos, conferéncias, visitas, eventos, auditérios, lancamentos de
produtos, feiras e exposicoes.

Os veiculos auxiliares da comunicacdo dirigida, como o proprio nome se
referencia, podem ser aplicados juntamente a outros meios de comunicacao, que
sdo recursos visuais, auditivos e audiovisuais (FERREIRA, 2004), sendo estes
“todos os meios digitais e teleméticos surgidos gracas a revolugdo das novas
tecnologias da informacgéo e da comunicacao”. (KUNSCH, 2003, p. 188)

As vantagens oferecidas pela comunicacdo dirigida s&o maiores em
comparagdo com a comunicacdo de massa, lembrando que para dispor de
mecanismos mais aptos, o setor de relacdes publicas inicialmente caracterizara a
determinacdo dos grupos e identificacdo dos seus publicos. (FERREIRA in
KUNSCH, 2004)
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No contexto de comunicacdo massiva, Simdes (1995) caracteriza como
grupos heterogéneos que utilizam mensagens publicas, abertas e unilaterais, no
qual o uso das novas tecnologias torna veloz a transmisséo das informacdes.

Andrade (2001, p. 115) descreve os veiculos de comunicacdo em massa
como aqueles que “chegam a todos os cantos do globo terrestre, exercendo uma
influéncia ampla em todas as camadas sociais”, que sao eles: jornais, revistas, radio,
televisdo, outdoors®, cinema, internet, e-mail, exposicéo (demonstracdo e promogao
de produtos e servicos de uma organizacao) aléem de midias alternativas como CD-
Rom, DVD, BD (Blu-ray Disc) e cartdes de memoria.

Com relacdo a comunicacdo em massa, Kunsch (2003, p. 185) afirma que

as relagfes publicas, gracas ao papel que lhes cabe de lidar com publicos
multiplicadores e ao planejamento que essa funcdo exige, tém muito a
contribuir para a efichcia da comunicagdo integrada nas organizagoes,
justamente por sua capacidade de se dirigir diretamente a varios segmentos
de publicos, usando comunicagéo especifica.

Se tratando entdo, de uma comunicacdo para publicos especificos
conjuntamente com a utilizacdo das novas tecnologias, Nassar (in KUNSCH, 2004)
explica a necessidade da incorporacdo das novas ferramentas, a real velocidade
tecnolégica comunicacional e a importancia das relagdes publicas no dominio do
conhecimento deste meio de comunicacéao digital, ressaltando que

0 posicionamento do comunicador é outro: o de usuario dessas tecnologias,
sobretudo enquanto midia. Ferramentas que, claramente, fazem parte do
processo que envolve um emissor, um canal e um receptor. E no caso das

novas tecnologias, elas fazem tudo isso de forma instanténea e interativa.
(NASSAR in KUNSCH 2004, p. 126)

Para Saad (in KUNSCH, 2008, p. 173) a definicdo da comunicac¢do digital é “o
uso das tecnologias digitais de informacdo e comunicac¢do, bem como de todas as
ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construcdo de qualquer
processo de comunicagao integrada nas organizacdes”, denominada pela autora

como as Tic's’.

® Um outdoor é a designacao de um meio publicitario exterior, sobretudo em placares modulares,
disposto em locais de grande visibilidade, como a beira de rodovias ou nas empenas de edificios nas
cidades. Fonte Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Outdoor>. Acesso em 10 out. 2010.

" Tic's é a denominacéo utilizada pela autora Elizabeth Saad (2008, p. 169), como as tecnologias
digitais de informacdo e comunicagdo, englobando tecnologias de conexéo e transmissdo de dados
por meio de redes digitais e também os sistemas, as ferramentas, as plataformas e os ambientes
possibilitados e disponibilizados por meio das redes digitais para a consecugdo dos processos de
informacao e comunicacdo da sociedade.
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Segundo Lemos (2004, p. 68-69), “as novas tecnologias de informagéao devem
ser consideradas em fun¢@o da comunicacao bidirecional entre grupos e individuos,
escapando da difusdo centralizada da informacdo massiva”. O autor (lbidem)
compreende como interatividade, personalizacdo e descentralizacdo da informacéao,
na sistematica das novas Tic’s, denominadas como media pelo autor.

Terra (2008, p. 32) explica que a “comunicac¢do bidirecional € a comunicacéo
que permite a oportunidade de resposta e interacdo entre 0os emissores e receptores

de uma mensagem”.

2.3.1 A Internet como ferramenta de comunicacao

Nesta subcategoria, contemplamos o presente estudo através de outros
determinantes do discurso instrumental de comunicacéo e relacdes publicas e seu
uso tecnoldégico e digital.

O surgimento da cibercultura® se da a partir dos impactos socioculturais da
microinformética, nos anos 1970, alinhando conhecimento da natureza para as
formas de funcionamento sociais modernos. Desta maneira, a informatica é vista por
Lemos (2004, p. 101) “como uma forma de aliar o conhecimento da natureza as
formas de funcionamento da sociedade moderna”, criando-se possibilidades de
leitura do real, através do digital, tornando automatica a informacdo. Para o autor
(Ibidem, 2004) a cibercultura é oriunda da condigdo técnica, dos processos
matematicos e cientificos do século XVII, no qual, através das tecnologias digitais,
tenta-se ndo somente representar a natureza, mas traduzir-la.

Na década de 1990, a industria da informatica promoveu uma mudanca de
comportamento nas empresas de midia, as quais ainda estavam habituadas ao
veiculo de comunicacéo jornal impresso. (SAAD, 2003)

Saad (2003, p. 44) descreve como a “mais impactante revolucdo da
comunicacdo humana” a comercializacdo da internet, advinda da empresa World
Wide Web (WWW), em outro estudo, apresenta o acréscimo do “ciberespago como

uma ambiéncia cotidiana, as suas ferramentas e interfaces” (in KUNSCH, 2008, p.

® Cibercultura é a ligacdo da palavra ciber (prefixo de qualquer elemento relacionando a
computadores ou a internet) com a palavra cultura. J.B. Pinho (2003, p. 187).
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170), reformulando os paradigmas dos processos e produtos da comunicagédo. A
autora exemplifica
0 novo paradigma da tecnologia da informacdo se caracteriza,
primeiramente, por utilizar a informacdo como matéria-prima, ou seja, ao
contrario das revolugBes tecnoldgicas anteriores, em que a informagao agia

sobre a tecnologia, agora séo as tecnologias que agem sobre a informagéo
para transformar a economia e a sociedade. (SAAD, 2003, p. 44)

Analisando as interconexfes da rede Web, para Lemos (2004, p. 71) “a
dinamica social atual do ciberespaco® nada mais é que esse desejo de conexo se
realizando de forma planetaria”. Para o pensador canadense McLuhan, Lemos
descreve “como a imprensa transformou o mundo da cultura oral, da mesma forma
como a eletricidade estaria modificando o que ele chama de media do individualismo
e do racionalismo”. A concretizacdo tecnologica coletiva com a sociedade
contemporanea ira realizar a cibercultura profetizada por McLuhan, no pensamento
de que “a homogeneidade e o individualismo da cultura no impresso cede, pouco a
pouco, lugar a conectividade e a retribalizacdo da sociedade”. (Ilbidem, p. 71)

O pensador francés Jean Baudrillard (apud LEMOS, 2004, p. 72) possui uma
visdo pessimista, diferente a de McLuhan, definindo as tecnologias digitais de
comunicacdo como uma “mera circulagcdo de informacdes”, havendo apenas a
simulacdo das reais interacfes. Neste sentido, o autor apresenta a visao de Virilio
(1993) as novas tecnologias do tempo real (online) e instantaneo estabelecem uma
institucionalizagéo do esquecimento, com o imediatismo irreflexivo, regidas somente
pelo reflexo das informacdes.

Para Virilio (1993, p. 105), estamos mergulhados em uma “poluicdo
dromosférica” (dromos, “de corrida”), na qual a aceleracdo imposta pelo ritmo
frenético do tempo real e dos novos meios de comunicagdo afetaria de tal modo
nossa percepcdo do mundo, que implicaria uma perda total da nocdo da narrativa
das coisas e da prépria memoria imediata.

Lemos (2004, p. 72) explica que:

a cibercultura sera uma configuragdo sociotécnica onde havera modelos
tribais associados as tecnologias digitais, opondo-se ao individualismo da

cultura do impresso, moderna e tecnocratica. Com a cibercultura, estamos
diante de um processo de aceleracdo, realizando a abolicdo do espaco

o Ciberespaco € o conjunto de computadores, servigos e atividades que constituem a rede mundial
internet; mundo virtual onde transitam as mais diferentes formas de informacdo e as pessoas
(sociedade da informacédo) se relacionam virtualmente, por meios eletrénicos. J. B. Pinho (2003, p.
187)
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homogéneo e delimitado por fronteiras geopoliticas e do tempo cronologico
e linear, dois pilares da modernidade ocidental.

Outra observacédo de Lemos € a sua concordancia com a afirmacéo de Lévy
(1999, p. 111), que a cibercultura “é universal sem ser totalitaria”, pois trata de fluxos
de informacéo bidirecionais, imediatos e planetarios, sem uma homogeneizagédo dos
sentidos, potencializando vozes e visdes diferenciadas. Lemos (2004, p. 79) conclui
que “vemos a passagem do modelo informal da comunicacdo para o modelo da
comunicacdo de massa e deste para o atual modelo de redes de comunicacdo
informatizadas”, o ciberespaco.

Lemos (2004, p. 102) prevé que a informatica ira se separar da cibernética,
sendo a informatica “uma técnica de manipulacdo de informacéo, ou automacéo da
informacéo, enquanto a cibernética pretende ser um modo de reflexdo sob os usos
das ferramentas de comunicacao”. A microinformatica acentuara “a democratizacao
do acesso a informacdo”, “garantindo o direito a liberdade de expressdo e
privacidade”. (Ibidem, p. 105)

Ja no que diz respeito ao surgimento da internet, Castells (2003) explica que
o fendmeno surgiu o através de organiza¢cdes governamentais de defesa e centros
de pesquisa de universidades, ndo sendo oriunda do mundo dos negdcios, mas
defende a influéncia das redes sobre a sociedade contemporanea. As “atividades
econdmicas, sociais, politicas, e culturais essenciais por todo o planeta estdo sendo
estruturadas pela Internet” e “ser excluido dessas redes é sofrer uma das formas
mais danosas de exclusdo em nossa economia e em nossa cultura”. (Ibidem, 2003,
p. 8)

Castells (2003, p. 34) caracteriza a estrutura ideoldgica da cultura da Internet
em “quatro camadas: a cultura tecnomeritocratica, a cultura hacker'®, a cultura
comunitéria virtual e a cultura empresarial’. A cultura tecnomeritocréatica funciona
como a cultura hacker, com membros tecnologicamente competentes, incorporando
comportamento nas redes voltadas aos projetos tecnoldgicos. A cultura comunitaria
virtual agrega o compartilhamento e interagao social. A cultura empresarial localiza-
se ao lado da cultura hacker e a cultura comunitaria, difundindo suas praticas nos

dominios sociais, visando ao lucro. A cultura hacker, segundo o autor, é decisiva na

% Hackers (singular hacker) sdo individuos que elaboram e modificam software e hardware de
computadores, seja desenvolvendo funcionalidades novas, seja adaptando as antigas. Fonte:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Hacker Acesso em: 6 de set. 2010.
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construcdo e distincdo dos valores de liberdade comunitarios, para a cultura
empresarial e tecnoldgica. O autor acrescenta ainda que
a cultura da internet é uma cultura feita de uma crenca tecnocratica no
progresso dos seres humanos através da tecnologia, levando a cabo por
comunidades de hackers que prosperam na criatividade tecnoldgica livre e
aberta, incrustada em redes virtuais que pretendem reinventar a sociedade,

materializada por empresarios movidos a dinheiro nas engrenagens da nova
economia. (CASTELLS, 2003, p. 53)

Diante do imediatismo na transmissao das informacgdes, segundo Saad (2003,
p. 45), fazem “com que o telejornal noturno e o jornal impresso do dia seguinte, por
exemplo, tragam no minimo um pequeno ‘atraso’ com relacdo aos seus conteudos e
ao grau de informacéo j& absorvida por seus leitores”.

Para a autora (lbidem, 2008), ha a sistematizacdo das possibilidades de
relacionamento na comunicacéo digital, definidos a partir do grau de interatividade

do usuéario e sua imersdo no conteudo disponibilizado pela organizacdo: “o
posicionamento 1.0, refletindo uma comunicagédo digital mais informativa; e o
posicionamento 2.0, refletindo uma estratégia mais participativa”. (SAAD in
KUNSCH, 2008, p. 178)

Os instrumentos da internet 1.0, na descricdo de Saad (in KUNSCH, 2008),
sdo: websites (portais, hotsites, intranet, entre outros), jornais e revistas online, e-
mails e newsletters. A forma de participacdo do usuario € de baixa intervencao,
através de “fale conosco”, féruns, bate-papos, fag’'s e enquetes. Ja no cenario
internet 2.0, o usuario € potencial propagador da informacdo aos outros, através de
ferramentas de expressao/opinido como blogs, wikis, sms, sites de relacionamento
(Facebook, Orkut, Twitter, MySpace), instrumentos de producao (Youtube, Flickr,
Picasa, Podcasts, SlideShare) e de publicacdo/avaliacdo (Digg, Slashdot,
Overmundo).

As redes sociais analisadas na internet sdo “0s espacos utilizados para a
expressdo das redes sociais na internet”, caracterizados como “grupo de sofwares
sociais, que seriam softwares com aplicacéo direta para a comunicacdo mediada por
computador” (RECUERO, 2009, p. 102). As redes sociais na internet podem ser
constituidas de dois tipos, segundo Recuero (2009), como as redes emergentes e as
de filiagdo ou redes de associagéo.

As redes sociais emergentes sdo compreendidas como a expressdo dos

atores sociais em suas interacfes, sendo elas constantemente construidas e
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reconstruidas através de trocas interativas e mutuas, geradas por pequenos grupos,
por exemplo blog e fotolog. (RECUERO, 2009)

Ja nas redes de filiagdo ou redes associativas, sdo constituidas de dois tipos
de pontos onde convergem vias de comunicacdo: entre 0s atores sociais e 0S
grupos. Esse tipo de interacdo nao parte dos lagos sociais entre seus participantes,
porém permite a interacao estatica e reativa entre as pessoas, como por exemplo, as
listagens de amigos no Orkut e Facebook, ou os seguidores no Twitter. (RECUERO,
2009) Explicaremos a seguir cada uma dessas redes de relacionamento, no capitulo
4 deste estudo.

Terra (2008, p. 32) defende a utilizagdo de uma comunicacéo bidirecional,
direta e instantanea, explicando que a “comunicacéo bidirecional € a comunicacéo
que permite a oportunidade de resposta e interacdo entre 0os emissores e receptores
de uma mensagem”. Na comunicacdo direta, € dispensada a intermediacdo de
outros meios de comunicagdo, ou filtros que selecionam o conteudo. Ja a
instantaneidade é o uso de salas de bate papo, atendimento online comunicador
instantaneo, com interacdo em tempo real. A autora destaca ainda (Ibidem, p. 33) “a
importancia do veiculo e a liberdade de expressdo gerada pelos blogs'' e outros
aplicativos ligados a Web 2.0 se pauta pela participacdo e colaboracdo dos
usuarios”.

Pensando em um ambiente comunicacional privado, dirigida para o publico
interno de uma organizagao, criou-se a intranet. Pinho (2003) nos mostra as
seguintes vantagens no uso das intranets:

a) maior seguranca na transmisséo de informacoes;

b) maior largura de banda, velocidade;

c) melhoria nas comunicacdes internas (compartilhamento de projetos);

d) atualidade das informacdes;

e) reducao dos custos de distribuicéo;

f) maior participacdo na gestado empresarial.

Pinho (2003, p. 28-30) destaca também aspectos que diferem a internet dos
outros meios de comunicagdo, sendo eles: nao-linearidade, fisiologia,

instantaneidade, dirigibilidade, qualificagdo, custos de producdo e de veiculacao,

1 Blog (termo ‘Web log’) € um site cuja estrutura permite a atualizagao rapida a partir de acréscimos
de artigos, ou posts. Estes sdo, em geral, organizados de forma cronolégica inversa, tendo como foco
a tematica proposta do blog, podendo ser escritos por um nimero variavel de pessoas, de acordo
com a politica do blog. Fonte: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Blog> Acesso em: 6 de set. 2010.
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interatividade, pessoalidade, acessibilidade e o receptor ativo. O autor (ibidem)
defende que as estratégias de relacbes publicas devem ir além da internet,
utiizando de outras ferramentas como, por exemplo, as visitas, telefonemas,
escritos, a fim de alcancar a todos os publicos.

Nassar (in KUNSCH, 2004, p. 125) compara 0s computadores com
eletrodomésticos, porque “0 acesso e a operacdo das tecnologias informatizadas ja
nao sao uma grande barreira, ndo sdo mais desculpa para se ficar escondido delas”.
Para o autor (Ibidem) as novas tecnologias podem agregar valor aos servigos
prestados pelas organizacdes, centralizando o foco nos clientes.

No entanto, Castells (2003, p. 59) acrescenta a 6tica de que “essas redes tém
a flexibilidade e a adaptabilidade requeridas por uma economia global sujeita a
incessante inovagdo tecnoldgica e estimulada por uma demanda em rapida
modificacdo”. Nesta mesma premissa, Saad (2008) considera a comunicac¢ao digital
integrada, como um processo dindmico, continuamente em transicao, afetando
irreversivelmente o ambiente organizacional, tendo como “pano de fundo um cenario
midiatico em transicdo, com impactos significativos na economia, na sociedade e
nos relacionamentos”. (SAAD in KUNSCH, 2008, p. 173)

2.3.1.1 Web site institucional

Percebemos a necessidade da continuidade do estudo para a utilizacado de
site institucional na rede Web. Este item mostra os beneficios para as empresas na
utilizacao de paginas institucionais na internet.

Desta maneira, Saad (2003, p. 68) defende que

guanto mais profunda e clara essa compreensédo do papel da internet para a
empresa, mais serd necessario explorar os recursos que a sua tecnologia
oferece. E consequentemente, devido ao seu carater de evolugdo continua,
mais a empresa informativa deverd se dedicar ao monitoramento do

ambiente tecnolégico e a investimentos em desenvolvimento ou absorcao
de novas tecnologias.

Assim, as relacdes publicas assumem propdsitos e atividades perante 0s
publicos, construindo e ampliando relacionamentos, e nisso “as empresas ja

perceberam que os consumidores, a exemplo de seus demais publicos, buscam



33

cada vez mais a internet para obter as informacdes que facilitem seu processo de
tomada de decisao”. (PINHO, 2003, p. 133)

Diante desses novos tempos de inovacdes tecnologicas, os ciclos de vida das
empresas e seus conteudos sdo cada vez mais rapidos, exigindo agilidade das
empresas e um papel inovador constante. Assim, é essencial possuir um
planejamento financeiro e um grupo atualizado que sustentem tais mudancgas,
transmitindo suas funcdes e valores, tradicdes e a representacdo social, para se
manter no mercado competitivo. (SAAD, 2003)

Segundo Pinho (2003, p. 92-93) as razdes mais frequentes para a criagao de
um Web site sao:

a) oferecer informacdes detalhadas e atualizadas da empresa;

b) gerar lista de clientes da empresa,;

c) criar o conhecimento dos produtos e servigos da empresa;

d) aumentar os lucros da empresa pelas vendas dos produtos e servicos na

rede;

e) criar um novo canal de venda para os produtos e servicos da empresa;

f) distribuir os produtos e servicos da empresa de modo mais rapido e mais

flexivel;
g) aumentar o interesse do publico para seus produtos e servicos e despertar
a atencao dos formadores de opiniao;

h) posicionar a empresa de forma estratégica como organizacdo de alta
tecnologia e firmar uma imagem empresarial intimamente associada a tudo
0 que a Web representa,;

i) oferecer servicos ao consumidor;

j) abrir um novo canal de comunicacéo interativo com o consumidor;

k) reduzir custos de venda, distribuicdo e promocao;

[) desenvolver conexfes com empresas e pessoas que possam influenciar o

sucesso de seus negocios;

m) encontrar novos parceiros em todo o mundo.

Desta forma, as vantagens da internet para as estratégias de relacdes
publicas destacam-se como o uso condicional

de midia de massa e de ferramenta para a comunicacao com a imprensa, a

sua capacidade de localizagdo do publico-alvo, a presenca em tempo
integral a eliminagdo das barreiras geograficas e as facilidades que permite



34

para a busca da informagdo e da administracdo da comunicacdo em
situacdes de crise. (PINHO, 2003, p. 33)

A internet é elemento reformador da pratica empresarial, com suas relacées
entre seus publicos, processos e sistema, contudo, “0s usos adequados da internet
tornaram-se uma fonte decisiva de produtividade e competitividade para negocios de
todo tipo.” (CASTELLS, 2003, p. 56)

Saad (2003, p. 81) ressalta ainda que além da infra-estrutura, transformacéao
cultural e profissional da organizacdo, a estratégia empresarial digital “requer
procedimentos estruturados, encadeados e a0 mesmo tempo criativos e inovadores,
que deverao resultar no projeto mais adequado as condi¢cdes dos ambientes interno
e externo”, diante da “constante mutacdo comportamental, econbmica e

tecnolégica”.
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3 SUSTENTABILIDADE

O presente capitulo aborda a sustentabilidade e seus principios para o
desenvolvimento sustentavel, através das dimensdes dos aspectos sociais,
ambientais, trazendo discussfes sobre rotulagem ambiental e o0s aspectos
econdémicos.

Com a atividade de rela¢gBes publicas, a responsabilidade social empresarial
traz suas aplicabilidades, visbes e conceituacdes para o0 relacionamento entre
organizacdes e comunidades. Na ultima parte deste capitulo, apresentamos as
mediacdes propostas pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social,
utilizadas para a andlise dos sites institucionais ao final deste estudo.

3.1 HISTORICO DA SUSTENTABILIDADE E CONCEITUACOES

As Nacdes Unidas criaram a ONU em 1945, devido a preocupacdo na
identificacdo das questbes relacionadas a seguranca mundial, discutindo-se
principalmente a paz, os direitos humanos e o desenvolvimento equitativo. Apos a
Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Meio Ambiente Humano em Estocolmo (julho
de 1972), uma das principais preocupacdes da ONU foi com a seguranca ecoldgica,
0 crescimento econémico em detrimento do meio ambiente. Segundo Gadotti (in
BORN, 2002, p. 20) considera-se a Conferéncia de Estocolmo como “um divisor de
aguas do despertar da consciéncia ecoldgica”.

Com relacao a consciéncia ambiental, defendida por Leff (2009, p. 16), surgiu
nos anos 60, com a “Primavera Silenciosa de Rachel Carson”, expandindo-se apoés a
Conferéncia de Estocolmo, da ONU, onde *“foram assinados os limites da
racionalidade econdmica e o0s desafios da degradagcdo ambiental ao projeto
civilizatério da modernidade”.

Em 1980 o Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA)
publicou um documento para reafirmar a visao critica do modelo de desenvolvimento

dos paises industrializados, intitulado de Uma estratégia mundial para a
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conservacao. Alguns anos apods, em 1987, a Comissdao Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD), conhecida também como “Comisséo
Brundtland”, recomendou a criacdo de uma declaracdo ou carta universal sobre a
protecdo ambiental e o desenvolvimento sustentavel. Entdo, neste mesmo ano,
publicou-se o Relatério Brundtland, com o titulo Nosso Futuro Comum, tendo o
desenvolvimento sustentavel como defini¢cdo: “aquele que satisfaz as necessidades
presentes, sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de suprir suas
proprias necessidades”. (GADOTTI in BORN, 2002, p. 21)

O conceito de sustentabilidade foi legitimado em junho de 1992, na cidade do
Rio de Janeiro, na Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento (Cnumad/Unced), chamada de Cupula da Terra, contando com a
participacdo de 175 paises e 102 chefes de Estado e de governo. Ficando
conhecida anteriormente como Eco 92 ou somente a Rio 92. Segundo Gadotti (in
BORN, 2002), neste periodo deu-se inicio a Agenda 21, criada pela Unced, sendo
esta a base para a despoluicdo do planeta e proposta de um modelo de
desenvolvimento sustentavel. A Agenda 21 foi dividida em quatro secdes:
dimensdes sociais e econOmicas; conservacdo e gestdo dos recursos para o
desenvolvimento; fortalecimento do papel dos principais grupos sociais; meios de
implementag&o sustentaveis.

Para Veiga (2010, p. 189) a Agenda 21 Brasileira € um “conceito que esta em
construcdo” e que sua implementacdo ainda € experimental, dependendo “de um
processo social, no qual os autores deverdo pactuar, aos poucos, 0S NnOvoS
consensos de uma agenda possivel, rumo ao futuro que se deseja sustentavel”. O
Ministério do Meio Ambiente Brasileiro’? define a Agenda 21 como um instrumento
de planejamento para a construcdo de sociedades sustentaveis, em diferentes
bases geograficas, que concilia métodos de protecdo ambiental, justica social e
eficiéncia econdmica.

A Agenda 21 Local® é o processo de planejamento participativo de um
determinado territério que envolve a implantacéo, ali, de um Forum de Agenda 21,
composto por governo e sociedade civil, sendo este responsavel pela construcao de
um plano local de desenvolvimento sustentavel, que estrutura as prioridades locais

por meio de projetos e a¢cdes de curto, médio e longo prazos. No férum sédo tambéem

i Disponivel em <http://www.mma.gov.br> Acesso em: 20 de set. 2010.
Ibid.
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definidos os meios de implementagédo e as responsabilidades do governo e dos
demais setores da sociedade local na implementagédo, acompanhamento e revisdo
desses projetos e acdes.
No que se refere a experiéncia de analise da Agenda 21, como instrumento
de planejamento participativo, Born (2002, p. 9) complementa que
[...]a Agenda 21 (local ou nacional) pode servir para sensibilizar a populacéo
e suas liderancas quanto aos desafios da construgcdo de sociedades plurais,
justas e ambientalmente sadias, contribuindo para fortalecer as
responsabilidades individual e corporativa, sinais de cidadania planetaria,

assentadas na base das diversidades bioldgica, étnica, racional, religiosa,
etc.

Segundo o autor (Ibidem, 2002), faz parte do instrumento da Agenda 21 a
adesao de valores e de ética a pratica social sustentavel, a Carta da Terra e a
Declaragao do Rio de Janeiro sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (com seus
27 principios).

A Carta da Terra é baseada em principios e valores que norteiam pessoas e
Estados, referenciando o desenvolvimento sustentavel. Gadotti (in BORN, 2002, p.
26) defende que “a Carta Terra servird como um cédigo ético planetario” e, com a
aprovacdo das Nacdes Unidas, “sera o equivalente a Declaracdo Universal dos
Direitos do Homem no que concerne a sustentabilidade, a equidade e a justica”.

Neste sentido, também foi criada a Carta Empresarial para o
Desenvolvimento Sustentavel, com 16 principios referentes a gestdo do ambiente.
Divulgada em 1991, na Segunda Conferéncia Mundial da Industria sobre a Gestédo
do Ambiente (WICEM II), considera que as organiza¢cdes tenham como forca
propulsora do desenvolvimento econdmico sustentavel, além de capacidade de
gestdo e tecnologia. Segundo Tachizawa e Andrade (2008. p. 61), a Carta expde
que “as organizagOes necessitam partilhar do entendimento de que deve existir um
objetivo comum, e ndo um conflito, entre desenvolvimento econémico e protecéo
ambiental, tanto para 0 momento presente como para as geracdes futuras”.

Outra iniciativa realizada pela ONU foi o Pacto Global (em inglés, Global
Compact), durante o Forum Econdmico Mundial, em Davos, em 1999, tendo como
objetivo principal a mobilizagdo da comunicade empresarial internacional na
promocao de valores fundamentais nas areas de direitos humanos, trabalho e meio
ambiente. Os principios do Pacto Global sdo: 1) Respeitar e proteger os direitos

humanos; 2) Impedir violagbes de direitos humanos; 3) Apoiar a liberdade de
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associacao no trabalho; 4) Abolir o trabalho forgado; 5) Abolir o trabalho infantil; 6)
Eliminar a discriminagdo no ambiente de trabalho; 6) Eliminar a discriminagdo no
ambiente de trabalho; 7) Apoiar uma abordagem preventiva aos desafios ambientais;
8) Promover a responsabilidade ambiental; 9) Encorajar tecnologias que né&o
agridem o meio ambiente; 10) Combater a corrup¢cao em todas as suas formas,
inclusive extorsdo e proprina. (CRUVINEL, 2008)

O engajamento das empresas brasielrias ao Pacto Global foi conduzido pelo
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, no ano de 2000, com
inicialmente 206 empresas signatarias do copromisso, colocando o Brasil no topo
com 0 maior niumero de empresas pactuadas. Em 2003, foi criado o Comité
Brasileiro do Pacto Global (CBPG)* com instituicbes representativas do setor
privado, sociedade civil organizada, academia e organizacdes das Na¢des Unidas.

O conceito de sustentabilidade ecoldgica, segundo Leff (2009, p. 15), originou
“do reconhecimento da funcdo de suporte da natureza, condi¢cdo e potencial para o
processo de producéo”, sendo assim “um critério normativo para a reconstrucao da
ordem econbmica, como uma condi¢cdo para a sobrevivéncia humana e o suporte
para chegar a um desenvolvimento duradouro”.

Diante dos problemas ambientais observados, notado por Veiga (2010, p.
188), o desenvolvimento sustentavel legitimou-se da negacado de “incompatibilidade
entre o crescimento econdmico continuo e a conservacdo do meio ambiente”, assim
afirmando no crescimento e desenvolvimento social sem destruicéo.

Ja a sustentabilidade empresarial, segundo o Instituto Ethos'®, consiste em
"assegurar o sucesso do negdcio a longo prazo e ao mesmo tempo contribuir para o
desenvolvimento econdmico e social da comunidade, um meio ambiente saudavel e
uma sociedade estavel’. O conceito de sustentabilidade empresarial pressupde,
entdo, que a empresa cresca, seja rentavel e gere resultados econémicos, mas
também contribua para o desenvolvimento da sociedade e para a preservacdo do
planeta.

Quanto as dimensbes ecoldgicas e ambientais, Veiga (2010, p. 171-172)
compreende 0s objetivos de sustentabilidade na formacdo de um tripé, sendo eles:
“1) preservacédo do potencial da natureza para a producdo de recursos renovareis; 2)

limitacdo do uso de recursos ndo renovareis; 3) respeito e realce para a capacidade

 Fonte Disponivel em <http://www.pactoglobal.org.br>. Acesso em 10 de out. de 2010.
> Fonte Disponivel em Instituto Ethos <http://www.ethos.org.br> Acesso em 18 de set. 2010.


http://www.ethos.org.br/�
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de autodepuracdo dos ecossistemas naturais”. O autor acrescenta ainda que a
“sustentabilidade ambiental é baseada no duplo imperativo ético de solidariedade
sincrénica com a geracao atual e de solidariedade diacrbnica com as geracoes
futuras”, em longo prazo as soluc¢des sdo “triplamente vencedoras” quando aplicadas
nos termos “sociais, econémicos e ecoldgicos” conjuntamente. Nos itens a seguir,

apresentamos o posicionamento de alguns estudiosos sobre o assunto.

3.2 ASPECTOS ECONOMICOS

A base fisica das atividades humanas tem o meio ambiente como provedor
fundamental de seus recursos, fornecendo insumos naturais, como florestas, fauna,
solos férteis, ar, dgua, entre outros, necessarios para a producdo econémica. Mas,
além de propor desenvolvimento, vida e lazer, 0 meio ambiente serve para o despejo
dos residuos causados pelas atividades humanas.

Originada com a industrializagdo, a economia mecanica degradou a natureza
e a vida do campo da producdo, corroendo as condi¢cdes sustentaveis do
desenvolvimento ecoldgico.

Para o desenvolvimento humano em uma gestdo ambiental, com parte de seu
fundamento em principios econémicos, defende Born (2009, p. 55), devemos
observar que

nada é gratuito e, portanto, alguém paga sempre aquilo que é consumido
por ele mesmo ou por outro. Como manter o ‘estoque de natureza’' ndo &
barato — além de ser necessario -, algo deve ser arrecadado e colocado nas

instituicbes ou organizagbes adequadas para garantir a integridade e o
equilibrio ambiental.

Leff (2009, p. 44) sugere a reordenacdo da economia no conjunto da
ecologia, com a utilizagdo de padrbes e normas a serem seguidos pelo sistema
econdmico, lancando assim “um olhar critico sobre a degradagdo ecoldgica e
energética resultante dos processos de producdo e consumo, tentando sujeitar o
intercambio econdmico as condi¢cdes do metabolismo geral da natureza”. O autor
critica ainda que

a protecdo do meio ambiente é considerada como um custo e condigédo do
processo econdmico, cuja “sustentabilidade” gravita em torno dos principios
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de sua racionalidade mecanicista e sua valorizagdo a curto prazo. A
ecologia questiona a economia sem refundar as bases da produgcédo nos
potenciais da natureza e da diversidade cultural. (LEFF, 2009, p. 44)

Abordando o tema ambiental, as correntes da economia estdo separadas em
duas partes, segundo Merico (1996, p. 16): a primeira é a economia ecoldgica que
introduz o reconhecimento das externalidades ambientais nos processos produtivos
com a necessidade de internalizacdo econdmica destes efeitos “englobando a
problematica do uso dos recursos naturais e as externalidades do processo
produtivo com énfase na sustentabilidade ambiental e na capacidade dos
ecossistemas”. A segunda é a economia neoclassica com énfase voltada a questéo
da poluicdo entendida como uma externalidade do processo de produgédo e
consumo, sendo uma falha dos mecanismos de mercado, podendo ser tratada
através de diversos metodos de internalizacdo dos custos ambientais incorporados
aos precos dos produtos. (MERICO, 1996)

A utilizacdo de tecnologias limpas, projetos de desenvolvimento sustentaveis,
reaproveitamento de residuos industriais e a reciclagem de materiais transformaram-
se, nos ultimos anos, o principal foco de negocios de grandes empresas, atraindo
novos olhares de investidores a area. Portanto

as organizacdes no novo contexto necessitam partilhar do entendimento de
gue deve existir um objetivo comum, e ndo um conflito, entre
desenvolvimento econémico e protegdo ambiental, tanto para 0 momento

presente como para as geragdes futuras. (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008,
p. 16)

Para melhor compreensédo da questdo de valor econdmico relacionando ao
meio natural é necessario distinguir o valor de uso do valor intrinseco. O valor de uso
deriva do uso que se faz do meio ambiente, como extragdo de recursos minerais, ou
para amenidades ambientais como belas paisagens. Ja o valor intrinseco
compreende os valores de um bem, sem que haja interesse de uso pelo homem.
(MERICO, 1996)

Sobre uma reconstrucéo econdmica, Leff (2009, p. 51) sugere

[...] uma nova teoria de producéo que internalize as condig8es ecolégicas e
sociais do desenvolvimento sustentavel; que leve em conta os complexos
processos ambientais gerados pelo potencial ecotecnolégico de diferentes
regides, mediado pelos valores culturais e pelos interesses sociais das
populacbes: os sistemas simbolicos, os estilos étnicos e as praticas
produtivas, através dos quais sdo valorizados 0s recursos potenciais da
natureza; as regras sociais estabelecidas pelos direitos de acesso
apropriacdo, e pelas formas de exploracdo dos recursos naturais; 0s
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padrbes tecnoldgicos que permitem a regeneracao ecologica e a reciclagem
do lixo.

E percebida a degradacdo ambiental e seus problemas, como o aquecimento
global, devido a emissao dos gases de efeito estufa, mudando as condi¢des
climaticas, o uso do solo para o plantio, derrubadas para o uso de madeira e
gueimadas incontrolaveis, além de limitacdes ao uso de bioenergias como coletores
e transformadores da energia solar e interesses politicos. Através de um paradigma
ecoprodutivo, pode-se igualar a ecologia e 0 processo econémico, “equilibrando a
producdo neguentropica de recursos bioldgicos com a degradacdo entrdpica dos
processos tecnoldgicos”, permitindo a diminuicdo das diferencas sociais e aumento
na qualidade de vida, com uma producdo descentralizada, harmonizando as

condic¢des ecologicas e culturais regionais. (LEFF, 2009, p. 55)

3.3 ASPECTOS AMBIENTAIS

Na forma diferente dos indicadores econdémicos e financeiros, medidos em
moeda, os indicadores socioambientais da producdo atuam simultaneamente sobre
varios aspectos do meio fisico e social, envolvendo uma complexa variedade de
impactos e mensuragdes, no que aponta a publicacdo do Instituto Ethos, Gongalves
(2005, p. 08):

[...] trata-se de lidar com “toneladas” de residuos gerados, “litros” de agua
consumidos, “quilowatts” de energia gastos e “hectares” de floresta
derrubadas, além de valores intangiveis como identidade cultural e

patrim6nio histérico, cujas mdltiplas interagbes com a sociedade e o
ambiente ndo séo faceis de analisar e muito menos de prever e planejar.

E gerada uma sociedade de consumo, nos quais as praticas de utilizagdo da
natureza e devastacdo ambiental sdo incalculaveis e praticamente irreversiveis.
Desta forma “os atuais padrfes de consumo sao insustentaveis, injustos socialmente
e depredadores do meio ambiente. E urgente o estabelecimento de um novo
paradigma de desenvolvimento”. (LAZZARI; GUNN in BORN, 2002, p. 69)

Para Leff (2009, p. 321), a questdo da qualidade de vida e racionalidade

ambiental
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[...] irompe no momento em que a massificacdo do consumo converge com
a deterioracdo do ambiente, a degradacdo do valor de uso das mercadorias,
o0 empobrecimento critico das maiorias e as limitacbes do Estado para
prover os servicos basicos a uma crescente populacdo marginalizada dos
circuitos da producéo e do consumo.

Assim, utiliza-se do solo e dos recursos naturais indiscriminadamente,
objetivando bens de consumo e maximizacdo da economia, “destruindo as
condicdes de sustentabilidade ecoldgica e as identidades culturais” (LEFF, 2009, p.
321). Com relagdo ao consumismo social da vida contemporanea, faz-se refletir a
analogia:

se tivermos a réplica do padrdo de consumo dos paises ricos, de
consumismo exarcebado e enorme nivel de desperdicio para as populagdes
da América Latina, Asia e Africa, calcula-se que precisariamos dispor de
mais dois planetas Terra para atender a essa demanda. Assim como néo
existem recursos naturais suficientes para oferecer o mesmo padrdo de
consumo de um americano médio para toda a populacdo mundial, o planeta
Terra também nédo é capaz de absorver toda a poluicdo e degradacdo que

seria gerada por esse aumento de producéo e consumo dos padrbes atuais.
(LAZZARI; GUNN in BORN, 2002, p. 67)

No novo contexto do mundo globalizado, as organizacbes necessitam do
compartilhamento da compreensao referente a existéncia de um objetivo comum, e
nao um conflito, entre a responsabilidade socioambiental e o desenvolvimento
econbmico, tanto para 0 momento atual quanto para as futuras geracdes. Ha um
grande desafio nas proximas décadas, para fazer o mercado proteger e aprimorar a
qualidade ambiental e harmoniza-la com os instrumentos econémicos e a mudanca
de valores na cultura empresarial. (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008)

Diante do cenério atual, da complexidade ambiental emergente e degradacao
dos potenciais finitos da natureza,

a crise ambiental veio acompanhada pela emergéncia da complexidade
frente a instrumentabilidade do conhecimento e pelo fracionamento do real.
A degradacdo ecoldgica introjeta a flecha do tempo como um caminho
inexoravel para a morte entropica do planeta, desvelando o carater
antinatura da racionalidade econdmica; revela as estratégias fatais desse
espetaculo sem limites que manifesta seu carater autodestrutivo e
incontrolavel por sua inelutavel inércia para a catastrofe. Mas também
anuncia a possibilidade de construir outra racionalidade social, fundada na

auto-organizacdo da mateéria, na produtividade da natureza e na criatividade
dos povos. (LEFF, 2009, p. 406-407)

Para Macédo (2008, p.103-104), a consciéncia ecoldgica brasileira e sua
interiorizagdo organizacional “é fruto de influéncias externas, de legislacdo ambiental
e das pressdes exercidas pela sociedade”. Essa influéncia também reflete na

estratégia das organizacdes, “é caracterizada pelas exigéncias da legislacéo
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ambiental, que estabelece normas de atuacdo e que resulta em acgles para
equacionar os problemas ambientais”.

No que se refere & matriz energética, segundo o Greenpeace®® atualmente no
Brasil é 80% limpa, baseada sobretudo na geracdo hidrelétrica. Mas ele era bem
maior h& cerca de uma década, 92%. Nos ultimos anos, a participacdo de térmicas a
Oleo tem sujado a matriz e a imagem do pais, e encarecido a energia para 0s
brasileiros. Entre 1994 e 2007, a emissao de gas carbonico na geracdo de energia
elétrica cresceu 30% acima da oferta de luz, segundo apontam os dados do
Ministério de Meio Ambiente.

O Greenpeace defende a crenga na possibilidade de sonharmos com uma
matriz energética 100% limpa no fim desse século. Possuem estudos que
comprovam que até 2050, € absolutamente factivel construir uma matriz energética
92% renovavel, com uma gama maior de fontes como edlica, biomassa, solares e
pequenas centrais hidroelétricas. Isso, dadas as perspectivas mais otimistas de
crescimento do pais, com trés vezes mais consumo e geracao de energia, reducoes
de emissbes de gases de efeito estufa e economia de bilhdes de Reais.

Abordando a questdo hidrografica, de acordo com o Planeta Vivo Relatério
2010%" do WWF-Brasil'® aponta que menos de 1% de toda a agua doce da Terra
esta acessivel aos seres humanos. H4 uma mudanca no percurso dos rios, com a
criacdo de barragens, poluicdo desenfreada nas aguas através de dejetos sem
tratamento, afetando ecossistemas e sustentacdo humana.

Enquanto isso, no que se refere a expansdo insustentavel da exploragédo
madeireira, Gongalves (2005, p. 30) defende que

o fato indubitavel é que, quanto mais for protelada a solucdo da crise do
abastecimento sustentavel de madeira, mais duradoura sera a exploracao
predatéria das florestas nativas. Ndo por acaso, nas florestas nativas da

Amazénia, na Regido Norte, sob paradigmas culturais diferentes dos das
regides Sul e Sudeste, a insustentabilidade é a norma. Contam-se nos

dedos os progressos da gestdo ambiental.

® O Greenpeace é uma organizacéo global e independente que atua para defender o ambiente e
promover a paz, inspirando as pessoas a mudarem atitudes e comportamentos. Fonte Disponivel em
<http://www.greenpeace.org.br>. Acesso em: 10 de out. 2010.

" Fonte Disponivel em:
<http://assets.wwfbr.panda.org/downloads/08out10_planetavivo_relatorio2010_completo_n9.pdf>.
Acesso em: 10 out. 2010.

®* O WWF-Brasil é uma organizacdo n&o-governamental brasileira, com atuagéo internacional,
dedicada a conservagdo da natureza com os objetivos de harmonizar a atividade humana com a
conservacdo da biodiversidade e promover o uso racional dos recursos naturais em beneficio dos
cidadaos de hoje e das futuras geracgdes. Disponivel em <http://www.wwf.org.br/>. Acesso em: 10
out. 2010.
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O desmatamento florestal e, principalmente da Amazbnia se da pela
expansdo pecuaria, queimadas, plantacbes de soja, multiplicacdo inadequada de
assentamentos de reforma agraria, comércio madeireiro e carvao vegetal para
usinas industriais, encontrando uma exploracao altamente rentavel economicamente
e grandiosamente nociva para a populacéo futura. (GONCALVES, 2005)

Nesta premissa, conclui Tachizawa e Andrade (2008, p. 239) que “a gestao
socioambiental ndo questiona a ideologia do crescimento econdémico, que € a
principal forca motriz das atuais politicas econémicas e, tragicamente, da destruicao
do ambiente global”. A gestdo socioambiental engloba a andalise de que o
desenvolvimento econdémico ilimitado em um planeta finito podera levar a um
desastre. Assim, sendo necessaria a consciéncia coletiva e um novo posicionamento
frente as demandas ambientais, restringindo  “ao conceito de crescimento,
introduzindo-se a sustentabilidade econémica como critério fundamental de todas as
atividades de negocios” (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008, p. 239).

3.3.1 Rotulagem ambiental

Este item contard& um pouco a respeito da rotulagem ambiental e suas
aplicabilidades no meio comercial.

A rotulagem ambiental sédo declarac¢des dos rotulos de produtos, que indicam
atributos ambientais, tornando-se uma das “ferramentas mais benéficas para a
mudanca dos habitos dos seres humanos e uma das armas mais perigosas para
enganar o consumidor sobre o real impacto do produto que ele esta prestes a usar”,
considera Wells (in VILELA; DEMAJOROVIC, 2006, p. 338).

Segundo Wells (Ibidem, 2006), o selo verde foi originado da Alemanha, por
iniciativa governamental, em 1977, seguindo a Primeira Conferéncia Mundial da
ONU sobre o Meio Ambiente, em Estocolmo, em 1972. Foi nomeada como Anjo Azul
e virou o simbolo do selo do Programa das Nag¢6es Unidas (Pnuma).

No Brasil, a iniciativa surtiu na década de 1990, pela ABNT (Associagdo
Brasileira de Normas Técnicas) juntamente com o Instituto Brasileiro de Protecao
Ambiental. O objetivo inicial foi de criar um esquema de certificacdo ambiental

voluntaria, com aplicacio em uma categoria pré-selecionada de produtos. As
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diretrizes basicas do programa no Brasil, segundo os autores Tachizawa e Andrade
(2008), sédo: ser desenvolvido adequadamente a realidade brasileira, visando o
desempenho como instrumento educacional voltado ao meio ambiente no mercado
interno; e ter compatibilidade com modelos internacionais, transformando-se em
instrumento de apoio aos exportadores nacionais.

O contexto econOmico atual caracteriza-se com uma rigidez no
comportamento dos consumidores “voltada a expectativa de interagir com
organizacdes que sejam éticas, que tenham boa imagem institucional no mercado e
que atuem de forma socioambientalmente responsavel”, e ainda essas relacées com
as empresas estdo “delineando os contornos de uma nova ordem econdmica”.
(TACHIZAWA; ANDRADE, 2008, p. 2)

Além disso, “o consumidor do futuro, inclusive no Brasil, passara a privilegiar
nao apenas preco e qualidade dos produtos, mas, principalmente, 0 comportamento
social das empresas fabricantes desses produtos” (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008,
p. 5). Nesta mesma otica, Cruvinel (2008, p. 51) aponta que a empresa cada vez
mais passa a ter o seu valor “atrelado a seu posicionamento socioambiental,
tornando-se variavel importante para os negdcios a questdo do risco socioambiental
e de imagem associado”.

Relacionando ao impacto no valor econébmico, um movimento de consumo
responsavel esta por vir através de uma sociedade mais consciente. Assim, 0S
consumidores estdo mais “atentos aos impactos e beneficios das empresas, dos
produtos e dos servigos na sociedade, as empresas passam cada vez mais incluir a
estas questdes em suas estratégias de negdcios, assim como os investidores”,
atrelando o valor empresarial ao seu posicionamento socioambiental e,
consequentemente, sua imagem perante os publicos. (CRUVINEL, 2008, p. 51)

Nesta tendéncia, surgiram programas de rotulagem ambiental, criados a partir
da analise do ciclo de vida dos produtos e com conferéncia de instituicdes
independentes, governamentais ou ndo-governamentais, sendo eles adotados por
diversos paises. Segundo Wells (in VILELA; DEMAJOROVIC, 2006), existem
diversos tipos de rotulagem ambiental e selos verdes, sendo os mais conhecidos séo
os de dizer reciclavel (que ndo séo selos de certificacdo, mas um mero informativo),
de alimentos organicos e para a certificacdo de madeira, contendo também

explicativos do impacto do produto na cadeia produtiva.
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Wells (in VILELA; DEMAJOROVIC, 2006) adverte que € importante
compreender, esquecendo a confusdo ocorrida por leigos, que a norma ISO 14001
ndo € um selo verde, mas sim um documento regulador do sistema de gestdo
ambiental (SGA). Portanto, o selo verde refere-se ao produto. A norma I1SO 14001
€ uma ferramenta criada para auxiliar empresas a identificar, priorizar e gerenciar
seus riscos ambientais como parte de suas praticas usuais, fazendo com que a
empresa dé uma maior atencdo as questdes mais relevantes de seu negécio. A
norma exige que as empresas se comprometam com a prevenc¢ao da poluicdo e com
melhorias continuas, como parte do ciclo normal de gestdo empresarial, assim
implementando, mantendo e melhorando o sistema de gestdo ambiental para
assegurar conformidade com a politica ambiental e demonstrar tal conformidade aos
publicos.

Podemos observar rotulagens existentes no Brasil, como o selo Cerflor®® de
certificacdo florestal, desenvolvido com o apoio da ABNT e o governo; o selo

Procel®*

, criado pela Eletrobras para produtos que sdo bons no seu consumo de
energia; e Rétulo Ecolégico ABNT?? - Qualidade Ambiental, que é uma metodologia
voluntaria de certificagdo e rotulagem de desempenho ambiental de produtos ou
servigos que vem sendo praticada nacional e internacionalmente.

Wells (in VILELA; DEMAJOROVIC, 2006, p. 340) explica que “um selo verde
€ uma marca emitida por uma entidade que atesta que o produto € ambientalmente
superior aos outros produtos na mesma categoria”.

Em campanha pela rotulagem, o Greenpeace? foi para os supermercados
em protestos realizados na Semana do Consumidor, em marc¢o de 2008. Munidos de
adesivos com o simbolo de transgénicos, um "T" amarelo, ativistas rotularam nas
prateleiras os 6leos comprovadamente transgénicos. Em desrespeito ao consumidor,
somente dois anos depois da denlncia, e apesar da abertura de inquérito do
Ministério Publico Federal resultar em mais um decreto de obrigatoriedade da

rotulagem, as prateleiras ainda traziam 6leos Soya e Liza sem a informacéo correta

Y150 é uma certificacdo criada por International Organization for Standardization (ISO) — traduzida
como Organizacdo Internacional para Padronizacéo. Disponivel em
<http://www.abntonline.com.br/rotulo/> Acesso em: 10 de out. 2010

%% Fonte: Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagao e Qualidade Industrial (Inmetro). Disponivel
em <http://www.inmetro.gov.br/qualidade/cerflor.asp> Acesso em: 10 de out. 2010.

L Fonte: Programa Nacional de Conservagdo de Energia Elétrica (Procel). Disponivel em
<http://www.eletrobras.com/procel> Acesso em: 10 de out. 2010.

> Fonte: Disponivel em <http://www.abntonline.com.br/rotulo/> Acesso em: 10 de out. 2010.

8 Fonte Disponivel em <http://www.greenpeace.org.br>. Acesso em: 10 de out. 2010.
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na embalagem. No mesmo periodo do manifesto, Bunge e Cargill passaram a seguir
a lei, e os primeiros Oleos rotulados comecaram a chegar aos supermercados
brasileiros.

Segundo a ABNT?, em contraste com outros simbolos “verdes” ou
declaracdes feitas por fabricantes ou fornecedores de servigos, um rotulo ambiental
€ concedido por uma entidade de terceira parte, de forma imparcial, para
determinados produtos ou servicos que sdo avaliados com base em critérios
multiplos previamente definidos. O Programa de Rotulagem Ambiental da ABNT
possui 0 intuito de apoiar um esforgco continuo para melhorar e/ou manter a
qualidade ambiental através da reduc&o do consumo de energia e de materiais, bem
como da minimizacdo dos impactos de poluicdo gerados pela producéo, utilizacéo e
disposicdo de produtos e servicos. Trazendo assim, as seguintes vantagens as
organizagoes:

a) o mercado consumidor est4d cada vez mais preocupado em adquirir

produtos produzidos de forma ecologicamente correta;

b) o rétulo ecolégico ABNT € uma garantia de que o produto/servico da
empresa tem menor impacto ambiental do que seu similar que ndo tem o
rétulo;

c) garante ao mercado que a sua empresa esta preocupada com as
proximas geracoes;

d) preservacdo do meio ambiente;

e) reducao de desperdicios (reciclagem);

f) aumento da receita (venda de refugos para reciclagem);

g) visibilidade da empresa no mercado;

h) diferenciacdo no mercado;

I) aumento das possibilidades de exportacao.

Desta maneira, Tachizawa e Andrade (2008, p. 13), defendem o programa de
rotulagem ambiental, como agregador de beneficios as empresas, na forma de:

j) aumento da competitividade das exportacdes;

k) atendimento do consumidor verde;

[) atendimento da pressao de organiza¢gbes ambientalistas;

m) conformidade com a politica social da empresa,;

** Fonte: Disponivel em <http://www.abntonline.com.br/rotulo/>. Acesso em: 10 de out. 2010.
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n) melhoria da imagem perante a sociedade;

0) atendimento de exigéncia licenciamento/regulamentacgéo;

p) aumento da lealdade e preferéncia do seu cliente;

g) ajuda no acesso a novos mercados e na constru¢cdo de uma marca mais
forte;

r sustentacdo de sua estratégia de comunicacao, reforcando os valores da
organizacao;

s) reforco da motivacdo e o comprometimento dos colaboradores, com
melhoria na qualidade de seus produtos e processos;

t) melhoria da gestédo de sua cadeia produtiva;

u) reducédo dos custos dos processos industriais.

Para Tachizawa e Andrade (2008, p. 1), a responsabilidade socioambiental &
vista como “a resposta natural das empresas ao novo cliente, o ‘consumidor verde’ e
ecologicamente correto”. A “empresa verde” virou sinbnimo de bons negécios e,
futuramente, o empreendedorismo duradouro e lucrativo se valerd da
sustentabilidade como principal desafio e oportunidade de sobrevivéncia na
competicdo mercadoldgica. (Ibidem, 2008)

J& para Wells (in VILELA; DEMAJOROVIC, 2006, p. 360-361), h4 um grande
potencial na rotulagem ambiental, “tanto para o bem quanto para o mal, pois
influenciara uma geracao inteira de pessoas sobre conceitos novos”, levando a
reflexdo sobre a origem dos produtos. Através de normas como ISO e ABNT, havera
um embasamento técnico para auxiliar na definicdo, para ndo ser apenas um
marketing ambiental enganoso. O autor conclui que “assim como leis e policia, as
normas soO funcionardo bem se houver uma fiscalizacdo boa de toda a sociedade,

seja no Brasil, seja em outro pais”

3.4 ASPECTOS SOCIAIS

A responsabilidade social converge com estratégias sustentaveis de longo
prazo e a constante preocupacdo dos efeitos das atividades empresariais,

desenvolvidas no contexto da comunidade onde as empresas estdo inseridas.
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Excluindo-se as atividades de caridade ou filantropicas, que é tradicionalmente
praticada por organizagdes privadas. (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008)

A responsabilidade social empresarial, segundo Cruvinel (2008, p. 37),

“ A

€ uma
pratica social que esta sendo incorporada ao dia-a-dia das organizacbes e da
sociedade, um fenbmeno que, impulsionado pelas criticas a conduta empresarial,
desloca o capitalismo”. J& na visdo de Tachizawa (2004), a responsabilidade social
faz relacdo com o conceito de governanca corporativa e também da gestdo
empresarial, englobando questdes ambientais e sociais com maior importancia.
Assim, o conceito de responsabilidade social corporativa deve enfatizar os impactos
das atividades empresariais para 0s seus publicos, convergindo com as estratégicas
de sustentabilidade a longo prazo.
Para o Instituto Ethos (2010, p. 11), a Responsabilidade Social Empresarial &
caracterizada como
a forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos

ambientais e culturais para as geracdes futuras, respeitando a diversidade e
promovendo a reducdo das desigualdades sociais.

Desta maneira, Kunsch (2003, p. 130) mostra que para desenvolver uma
sociedade mais justa, as organizacdes “sdo convidadas a exercer novos papéis na
construcdo da cidadania, sendo muito grande o numero de programas ligados a
projetos sociais e parcerias como 0 terceiro setor”. Segundo a autora, O
compromisso social compreende:

a) Sentimento de responsabilidade;

b) Participacdo proativa,

c) Acodes integradas;

d) Incorporadora na cultura da empresa, a acdo envolve todos os

colaboradores;

e) Resultados preestabelecidos;

f) Transparéncia na atuacéo e busca por multiplicar iniciativas;

g) Complementa-se a acdo do Estado, numa relagcéo de parceria e controle.

Leff (2009) conceitua a qualidade de vida da sociedade como a promoc¢éo dos

direitos dos trabalhadores e da cidadania, abrangendo as saude no trabalho, no
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processo reprodutivo e saudavel a todos, relacionando as suas necessidades com
seus valores subjetivos e culturais.

Para Ferrari (in GRUNIG, 2009, p. 134), somente o lucro ndo é suficiente. O
importante é que as organizacfes, no cumprimento de suas funcgdes, facam incluir
no plano estratégico “as contribuicbes que elas podem dar para a sobrevivéncia do
sistema social, contemplando questdes como desenvolvimento sustentado,
responsabilidade social, direito do consumidor e exercicio pleno da cidadania”. E
Kunsch (2003, p. 137) segue esta linha de compreensdo, na qual “sO fabricar
produtos e comercializar servicos ndo € suficiente”, é necessario que haja o
emprego de acdes sociais reais para a minimiza¢ao dos problemas sociais. Assim as
organizacdes possuem “o dever de restituir a sociedade tudo aquilo de que
usufruem, ja que os recursos por elas utilizados sdo provenientes da sociedade”
(KUNSCH, 2003, p. 137).

Para Fortes (2003, p. 156-157), a pratica da responsabilidade social
empresarial

deve ter como foco a comunidade, e atuara nas areas de educacéo, salde,
assisténcia social e ecologia, fazendo uso de instrumentos como doacdes,
programas de voluntariado, parcerias, programas e projetos sociais.

Evidentemente, ndo deve praticar propaganda enganosa, vendas casadas e
outras praticas desonestas.

A Responsabilidade Social Empresarial toma pauta entre as empresas e
clientes, porém o Instituto Ethos (2010, p. 14) alerta:

[...] 0 que as empresas tém chamado de gestao sustentavel ndo passa de
responsabilidade pela administracdo dos impactos sociais, ambientais e
econdmicos de sua operagdo. Em razdo do impacto que a empresa produz
sobre a vida em sociedade, a RSE deve portar valores que reconhegam os
direitos, assim como o equilibrio na sociedade e na convivéncia humana.
Portanto, ética, transparéncia e solidariedade compdem o escopo da
responsabilidade social. Uma organizacao — de qualquer um dos setores — é
essencialmente responsavel pelo compartihamento dos destinos da
sociedade e da comunidade, e do esforco pelo desenvolvimento, porque
ninguém se desenvolve sozinho.

O individuo é visto como agente transformador, provocador e estimulador no
cenario da responsabilidade social e, a insercdo deste afeta ha mudanca do pensar
das pessoas, na construcdo de relacionamentos duradouros e novos paradigmas
organizacionais. Ao sugerir uma inser¢cdo de cultura de responsabilidade social,
projeta-se a mudanca de pensamento geral do individuo, ao grupo em que ele esta

inserido e a sociedade como um todo, levando esse pensamento para as
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organizacdes e promovendo a responsabilidade social empresarial. (INSTITUTO
ETHOS, 2010)

3.5 MEDIACOES PROPOSTAS PELOS INDICADORES DO INSTITUTO ETHOS
DE EMPRESAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL

12 é uma

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Socia
organizagdo sem fins lucrativos, fundada em 1998, tendo como associados algumas
centenas de empresas em operacdo no Brasil, de diferentes portes e setores de
atuacao. A entidade tem como missao mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a
gerirem seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras na
construcdo de uma sociedade mais préspera e justa. O Instituto Ethos dissemina a
pratica da responsabilidade social por intermédio de atividades de intercambio de
experiéncias, publicacbes, programas e eventos voltados para seus associados e
para a comunidade de negdcios em geral.

Os Indicadores Ethos?® sdo desenvolvidos e revisados desde o ano 2000,
fazendo parte do esfor¢o do Instituto Ethos na disseminacdo da responsabilidade
social empresarial e desenvolvimento sustentavel. Servem, ao mesmo tempo, de
instrumento de avaliacdo para as empresas e como ferramenta de aprendizado e de
avaliacdo de gestdo, reforcando a tomada de consciéncia dos empresarios e da
sociedade brasileira sobre o tema.

Cada tema é dividido em um conjunto de indicadores cuja finalidade é
explorar, em diferentes perspectivas, como a empresa deve melhorar seu
desempenho naquele aspecto. S&o estes divididos em sete temas: valores,
transparéncia e governanca; publico interno; meio ambiente; fornecedores;
consumidores e clientes; comunidade; governo e sociedade. Eles serao
instrumentos utilizados como mediadores para o benchmarking realizado no altimo

capitulo deste estudo. A seguir, detalharemos cada um dos temas.

22 Fonte: Site do Instituto Ethos <http://www.ethos.org.br> Acesso em 18 de set. 2010.
Ibid.


http://www.ethos.org.br/�
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3.5.1 Valores, transparéncia e governanca

Valores e principios éticos formam a base da cultura de uma empresa,

orientando sua conduta e fundamentando sua missdo social. A nocdo de

responsabilidade social empresarial decorre da compreensédo de que a acédo das

empresas deve, necessariamente, buscar trazer beneficios para a sociedade,

propiciar a realizacdo profissional dos empregados, promover beneficios para os

parceiros e para 0 meio ambiente e trazer retorno para os investidores. A adocéo de

uma postura clara e transparente no que diz respeito aos objetivos e compromissos

éticos da empresa fortalece a legitimidade social de suas atividades, refletindo-se

positivamente no conjunto de suas relacdes.

Esta mediag&o observa os itens de relagdes transparentes com a sociedade e

a auto-regulacao da conduta.

o Relacdes transparentes com a sociedade

a)

b)

Relagcbes com a concorréncia — implica na busca pela empresa de uma
posi¢do de lideranca, em seu segmento de negocios, nas discussbées que
visem contribuir para a consolidacdo de elevados padrdes de concorréncia
para o setor especifico e para o mercado como um todo.

Dialogo com partes interessadas (stakeholders®’) — é o envolvimento dos
parceiros na definicdo das estratégias de negocios da empresa, gerando
compromisso mutuo com as metas estabelecidas. Ele sera tanto mais
eficaz quanto sejam assegurados canais de comunicacao que viabilizem o
dialogo estruturado.

Balanco social — sao registros das acdes de Responsabilidade Social
Empresarial (RSE), que permite avaliar seus resultados e direcionar 0s
recursos para o futuro. Deve explicitar a forma de gestdo de negdécios e 0s
resultados atingidos, investimentos realizados e os desafios para o futuro.
O monitoramento de seus resultados por meio de indicadores pode ser
complementado por auditorias feitas por entidades da sociedade (ONGs e
outras instituicdes), agregando uma perspectiva externa a avaliagcdo da

propria empresa.

2T ver definicao de publico stakeholdes no capitulo 3.1 deste estudo.
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o Auto-regulacéo da conduta

a) Compromissos éticos — € um instrumento de realizacdo da visdo e da
missdo da empresa, orienta suas acdes e explicita sua postura social a
todos com quem mantém relacbes. O codigo de ética elou de
compromisso social e o comprometimento da alta gestdo com sua
disseminacdo e cumprimento sdo bases de sustentacdo da empresa
socialmente responsavel. E importante para que a organizagcio possa se
comunicar de forma consistente com todos os parceiros. Dado o
dinamismo do contexto social é necessario criar mecanismos de
atualizacdo do codigo de ética e promover a participacdo de todos os
envolvidos.

b) Enraizamento da cultura organizacional — As crencas e valores da
empresa estarao progressivamente enraizados na cultura da organizacao
na medida em que passem por uma difusdo sistematica. Além de
desenvolver instrumentos de comunicacdo, € importante estimular a
participacéo e a contribuicdo dos interessados nos processos de avaliagao
e monitoramento, principalmente quando eles possibilitam a incorporacéo
das sugestdes aos processos de trabalho.

c) Governanca corporativa — é 0 sistema pelo qual as sociedades sao
dirigidas e monitoradas, envolvendo o0s relacionamentos entre
acionistas/cotistas, conselho de administracdo, diretoria, auditoria
independente e conselho fiscal. E um fator fundamental para a empresa
socialmente responsavel, seja ela sociedade de capital aberto ou fechado,
pois é um dos pilares que garante o nivel de confiangca entre todas as
partes interessadas. Implica na incorporacgéo efetiva de critérios de ordem
social e ambiental na definicdo do negocio e ter como norma ouvir, avaliar
e considerar as preocupacdes, criticas e sugestbes das partes

interessadas em assuntos que as envolvam.

3.5.2 Publico interno

A empresa socialmente responsavel ndo se limita a respeitar os direitos dos

trabalhadores, consolidados na legislacéo trabalhista e nos padrées da Organizacéo
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Internacional do Trabalho (OIT), ainda que esse seja um pressuposto indispensavel.

A organizacao deve ir além e investir no desenvolvimento pessoal e profissional de

seus empregados, bem como na melhoria das condicbes de trabalho e no

estreitamento de suas relacbes com estes. Também deve estar atenta para o

respeito as culturas locais, revelado por um relacionamento ético e responsavel com

as minorias e instituicbes que representam seus interesses.

Nesta mediacao, avalia-se o diadlogo e participacéo, respeito ao individuo e o

trabalho decente.

o Dialogo e patrticipacéo

a)

b)

Relac&o com os sindicatos — favorece a organizacdo de seus empregados
e busca o alinhamento de seus interesses aos dos trabalhadores. Além de
estabelecer negociacbes com as entidades sindicais visando solucionar
demandas coletivas, a empresa deve buscar consolidar a pratica de
interlocucédo transparente com essas entidades, em torno de objetivos
compartilhados.

Gestao participativa — incentivam o envolvimento dos empregados na
solugdo dos problemas organizacionais. Deve-se possibilitar que o0s
empregados compartiihem seus desafios, o que também favorece o
desenvolvimento pessoal e profissional e a conquista de metas

estabelecidas em conjunto.

o Respeito ao individuo

a)

b)

Compromisso com o futuro das criancas — a organizacao nao deve utilizar-
se, direta ou indiretamente, de trabalho infantil (de menores de 14 anos),
conforme determina a legislagdo brasileira. Por outro lado, € positiva a
iniciativa de empregar menores entre 14 e 16 anos, como aprendizes. A lei
de aprendizes impde procedimentos rigidos em relagdo a estes
adolescentes, o0 que inclui a exigéncia de sua permanéncia na escola.
Criancas e adolescentes tém direito a educacdo para poderem exercitar
sua cidadania e para capacitar-se profissionalmente.

Compromisso com o0 desenvolvimento infanti — as criancas e o0s
adolescentes ndo podem ser vistos da mesma forma que o individuo
adulto. Investir na infancia é a alternativa para quebrar o ciclo vicioso da
pobreza e promover o desenvolvimento social e econdmico do pais. Isso

implica garantir os direitos a sobrevivéncia (acesso a servicos de



d)

f)

55

qualidade), ao desenvolvimento (cuidado e educagéo infantil), & educacao
e a protecdo, com investimentos de recursos humanos e financeiros,
prioridade absoluta, conforme estabelecido no artigo 227 da Constituicao
Federal, a partir de politicas publicas integradas onde o governo, a familia,
o setor privado e a sociedade civil organizada sédo responsaveis. Garantir
hoje os direitos das criangas € assegurar o crescimento e desenvolvimento
de seres humanos cidaddos, responsaveis, seguros, com maior
escolaridade, melhores saléarios, status social e menos violentos.
Valorizacdo da diversidade — a organizagdo nao deve permitir qualquer
tipo de discriminagdo em termos de recrutamento, acesso a treinamento,
remuneracao, avaliacdo ou promocao de seus empregados. Devem ser
oferecidas oportunidades iguais as pessoas, independente do sexo, raca,
idade, origem, orientagdo sexual, religido, deficiéncia fisica, condicbes de
saude, entre outras situacdes. Atencdo especial deve ser dada a membros
de grupos que geralmente sofrem discriminacdo na sociedade.
Compromisso com a equidade racial — devem estar conscientes de que
apenas o discurso é ineficaz para transformar positivamente qualquer
cenario. Este indicador pretende trazer propostas praticas do que pode ser
feito em relagdo a inclusdo dos negros (pretos e pardos) tais como,
contemplar este tema no codigo de conduta da empresa, promover censo
para monitorar e promover a equidade racial, entre outros.

Compromisso com a equidade de género — as desvantagens das mulheres
no mundo do trabalho e na sociedade em geral sdo um desses problemas
globalizados. As politicas que se limitam trata-la com igualdade tém sido
insuficientes, pois tratar igualmente pessoas que estdo em situacdes
desiguais ndo altera desvantagens iniciais. O fortalecimento do papel
econdmico das mulheres também requer politicas que contribuam para
reduzir sua carga de trabalho domeéstico, de cuidado com as criancas e
com os idosos da familia, que estimulem a paternidade responsavel e as
protejam contra todas as formas de violéncia. Este indicador tem o objetivo
de mostrar o que uma empresa pode fazer para mudar esta realidade e
assim tornar-se agente de transformacéo social.

Relacbes com trabalhadores terceirizados — buscar disseminar seus

valores pela cadeia de fornecedores, empresas parceiras e terceirizadas.
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Desta forma, deve exigir para os trabalhadores terceirizados condi¢des
semelhantes as de seus proprios empregados. Cabe a empresa evitar que
ocorram terceirizacbes em que a reducdo de custos seja conseguida pela
degradacdo das condicbes de trabalho e das relacbes com os

trabalhadores.

Trabalho decente

a)

b)

d)

Politica de remuneracdo, beneficios e carreira — considerar seus
funcionarios como sécios, desenvolvendo uma politica de remuneracéo,
beneficios e carreira que valorize as competéncias potenciais e invista em
seu desenvolvimento profissional. Além disso, deve monitorar a amplitude
de seus niveis salariais com o objetivo de evitar reforcar mecanismos de
ma distribuicdo de renda e geracdo de desigualdades sociais, efetuando
ajustes quando necessario.

Cuidados com saude, seguranca e condicbes de trabalho — a
conscientizacdo € a base fundamental para o desdobramento das
intencdes da empresa em ac¢des que alinhem seus interesses aos dos
trabalhadores. A busca por padrbes internacionais de relacdes de trabalho
€ desejavel, sendo as certificacbes a respeito do tema e ferramentas
adequadas para tanto.

Compromisso com o desenvolvimento profissional e a empregabilidade —
comprometer-se com 0 investimento na capacitacdo e desenvolvimento
profissional de seus empregados, oferecendo apoio a projetos de geracao
de empregos e fortalecimento da empregabilidade para a comunidade com
gue se relaciona.

Comportamentos nas demissdes — as demissfes de pessoal ndo devem
ser utilizadas como primeiro recurso de reducao de custos. Quando forem
inevitaveis, a empresa deve realiza-las com responsabilidade,
estabelecendo critérios para executa-las (empregados temporarios,
facilidade de recolocacédo, idade do empregado, empregado casado ou
com filhos, entre outros) e assegurando os beneficios que estiverem a seu
alcance. Além disso, a empresa pode utilizar sua influéncia e acesso a
informagdes para auxiliar a recolocagéo dos empregados demitidos.
Preparacao para a aposentadoria — comprometer-se com o futuro de seus

funcionarios. O momento da aposentadoria representa excelente
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oportunidade para demonstra-lo na pratica. Deve-se criar mecanismos de
complementagdo previdenciaria, visando reduzir o impacto da
aposentadoria no nivel de renda, e estimular a participacdo dos

aposentados em seus projetos sociais.

3.5.3 Meio ambiente

De acordo com os principios da sustentabilidade da economia florestal, a
empresa deve criar um sistema de gestdo que assegure que ela ndo contribui com a
exploracdo predatoria e ilegal de nossas florestas. Alguns produtos utilizados no dia
a dia em escritérios e fabricas como papel, embalagens, lapis, entre outros, tém uma
relacéo direta com este tema e isso nem sempre fica claro para as empresas. Outros
materiais como madeiras para construcao civil e para moveis, oleos, ervas e frutas
utilizadas na fabricacdo de medicamentos, cosméticos, alimentos, devem ter a
garantia de que séo produtos florestais extraidos legalmente contribuindo assim para
0 combate a corrup¢ao neste setor.

Para analisar se uma empresa preocupa-se com o0 meio ambiente, sao
observados indicadores de responsabilidade com as geracbes futuras e
gerenciamento do impacto ambiental.

o Responsabilidade com as geracdes futuras

a) Compromisso com a melhoria da qualidade ambiental — buscar
desenvolver projetos e investimentos visando a compensacdo ambiental
pelo uso de recursos naturais e pelo impacto causado por suas atividades.
Organizar sua estrutura interna de maneira que o0 meio ambiente nao seja
um tema isolado, mas que permeie todas as areas da empresa, sendo
considerado a cada produto, processo Ou servico que a empresa
desenvolve ou planeja desenvolver. Isto evita riscos futuros e permite a
empresa, além de reduzir custos, aprimorar processos e explorar novos
negocios voltados para a sustentabilidade ambiental, melhorando sua
insergcéo no mercado.

b) Educagédo e conscientizacdo ambiental — apoiar e desenvolver

campanhas, projetos e programas educativos voltados para seus
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empregados, para a comunidade e para publicos mais amplos, além de
envolver-se em iniciativas de fortalecimento da educacdo ambiental no

ambito da sociedade como um todo.

Gerenciamento do impacto ambiental

a)

b)

Gerenciamento do impacto no meio ambiente e do ciclo de vida de
produtos e servigos — relacionamento ético e dinamico com os 6érgaos de
fiscalizacdo, com vistas a melhoria do sistema de protecdo ambiental. A
conscientizacdo ambiental € base para uma atuacdo pro-ativa na defesa
do meio ambiente, que deve ser acompanhada pela disseminacdo dos
conhecimentos e intencdes de protecdo e prevencdo ambiental para toda
a empresa, a cadeia produtiva e a comunidade. Entre as principais saidas
do processo produtivo estdo as mercadorias, suas embalagens e o0s
materiais nao utilizados, convertidos em potenciais agentes poluidores do
ar, da agua e do solo. Sado aspectos importantes na reducdo do impacto
ambiental o desenvolvimento e a utilizacdo de insumos, produtos e
embalagens reciclaveis ou biodegradaveis e a reducdo da poluicdo
gerada. No caso desta ultima, também se inclui na avaliagdo a atitude da
empresa na reciclagem dos compostos e refugos originados em suas
operacoes.

Sustentabilidade da Economia Florestal — tem o objetivo de contribuir com
a conservacao das florestas e combater sua exploragéo ilegal e predatoria,
bem como proteger a biodiversidade.

Minimizacdo de entradas e saidas de materiais — o cuidado com as
entradas de seu processo produtivo, estando entre 0s principais
parametros, comuns a todas as empresas, a utilizacdo de energia, de
agua e de insumos necessarios para a producao/prestacao de servigos. A
reducdo do consumo de energia, agua e insumos leva a consequente
reducdo do impacto ambiental necessario para obté-los. Entre as
principais saidas do processo produtivo estdo as mercadorias, suas
embalagens e os materiais ndo utilizados, convertidos em potenciais

agentes poluidores do ar, da agua e do solo.
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3.5.4 Fornecedores

A empresa socialmente responsavel envolve-se com seus fornecedores e

parceiros, cumprindo 0s contratos estabelecidos e trabalhando pelo aprimoramento

de suas relacdes de parceria. Cabe a empresa transmitir os valores de seu codigo

de conduta a todos os participantes de sua cadeia de fornecedores, tomando-o

como orientador em casos de conflitos de interesse. A organizacdo deve

conscientizar-se de seu papel no fortalecimento da cadeia de fornecedores, atuando

no desenvolvimento dos elos mais fracos e na valorizac&o da livre concorréncia.

Esta mediacdo apresenta-se dos itens de critérios de selecéo e avaliacao de

fornecedores, trabalho infantil na cadeia produtiva, trabalho forcado (ou analogo ao

escravo) na cadeia produtiva e apoio ao desenvolvimento de fornecedores.

o Selecéo, avaliacédo e parceria com fornecedores

a)

b)

Critérios de selecdo e avaliacdo de fornecedores — incentivar seus
fornecedores e parceiros a aderir aos compromissos que sdo adotados
perante a sociedade. Também deve utilizar critérios voltados a
responsabilidade social na escolha de seus fornecedores, exigindo, por
exemplo, certos padrdes de conduta nas relacdes com os trabalhadores
ou com 0 meio ambiente.

Trabalho infantil na cadeia produtiva — incentivar na adesdo ao movimento
de erradicacdo da exploracdo do trabalho de criancas e adolescentes.
Primeiramente ha o atendimento a legislacéo, evoluindo até posturas mais
pro-ativas como a mobilizagéo de todo o setor produtivo. Além de critérios
para a contratacdo dos servicos de fornecedores, terceiros e parceiros; é
preciso monitorar e verificar o seu cumprimento.

Trabalho forcado (ou analogo ao escravo) na cadeia produtiva — atencéo
quanto a nao-existéncia de trabalho forcado (ou analogo ao escravo) em
sua cadeia produtiva e, além de incluir a respectiva proibicdo em seus
contratos, deve realizar pesquisa, verificacdo e avaliacdo, e exigir
documentacdo comprobatéria de seus fornecedores. A empresa pode
também articular, isoladamente ou em conjunto com o governo ou outras
organizacdes, programas e atividades que visem erradicar o trabalho

forcado de forma geral.
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d) Apoio ao desenvolvimento de fornecedores — auxiliar no desenvolvimento
de pequenas e micro empresas, priorizando-as na escolha de seus
fornecedores e auxiliando-as a desenvolverem seus processos produtivos
e de gestdo. Também podem ser oferecidos, no ambiente da empresa,
treinamentos de funcionarios de pequenos fornecedores, transferindo para
eles seus conhecimentos técnicos e seus valores éticos e de
responsabilidade social. Para buscar o desenvolvimento econdmico da
comunidade local, a organizacdo pode utilizar entidades ligadas a

comunidade como fornecedores.

3.5.5 Consumidores e clientes

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) em relacdo aos clientes e
consumidores exige da empresa o investimento permanente no desenvolvimento de
produtos e servigos confiaveis, que minimizem os riscos de danos a saude dos
usuarios e das pessoas em geral. A publicidade de produtos e servigos deve garantir
seu uso adequado. InformagBes detalhadas devem estar incluidas nas embalagens
e deve ser assegurado suporte para o cliente antes, durante e apds o consumo. A
organizacdo deve alinhar-se aos interesses do cliente e buscar satisfazer suas
necessidades.

Neste entendimento, o Instituto Ethos (2007) avalia os pontos da dimensao
social do consumo, sendo eles a politica de comunicagdo comercial, exceléncia do
atendimento, conhecimento e gerenciamento dos danos potenciais dos produtos e
Servigos.

o Dimenséao social do consumo
a) Politica de comunicacdo comercial — a organizacdo é um produtor de
cultura e influencia o comportamento da sociedade. Por isso, suas agdes
de comunicacdo devem ter uma dimensdo educativa, evitando criar
expectativas que extrapolem o que é oferecido efetivamente pelo produto
ou servi¢co; ndo deve provocar desconforto ou constrangimento a quem for
recebé-la; e devem informar corretamente 0s riscos potenciais dos

produtos oferecidos.
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b) Exceléncia do atendimento — apoiar seus consumidores/clientes antes,
durante e ap0s a efetuagdo da venda, prevenindo prejuizos com o uso do
seu produto. A qualidade do servico de atendimento a clientes (SAC ou
outra forma de atendimento) € uma referéncia importante neste aspecto,
indicando a permeabilidade da empresa para adaptar-se as necessidades
e demandas dos consumidores/clientes.

c) Conhecimento e gerenciamento dos danos potenciais dos produtos e
servicos — desenvolver acbes de melhoria da confiabilidade, eficiéncia,
seguranca e disponibilidade dos produtos e servi¢os. A organizacao deve
buscar conhecer os danos potenciais que possam ser provocados por
suas atividades e produtos e alertar os consumidores/clientes quanto a
eles, atuando em um processo de melhoria continua e observando as

normas técnicas relativas a eles (ex.: normas da ABNT).

3.5.6 Comunidade

A comunidade em que a organizacao estd inserida fornece-lhe infra-estrutura
e 0 capital social representado por seus empregados e parceiros, contribuindo
decisivamente para a viabilizacdo de seus negoécios. O investimento pela empresa
em acdes que tragam beneficios para a comunidade € uma contrapartida justa, além
de reverter em ganhos para o ambiente interno e na percepg¢éo que os clientes tém
da propria empresa. O respeito aos costumes e culturas locais e o0 empenho na
educacado e na disseminacdo de valores sociais devem fazer parte de uma politica
de envolvimento comunitario da empresa, resultado da compreensao de seu papel
de agente de melhorias sociais.

Para avaliar essa troca entre organizacdo e comunidade, sdo analisados os
fatores de gerenciamento do impacto da empresa na comunidade de entorno,
relagdes com organizagdes locais, financiamento e envolvimento com a agao social.
o Relacbes com a comunidade local

a) Gerenciamento do impacto da empresa na comunidade de entorno — a

insercdo da empresa na comunidade pressupbe que ela respeite as

normas e costumes locais, tendo uma interacdo dinamica e transparente
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com oS grupos locais e seus representantes, a fim de que possam
solucionar conjuntamente problemas comunitarios ou resolver de modo
negociado eventuais conflitos entre as partes.

b) Relacbes com organizacbes locais — a empresa pro-ativa na
responsabilidade social assume como meta a contribuicdo para o
desenvolvimento da comunidade. Desta forma, deve apoiar ou participar
diretamente de projetos sociais promovidos por organizacfes comunitarias
e ONGs, contribuindo para a disseminacdo de valores educativos e a
melhoria das condi¢des sociais.

o Acéo social

a) Financiamento da acdo social — a destinacdo de verbas e recursos a
instituicbes e projetos sociais tera resultados mais efetivos na medida em
gue esteja baseada numa politica estruturada da empresa, com critérios
pré-definidos. Um aspecto relevante € a garantia de continuidade das
acOes, que pode ser reforcada pela constituicdo de instituto, fundacao ou
fundo social.

b) Envolvimento com a acédo social — a atuagéo social da organizacao pode
ser potencializada pela adocdo de estratégias que valorizem a qualidade
dos projetos sociais beneficiados, a multiplicacdo de experiéncias bem
sucedidas, a criagdo de redes de atendimento e o fortalecimento das
politicas publicas da area social. O aporte de recursos pode ser
direcionado para a resolucdo de problemas sociais especificos para os
quais se voltam entidades comunitarias e ONGs. Também podem ser
desenvolvidos projetos préprios, mobilizagdo de suas competéncias para o
fortalecimento da acéo social e envolver seus funcionarios e parceiros na

execucao e apoio a projetos sociais da comunidade.

3.5.7 Governo e sociedade

Para a construcdo da cidadania pelas organizacdes, é importante que a
empresa procure assumir o seu papel natural de formadora de cidadéos. Programas

de conscientizacdo para a cidadania e importancia do voto para seu publico interno
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e comunidade de entorno sdo um grande passo para que a empresa possa alcancar

um papel de liderangca na discussdo de temas como participacdo popular e

corrupcao.

Nesta mediacdo sédo ressaltados os indicadores de transparéncia politica,

com transparéncia nas contribuicdes para campanhas, a constru¢do da cidadania

pelas empresas e préaticas anticorrupgdo e antipropina; e também os indicadores de

lideranca e influéncia social e a participacdo em projetos sociais governamentais.

o Transparéncia politica

a)

b)

Contribuicbes para campanhas politicas — a transparéncia nos critérios e
nas doacfes para candidatos ou partidos politicos € um importante fator
de preservacao do carater ético da atuacdo da empresa. Ela também pode
ser um espaco de desenvolvimento da cidadania, viabilizando a realizacao
de debates democraticos que atendam aos interesses de seus
funcionarios.

Construcéo da cidadania pelas empresas — com relacdo ao seu papel na
construgdo da cidadania, é importante que a empresa procure cada vez
mais assumir o papel de formadora de cidaddos. Programas de
conscientizacdo para a cidadania e importancia do voto para seu publico
interno e comunidade de entorno sdo um grande passo para que a
empresa possa alcancar um papel de liderangca na discussdo de temas
como participagéo popular e corrupgéo.

Praticas anticorrupcdo e antipropina — o compromisso formal com o
combate a corrupcdo e propina explicita a posicao contraria da empresa
no recebimento ou oferta, aos parceiros comerciais ou a representantes do
governo, de qualquer quantia em dinheiro ou coisa de valor, além do
determinado em contrato. Esta proibicdo se aplica as ofertas diretas e

indiretas, dentro ou fora do pais.

o Lideranca social

a)

b)

Lideranca e influéncia social — buscar participar de associac¢ées, sindicatos
e foruns empresariais, impulsionando a elaboragcéo conjunta de propostas
de interesse publico e carater social.

Participagcdo em projetos sociais governamentais — a dimensdo dos
problemas sociais no Brasil torna imprescindivel a participacdo das

empresas no seu enfrentamento. Além de cumprir sua obrigacdo, de
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recolher corretamente impostos e tributos, as empresas podem contribuir
com projetos e acdes governamentais, devendo privilegiar as iniciativas

voltadas para o aperfeicoamento de politicas publicas na area social.
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4 SUSTENTABILIDADE NA GESTAO DE RELACOES PUBLICAS VIA
INTERNET

Diante do uso das novas tecnologias virtuais, acesso de diversos tipos de
publicos a internet e a interacdo de organizacdes através dessa ferramenta,
trazemos a este capitulo a comunicacdo via internet e a gestdo da comunicagao
sustentavel nas relagdes publicas.

O tema responsabilidade social, objeto de reflexdo para muitos autores nas
Ultimas décadas e também assunto deste estudo, traz a percepg¢do de Kunsch
(2003), que a responsabilidade social empresarial exibe uma relevancia cada vez
maior no contexto das organizacfes. Para a autora, a importancia do papel das
relacdes publicas, além das fun¢cdes administrativas e estratégicas, € o cumprimento
da sua funcgé&o social, explicando que:

nas organizacdes privadas, a comunidade passa a ser, hoje, um dos
publicos estratégicos mais considerados. A responsabilidade social e a
cidadania corporativa, tdo presentes no discurso empresarial, ndo podem
ser vistas apenas como instrumentos a servico de ganhos mercadoldgicos e
de imagem institucional. Nem muito menos, como mais um modismo. Elas
precisam ser fruto de uma filosofia de gestdo. As organizacbes devem
mostrar que assumem de fato uma pratica responsavel e comprometida

com a melhoria da qualidade de vida das pessoas e a diminuicdo das
desigualdades sociais. (KUNSCH, 2009, p. 448)

Desta forma, a autora (lbidem, p. 445) defende a relevancia da andlise das
relacbes publicas sociais e comunitarias, considerando as “novas configuracdes e
novos conceitos, tais como capital social, comunidade virtual, redes sociais, redes
digitais”, sendo assim, para se pensar em relagdes publicas sociais, “é fundamental
levar em conta as comunidades virtuais e as diversas redes sociais que vem sendo
construidas em torno das redes digitais da internet”.

Os projetos voltados a comunidade e agfes sociais seguem um raciocinio
simples, de acordo com Pinho (2003, p. 151): “a empresa deve devolver alguma
coisa a sociedade da qual ela obtém seus lucros”. Assim, as localidades onde estéo
situadas as organizacbes devem ser compensadas com envolvimento e auxilio na
solucéo de dificuldades sociais e econdmicas, porque “a pratica da cidadania é boa
para as relacdes publicas e estas sdo boas para os negécios”. (Ibidem, 2003, p. 151)

Nao podemos limitar as agcfes de relagdes publicas em somente divulgar e
informar as realizagBes organizacionais, mas também as empresas precisam estar

conscientes da responsabilidade para com a sociedade. Para Kunsch (2003) as
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relacdes publicas tem de se lembrar disso e cumprir seu papel social, ndo se
isolando do contexto no qual se insere nem querendo usufruir da comunicacao
social apenas para aumentar seus lucros excessivos.
Desta forma, Fortes (2003, p. 155) defende “a tese da responsabilidade social
(e n&o somente a responsabilidade econdmica) que permeia e se entrelaga com as
politicas prescritas, em direcdo a integridade ética da organizacdo”. J& na Otica de
Tachizawa e Andrade (2008, p. 17),
a preservacdo do meio ambiente converteu-se em um dos fatores de maior
influéncia em anos recentes, com grande rapidez de penetracdo de
mercado. Assim as empresas comecam a apresentar solugdes para
alcangar o desenvolvimento sustentavel e ao mesmo tempo aumentar a
lucratividade de seus negécios. Nesse contexto, gestdo ambiental ndo é
apenas uma atividade filantropica ou tema para ecologistas e

ambientalistas, e sim uma atividade que pode propiciar ganhos financeiros
para as empresas.

Assim, o importante ndo é apenas obter o lucro, mas também agir de forma
responsavel e sustentavel, o que indica consequentemente, um aumento nos lucros,
visibilidade da imagem e credibilidade organizacional.

Na analise do contexto social atual, diante da preocupacdo com a
responsabilidade socioambiental, Oliveira (in KUNSCH, 2009, p. 466) observa que

€ perceptivel a necessidade de se fazer algo, ndo s6 para que todos tenham
condicdes de sobrevivéncia mas também para que possamos evoluir como
seres humanos, por meio de uma convivéncia mais harmdnica e solidaria e
gue proporcione, como consequéncia, melhor qualidade de vida para todos.
Entretanto, se nos basearmos nos alertas de diversos autores e em muitas
manchetes dos veiculos de comunicacdo de massa, podemos temer que a
prépria convivéncia humana possa ficar comprometida, pois a falta de uma

base mais estruturada para o relacionamento entre as pessoas tem
apresentado enormes fendas no tecido social.

Neste sentido, a gestdo socioambiental € a atividade motivada por uma
dimenséo ética ecoldgica, cujos principais motivos sdo a atencao as leis e melhoria
da imagem e valores culturais organizacionais, com a preocupacao no bem estar
social das geracdes futuras. Nesta premissa, “a gestdo socioambiental implica o
reconhecimento de que o crescimento econdmico ilimitado em um planeta com
recursos naturais finitos s6 pode levar a um desastre”. (TACHIZAWA; ANDRADE,
2008, p. 18)

Dentre os motivos para a implantacdo dos principios de uma gestao voltada

ao meio ambiente, salienta-se
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que, sem gestdo ambiental, a organizacdo perdera oportunidades no
mercado em rapido crescimento e aumentard o0 risco de sua
responsabilizacdo por danos ambientais, colocando em risco seu futuro; os
diretores executivos verdo aumentada sua responsabilidade em face de
danos ambientais, prejudicando seu emprego e sua carreira. Ocorrendo a
gestdo ambiental, ha possibilidades de reducao de custos; de melhoria da
imagem da empresa; de ela se legitimar no mercado; e de se
incrementarem as dimensdes éticas, morais, etc. (MACEDO, 2008, p. 104)

Portanto, a gestdo socioambiental deve ser vista como prioridade na
organizacao, na visao de Tachizawa e Andrade (2008, p. 62),

as organizacdes estdo sendo, cada vez mais, pressionadas pela sociedade

guanto as consequéncias de ordem ambiental, social e econémica de suas

atividades. Reconhecer, portanto, a gestao socioambiental como uma das

principais prioridades na organizagdo e como fator determinante do

desenvolvimento  sustentavel, estabelecer politicas, programas e

procedimentos para conduzir as atividades de modo ambientalmente
seguro.

Assim, é notavel que uma nova consciéncia empresarial esteja se formando,
como entende Kunsch (2003, p. 133), “as organiza¢gbes descobrem que sua misséo
ndo € apenas produzir e prestar servicos em funcdo de um balanco
contabil/econémico, mas que tem de pensar também no balanco social’, para a
construgcédo de uma identidade organizacional mais forte e duradoura.

A atividade voltada a sustentabilidade deixou de ser uma funcdo somente de
protecdo, mas se tornou também fungcdo administrativa, ocupando interesses
importantes da presidéncia e diretores das organizacbes, participando no
planejamento estratégico e fazendo parte da estrutura organizacional, tendo a
“finalidade de propiciar a empresa uma integracdo articulada e bem conduzida de
todos os seus setores e a realizagdo de um trabalho de comunicagao social moderno
e consciente”. (TACHIZAWA; ANDRADE, 2008, p. 18)

Entdo, como visto no capitulo 2 sobre as Rela¢gGes Publicas neste estudo, o
profissional de relagBes publicas, deve posicionar-se em nivel hierarquico, “entre 0s
altos funcionarios de uma empresa”, e a melhor atuagéo é “a alta administracao e
quando ele esta plenamente consciente da politica da empresa e de seus objetivos”.
(ANDRADE, 2001, p. 165-166).

Desta maneira, através da gestdo estratégica das relagbes publicas, é
possivel enfatizar os aspectos relacionados com a missao, visao, valores e filosofia
na comunicacao institucional, além da contribuicdo na formacédo de uma imagem e

identidade compativel e positiva aos objetivos corporativos. (KUNSCH, 2003)
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Para descrever a gestdo do desenvolvimento sustentavel, Leff (2009) aponta
como a transformagéo em um
[...] projeto destinado a erradicar a pobreza, satisfazer as necessidades
basicas e melhorar a qualidade de vida da populagdo. A gestdo ambiental
ndo se limita a regular o processo econémico mediante normas de
ordenamento ecoldgico, métodos de avaliagdo de impacto ambiental e
instrumentos econdmicos para a valorizacdo dos recursos naturais. Os
principios de racionalidade ambiental oferecem novas bases para construir
um novo paradigma produtivo alternativo, fundado no potencial ecoldgico,
na inovacdo tecnoldgica e na gestao participativa nos recursos; uma nova

racionalidade social que amalgama as bases democraticas e os meios de
sustentabilidade do processo de desenvolvimento. (LEFF, 2009, p. 60)

Nessa linha, segue também Tachizawa (2004, p. 75), definindo a gestao
ecolégica como “0 exame e a revisdo das operacdfes de uma empresa na
perspectiva da ecologia profunda, ou do novo paradigma”, esta tem por motivagcéo a
“mudancga nos valores da cultura empresarial, da dominagdo para a parceria, da
ideologia do crescimento econémico para a ideologia da sustentabilidade ecoldgica”.

Para Fortes (2003), a incumbéncia do profissional de relagdes publicas nas
politicas de responsabilidade social é de legitimar a organizacao, além de que

a atual interdependéncia global exige uma tecnologia avangada para lidar
com esse cenario mundial emergente, o qual precisa ser incansavelmente
monitorado. Por isso, o processo de relacdes publicas e o planejamento da
organizacdo devem ser diligentes para assegurar, com a sua

implementacdo, que prolifere uma mentalidade participativa nas empresas.
(FORTES, 2003, p. 53-54)

O desempenho das boas préticas de responsabilidade socioambiental, exige

a divulgacdo de suas realizacdes, junto a comunidade e seus stakeholders,

evidenciando as acdes organizacionais. Nessa premissa, Tachizawa (2004, p. 49)
sugere o0 uso das novas tecnologias da informacéo, porque elas

induzirdo a novas formas de administracdo e, consequentemente, a um

novo tipo de gestor. Esse profissional dos novos tempos tendera a trabalhar

em organizagbes menos hierarquicas, cujo ambiente informacional

possibilitara que um grande nimero de pessoas possam comunicar-se
rapidamente por redes informatizadas.

Também para Pinho (2003, p. 154), dentre os propdsitos do relacionamento
com a comunidade através da internet, o objetivo mais importante se destaca em
conquistar apoio comunitario de uma forma geral, fazendo uso de publicacbes de
“relatorio das acdes desenvolvidas em determinado periodo ou cobrir todos os
investimentos realizados pela companhia em educacdo, artes, cultura, meio

ambiente e saude”.
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A atividade de relacBes publicas objetiva equilibrar os interesses entre as
organizacfes e seus publicos de influéncia, podendo deparar-se “com um contexto
gue exige seu novo posicionamento, de forma a assessorar as organizacdes sobre o
papel social que estas devem desempenhar, no intuito de colaborar com as ac¢fes
de interesse publico” (OLIVEIRA in KUNSCH, 2009, p. 469). Deste modo, as
relacdes publicas como fungdo mediadora, podem empregar como uma estratégia
em responsabilidade social e da gestdo ambiental, o uso das ferramentas de
tecnologia da informacédo, podendo valer-se da utilizacdo de um site que vise a
abertura de canais de comunicacéo direta com a comunidade, assim viabilizando o
“acesso institucional por parte de pessoas de todo o mundo as informacdes sobre a
empresa, seus produtos e servicos” (TACHIZAWA, 2004, p. 229). Sendo assim,

as estratégias para integracdo com a comunidade podem ser desenvolvidas
por meio de acdes de comunicacao e relacionamento social, que enfatizam
os valores éticos, personalidade, conceitos de negécios e filosofia de

qualidade em um contexto de imagem e bom conceito, necessaria ao
cumprimento da missdo da organizacdo. (TACHIZAWA, 2004, p. 229)

Ferrari (in GRUNIG, 2009, p. 167), também compartilha da o6tica estratégica,
para a atividade em comunicacao das relagdes publicas, incluindo os
valores como sustentabilidade, responsabilidade social, cidadania, boa
reputagdo, inclusdo social e comportamento ético fazem parte, nos dias
atuais, do cenario das organizacdes que atuam estrategicamente e, por

isso, tém de estar na base do conjunto de referéncias que compdem o perfil
estratégico do profissional de relages publicas.

Entdo, neste ponto de vista, Ferrari (Ibidem, p. 167) nota que esta inserido no
papel das relagbes publicas a estratégia organizacional, levando propostas
alternativas e inovadoras, assim sendo “a chave para que a comunicacdo seja
estimulada pelos membros da alta administracdo e, dessa forma €& possivel
demonstrar valor tangivel que esse processo pode agregar aos negdécios”.

Neste contexto, o uso da internet para Nassar (in KUNSCH, 2004, p. 135),
compreende como um instrumento cada vez mais visto como midia e destaca
importantes caracteristicas para a atividade e mercado da comunicacao social, que
sao: a “facilidade operacional, o baixo custo de operacao e a interatividade”, além de
também a “evolugdo enquanto ferramenta praticamente dispensa o conhecimento
prévio das linguagens computacionais e 0s seus programas de acesso Sao

extremamente simples”.
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Castells (2003) afirma que a pratica das empresas com seus publicos esta
sendo transformada através do uso da internet, e também processos administrativos,
producdo e cooperacdo com concorrentes, nos aspectos econdmicos e financeiros.
A utilizacdo adequada da internet se torna decisiva nos resultados de produtividade
e competitividade para todos os tipos de negécios.

Segundo Franca (in Grunig, 2009), as organizagdes se relacionam constante
e planejadamente com seus publicos quando eles formam o grupo de seus
negocios. Além do conhecimento necessario e detalhado dos seus publicos de
interesse, € importante dispor de tecnologia e certificagfes indispensaveis para
proporcionar atendimento e garantia de qualidade de seus produtos e servigos.
Desta maneira

as redes de relacionamento corporativo se constroem de acordo com essas
necessidades e o conhecimento pormenorizado de cada publico no universo
das relacdes da organizacdo. Toda relacdo da empresa com os publicos
reflete ainda na sua reputagcdo, uma vez que eles percebem mais de perto o
seu comportamento, conhecem seus principios operacionais e éticos, 0
tratamento que da a seus empregados, as transgressdes que comete no
relacionamento com outros publicos e com o mercado, podendo

potencialmente até prejudicar o seu conceito pela maior convivéncia com
ela. (FRANCA in GRUNIG, 2009, p. 259-260)

Para o autor (Ibidem, 2009), as organizacdes e seus publicos podem ser
parceiros, mas lutam por interesses proprios, que nem sempre sao de iguais
propésitos.

A interacdo empresarial com seus publicos precedeu a propagacdo da
internet, gerando entdo uma contribuicdo significativa para as organizacoes atuais,
porque o uso tecnolégico “permite escalabilidade, interatividade, administracdo da
flexibilidade, uso de marca e customizagcdo num mundo empresarial em rede”.
(CASTELLS, 2003, p.66)

Para Ferrari (in GRUNIG, 2009, p. 136), as organizacdes precisam adotar
medidas estratégicas que venham a favorecer o seu posicionamento frente a nova
cultura empresarial advinda da globalizacdo, com acdes locais e visdes globais,
destacando uma dessas medidas como:

a elaboracdo e implantacdo do planejamento estratégico da comunicacao
corporativa, tirando o foco exclusivo dos produtos e servigos, o qual muitas
de nossas organizacbes teima em manter, direcionando-o também a
questbes relacionadas a sustentabilidade, a consolidacdo da rede de

relacionamentos e aos valores intangiveis que elas precisam manter tanto
em nivel local quanto globalizado. (FERRARI in GRUNIG, 2009, p. 137)
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Castells (2003, p. 32) também possui essa idéia estratégica, mencionando
gue “ndo estamos mais vivendo uma aldeia global, mas em cabanas individualizadas
espalhadas globalmente e distribuidas localmente”. Diante da mudanca de
paradigma, as organizacbes devem adotar posturas e papeis importantes para a
conducgédo de questbes sustentiveis, porque a comunicagdo corporativa possui cada
vez mais um papel importante na influéncia dos seus publicos.

Contudo, a utilizacdo da comunicacao através das redes da internet, fornece
um canal de comunicac¢ao horizontal, ndo controlado e de baixo custo, de maneira
livre e tornando-se inclusive essencial para todo o tipo de negdcio, alcangando todos
0s publicos. (CASTELLS, 2003)

Erik Qualman (também conhecido como guru das estatisticas de web) esteve
em Porto Alegre para participar do Férum de Internet Corporativa na Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS). Através de entrevista
publicada no Blog Conexdo ZH?®, publicada no site do ClickRBS, Erik Qualman
informa que para obter beneficios das midias sociais deve-se ater a quatro pontos
estratégicos: ouvir, interagir, reagir e s0 entdo vender e, na maioria das vezes, “0
grande erro das empresas € pensar s6 na venda, e esquecer que essa ferramenta
serve para interagir com o consumidor”. Erik Qualman explicou também que mesmo
as empresas nao querendo participar das redes sociais, elas estardo presentes de
alguma forma, entdo é necessario as marcas se apropriarem dos instrumentos na
construcdo de um canal de relacionamento com o0s publicos. Sugere as
organizacfes a realizacdo de um mapeamento do conteldo que consta na internet e
0 que os publicos estéo falando e, depois de tomada essa atitude, iniciar um didlogo
através da criacdo de um canal oficial. Conclui que “é possivel nao errar fazendo
iISSO, mas € preciso testar (e ouvir a resposta do publico), mudar, testar novamente,
até encontrar o melhor caminho”.

As redes sociais apresentadas na internet sdo os espacos utilizados para a
expressao dessas redes na Web, com a finalidade de exposicédo publica, e podem
ser constituidas de dois tipos segundo Recuero (2009), como as redes emergentes
(blog, fotolog, entre outros) e as de filiacdo ou redes de associacdo (Orkut,

Facebook, Twitter, entre outros).

8 Erik Qualman é autor do livro Socialnomics e palestrante requisitado no mundo inteiro, famoso por

publicacbes em grandes editores mundiais, especialista em midias sociais e comportamento
envolvendo as novas tecnologias de comunicacdo. Forte: Blog Conexdo ZH, de 19 de outubro de
2010. (ANEXO L). Maiores informacdes sobre seu livro no site http://socialnomics.net/.
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Saad (2003) aponta como uma necessidade o uso das ferramentas e
estratégias digitais, sendo uma forma de permanéncia das organizacdes nos
cenarios competitivos, diante do elevado nivel de exigéncia e expectativa dos
clientes e mercado concorrente. Para a autora

a importancia que a informagdo assumiu apos a consolidagdo das
tecnologias digitais de informacdo como padrdo de relacionamento
empresa-ambiente deixa para as empresas informativas uma missao muito
mais ampla do que um posicionamento estratégico diante de uma inovacao
tecnolégica. Levando-se em conta que, no segmento de midia, informacéo é
matéria-prima imprescindivel, deve-se pensar em estratégia como um vetor

para a readequacdo da empresa informacdo como formadora de opinido na
sociedade digital. (SAAD, 2003, p. 217)

As midias digitais sdo elementos cada vez mais influentes na tomada de
decisdes, com o usuario “internauta” diante do controle das escolhas e de interacao
com os conteudos informativos, torna-se necessario o planejamento adequado e
estratégico na publicacéo e utilizacdo dos conteudos dos instrumentos da internet.

O uso da internet pode ser vantajoso para as relacdes publicas, trazendo
também ganhos para o relacionamento, influenciando seus publicos de interesse,
adequando as estratégias organizacionais. Entao

os beneficios que a internet pode trazer para os programas e para as
estratégias de relagcdes publicas decorrem, principalmente, de
caracteristicas e aspectos préprios. Entre eles, sua condicdo de midia de
massa e de ferramenta para a comunicagcdo com a imprensa, a sua
capacidade de localizagdo do publico-alvo, a presenga em tempo integral, a
eliminacdo das barreiras geogréficas e as facilidades que permite para a

busca da informacdo e administracdo da comunicacdo em situacdes de
crise. (PINHO, 2003, p.33)

Como apoio em uma gestdo sustentavel, a internet pode ser considerada um
instrumento aliado as estratégias de relagcbes publicas, atingindo os publicos de
interesse, segmentando-os e difundindo por meio de ferramentas digitais distintas,
COMOo veremos a seguir.

Abaixo, definimos brevemente algumas das ferramentas mais populares na
internet, como meios de expresséao, producao e publicagcéo de informagdes:

Intranet: € uma rede particular de utilizacdo interna exclusiva em uma
organizacao, geralmente protegida da internet externa, com acesso apenas para oS
membros da organizacao. (PINHO, 2003)

Informativo ou newsletter: € uma comunicacdo digital informativa, de

utilizacdo periddica, com envio através de e-mail (correio eletrdénico). Permite a
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demonstracao de credibilidade e € semelhante ao boletim impresso, incluindo-se no
posicionamento da web 1.0. (SAAD in KUNSCH, 2008)

Blog: caracteriza-se por uma abreviacdo de weblog, surgida em 1999 e
difundida na internet como ferramenta de divulgacdo de informacfes, de facil
utilizacdo, democratica e participativa. Os blogs permitem “uma construcao coletiva
de intimidade a partir do momento em que um comentario se interpde nas paginas e
mistura pessoas, pontos de vista, interesses, preferéncias”. (TERRA, 2008)

Orkut: é um site de rede social, pertencente ao grupo Google®, de grande
popularidade principalmente no Brasil. Desenvolvido em 2001, iniciou sua expansao
e reconhecimento em 2004°°. Possui perfis pessoais e de comunidades, jogos e
aplicativos, havendo a integracdo de grupos e interacdo constante entre 0s USUArios,
além de trazer mensagens publicitarias gratuitas ou patrocinadas.

Facebook: criado para utilizacdo de alunos em Harvard no ano de 2004, o
site é hoje também uma rede social, considerado como um dos sistemas de maior
base de usuarios no mundo, principalmente nos Estados Unidos. Estd em expansao
no Brasil e possui fungbes semelhantes ao Orkut. (RECUERO, 2009)

MySpace: langado em 2003, permite a interacdo de redes sociais, com perfis,
blogs, grupos e fotos, postagem de videos e musica, foi inovador na personalizacdo
de perfis. Atualmente, no Brasil o sistema € associado a producdo musical.
(RECUERO, 2009)

Twitter: € um site popularmente chamado de “microblog”, permitindo que
sejam escritos pequenos textos de até 140 caracteres, conectando pessoas em
tempo real, de forma rapida e agil. Surgiu em 2006>!, é utilizado através da criagéo
de um pequeno perfil pessoal, possibilitando o envio de mensagens publicas e
privadas a outros usuarios ao mesmo tempo, disseminando informacdes entre os
seguidores.

YouTube: pertencente ao grupo Google, o YouTube® é a comunidade de
videos on-line mais popular do mundo, permitindo que milhdes de pessoas

descubram, assistam e compartilhem videos criados originalmente. Fundado em

2 A empresa Google foi fundada em 2008, tem por missdo organizar as informa¢des do mundo todo
e torna-las acessiveis e Uteis em carater universal. Considerada como uma das mais rentaveis
empresas do mundo no meio digital. Fonte disponivel em <http://www.google.com.br/corporate/>
Acesso em: 10 out. 2010.

%0 Fonte disponivel em <http://www.orkut.com/>. Acesso em: 10 out. 2010.

! Fonte disponivel em <http://www.twitbrasil.org/>. Acesso em: 10 out. 2010.

%2 Fonte disponivel em <http://www.youtube.com/>. Acesso em: 10 out. 2010.
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fevereiro de 2005, o YouTube oferece um férum para as pessoas se conectarem, se
informarem e inspirarem outras pessoas no mundo todo e age como uma plataforma
de contribuicAo para criadores de conteudo original e grandes e pequenos
anunciantes.

Flickr: langcado em 2004, € um sistema de compartilhamento de imagens, que
permite a criagdo de albuns pelos usuérios, recebimento de comentarios,
armazenamento, publicacdo e expressao pessoal, que sao etiquetados com
palavras-chave e localizados através de uma categorizacdo por outras pessoas.
(RECUERO, 2009)

Fotolog: lancado em 2007, é considerado um dos maiores sites de fotos do
mundo, uma das maiores redes sociais e fendbmeno cultural global. Mais de 22
milhdes®*® de membros em mais de 200 paises usam o sistema, expressando-se
através de diarios online com fotos ou blogs com fotos, de forma facil e acessivel,
permitindo socializagao entre os integrantes e criagdo de comentarios nos perfis.

Essas e outras ferramentas podem ser apropriadas pelo profissional de
relacbes publicas, a fim de auxiliar na divulgacao, influéncia e implementacao das
praticas sustentaveis organizacionais.

Com relagéo a utilizacdo das ferramentas de comunicagéo influenciando os
publicos de interesse, Dias (2002) sustenta que a educacado ambiental possui papel
fundamental nos socioecossistemas, que deve induzir novas formas de conduta na
sociedade como um todo, englobando os pontos de vista que compdem a questédo
ambiental, tais como os aspectos sociais, politicos, econdmicos, culturais, éticos,
ecoldgicos, cientificos e tecnoldgicos. Neste sentido, a divulgacdo de uma educacao
ambiental promove a percepcao das realidades e exercicio da cidadania, que levam
as pessoas a conhecer os processos urbanos e suas fontes sustentaveis. Sendo
assim

os recursos didaticos devem, paralelamente, oferecer os elementos
sensibilizadores capazes de despertar nas pessoas 0 sentimento de
pertinéncia e permitir-lhes conhecer e compreender os fascinantes
mecanismos da natureza. E preciso sensibiliza-las e envolvé-las, para que
valorizem seu patrimbnio ambiental e tornem-se aptas a perceber os riscos

a que estdo submetidas, e suas alternativas de acdo em busca de solucdes
sustentaveis. (DIAS, 2002, p. 222)

% Fonte disponivel em <http://www.fotolog.com.br/>. Acesso em: 10 out. 2010.
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Neste sentido, os publicos séo influenciados positivamente, gerando uma
reeducacgao social, a partir de divulgacado das ag¢des organizacionais, por meio dos
instrumentos de comunicacdo. A mudanca de paradigma, com foco sustentavel,
pode ser divulgada na internet, devido a popularidade do uso das interacfes em
rede, auxiliando na construcéo dos valores sociais. Para Recuero (2009, p. 136)

através do advento da comunicagdo mediada pelo computador e sua
influéncia na sociedade e na vida cotidiana, as pessoas estariam buscando
novas formas de conectar-se, estabelecer rela¢cdes e formar comunidades ja

gue, por conta da violéncia e do ritmo de vida, ndo conseguem encontrar
espacos de interacdo social.

Diante de informacdes rapidas, interacfes sociais com menos riscos através

de instrumentos de comunicacdo, as organizacdes precisam ser inovadoras e

estarem alinhadas diante das mudancas de paradigma e exigéncia do mercado e de

seus publicos. Buscando a interacdo e criacdo de lagos de sociais, o Instituto Ethos
(2010, p. 31), inclui que

[...] as organizacdes sociais acreditam que o estimulo ao didlogo e a

interlocucdo entre os setores é fundamental para o melhor entendimento e

amadurecimento das relacfes. O fortalecimento das redes, parcerias e

féruns intersetoriais, seja como forma de atuacdo conjunta, troca de

experiéncias, capacitacdo ou discussdo de questbes de interesse comum
séo oportunidades significativas de aproximag&o.

A interacdo e proximidade das organizagdes, fazendo valer dos instrumentos
de comunicacgéo, sdo mecanismos de apoio na disseminacao e compartilhamento de
informacdes referentes a responsabilidade empresarial e gestdo sustentavel.

Um exemplo da influéncia social € observado por Castells (2003, p. 228), que
a internet se tornou uma ferramenta importante “de organizacéo e mobilizagéo para
ambientalistas no mundo todo, despertando a consciéncia das pessoas com relagéo
a modos de vida alternativos e construindo a forca politica para fazer isso
acontecer”, desta maneira influenciando grupos, suas opiniées e comportamentos. O
autor expOe a relevancia da preocupagédo com a vida social atual, assim

a degradacao ambiental apresenta um desafio critico a ser equacionado.
Mas sua relagdo com o mundo baseado na internet € ambigua. Por um lado,
como a economia movida pela rede esquadrinha incessantemente o planeta
em busca de oportunidade de ganhar dinheiro, havendo um processo de
exploracdo acelerada de recursos naturais, bem como de crescimento
econdmico danoso para o ambiente. Sem meias palavras: se incluirmos no
mesmo modelo de crescimento a metade da populacdo do planeta que esta

excluida atualmente, o modelo de producdo e consumo industrial que
criamos néo é ecologicamente sustentavel. (CASTELLS, 2003, p. 228)
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Nesta premissa, Cruvinel (2008) também acredita que o movimento pela
responsabilidade social empresarial tende a prosperar e fortalecer a efetiva pratica
sustentavel, observando além dos aspectos econdémicos, mas também sociais e
ambientais. Com relacdo a divulgacdo das empresas e suas a¢cdes na internet, a
autora identifica como uma relacdo que deve visar ndo somente o lucro, mas ter a
sustentabilidade como uma estratégia de negécio e de desenvolvimento, unindo
forcas para discutir um novo modelo que respeite 0 meio ambiente e a sociedade,
informando as partes interessadas as suas acOes e também prestar conta das
responsabilidades empresariais, como o balan¢o social, seu codigo de ética e seus

feitos sustentaveis.
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5 ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta as caracteristicas das empresas Bradesco e Ital e a
metodologia utilizada para a analise dos sites institucionais, bem como o0s
instrumentos de comunicacao recomendados para a atividade de Rela¢Bes Publicas
nas organizacdes que implementam a sustentabilidade em suas acgdes.

Descrevemos também as abordagens metodoldgicas utilizadas neste estudo
e seus instrumentos para a coleta de dados e andalise comparada, bem como o

estudo de caso.

5.1 PROPOSTA DE UMA AGENDA E PERFIL DE SUSTENTABILIDADE
ATRAVES DE UM PLANO DE COMUNICACAO EM RELACOES PUBLICAS

Apés obter o diagnostico e realizar a analise comparada, formulamos a
proposta de uma agenda e perfil de sustentabilidade através de um plano de
comunicacdo em relacdes publicas, além da sugestdo de utilizacdo em instrumentos
digitais na internet. Esta proposta contempla as a¢bes mais relevantes para cada
uma das mediacdes propostas de transparéncia e governancga; publico interno; meio
ambiente; fornecedores; consumidores e clientes; comunidade; governo e
sociedade, do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social. Este perfil de
sustentabilidade proposto na Figura 1, juntamente com os instrumentos de relacdes

publicas sédo apresentados na Figura 2.

5.2 CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS ANALISADAS

Apresentamos as caracteristicas das empresas analisadas neste estudo, uma
breve historia, posicionamento, misséo, visao, valores e principios éticos dos Bancos
Ital e Bradesco, de acordo com as apresentacfes publicadas em suas paginas na

internet.
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As empresas a seguir foram escolhidas com base no grupo de associadas do
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, as quais sdo concorrentes
no mercado financeiro e estdo no topo da lista dos maiores bancos do pais, segundo

o Banco Central do Brasil®**

, encontram-se no ranking: Banco do Brasil em primeiro
lugar, no segundo o Banco Itau e o terceiro maior € o Banco Bradesco (ANEXO A).
As empresas escolhidas possuem divulgacdo de suas praticas em sustentabilidade
empresarial, tornando-se exemplos para o mercado competitivo.

e Banco ltau

O Itai® é uma instituicdo financeira, atuante no mercado ha 67 anos, estando
entre 0s maiores bancos privados do pais, com atuacdo destacada nos mercados
financeiro e de capitais no Brasil e no exterior.

Sua historia teve inicio em 1943, com a constituicdo do Banco Central de
Crédito S.A. por obra de Alfredo Egydio de Souza Aranha, advogado e empresario
empreendedor. A Central de Crédito seria 0 braco financeiro dos negdcios a que
Alfredo Egydio estava ligado na Companhia Brasileira de Seguros. Em 1945 abriu
sua primeira agéncia na sede situada na rua Benjamin Constant, 187, em Sao
Paulo. Ao final da década de 40, o Banco Central de Crédito possuia 11 agéncias,
iniciando também a contar com bancos correspondentes no exterior. Para acelerar o
crescimento, em 1964 ocorreu a primeira fusdo, com o Banco Itau S.A., um banco
ligado a empresarios mineiros, surgindo o Banco Federal Itai S.A. Entre outras
aliancas antecedentes, em 2008 acontece a fusdo entre os Bancos Itat e Unibanco.

Em 1993, visando ampliar sua atuacéo social, o Banco decide criar o PROAC
(Programa de Apoio Comunitario), para apoiar de forma sistematica projetos nas
areas de Educacao e Saude. Posteriormente, o Programa é reformulado, passando
a denominar-se Programa Itat Social, até ser constituida a Fundagé&o Itau Social, no
ano de 2000.

O Banco Itat Unibanco Holding S.A. possui sede localizada na Praca Alfredo
Egydio de Souza Aranha, numero 100, Sdo Paulo - SP.

Posicionamento: Itad. Feito para voceé.

Missao: Criar estruturas especificas para atender as necessidades de cada

tipo de cliente; oferecer mais seguranca e transparéncia para vocé fazer tudo; ajudar

* Fonte: Site do Banco Central do Brasil. Disponivel em

<http://www4.bcb.gov.br/fis/TOP50/port/Top50P.asp>. Acesso em: 09 de out. de 2010.
** Fonte: Site institucional Itat (ANEXO B). Disponivel em <http://www.itau.com.br/>. Acesso em: 29
set. 2010.
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a conquistar seus sonhos; ter tudo o que vocé precisa, sempre perto de vocé e com
total conveniéncia, pelo Ital 30 Horas; exercer seu papel de empresa cidada, com
acOes sociais e culturais de grande abrangéncia; estar também no exterior, com o0s
melhores produtos e servicos; estar sempre pronto para ouvir suas sugestoes,
reclamacdes e duvidas.

Visdo: Ser o banco lider em performance sustentavel e em satisfacdo dos
clientes.

Valores:

— Nossa ética corporativa esta também refletida nos nossos comportamentos,
nossas praticas, crencas e valores. E no exercicio diario das nossas atividades que
demonstramos de fato quem somos e como somos. Por isso, para o Itad Unibanco,
tdo importante quanto a ética, € a nossa visdo e a nossa cultura corporativa.

— Revisitados a luz da unido de Itau e Unibanco, visdo e cultura ganharam
forca com a diversidade das nossas origens, formacdes, experiéncias. E foi possivel
identificar valores em comum que serdo o grande diferencial dessa organizacao nos
proximos anos.

—No Itad Unibanco, as pessoas estdo em primeiro lugar. Sejam elas
colaboradores, fornecedores, clientes ou a sociedade em geral. Ambicionamos a
construgdo de equipes de alta performance, cujos talentos individuais s6 fazem
sentido se forem capazes de formar times vencedores. Valorizamos pessoas que
sentem prazer em trabalhar na organizacdo, em servir o cliente, em resolver os
problemas de forma agil e competente.

— Queremos construir um ambiente informal, sem espaco para a rigidez ou
burocracia desnecessaria, mesmo sabendo que acima de tudo esta o respeito as leis
e aos valores éticos, a busca constante pela transparéncia e o sigilo das
informacgdes dos nossos clientes.

~ Buscamos a inovacado que facilite a vida de todos e que nos permita
construir um banco cada vez melhor. O progresso, o crescimento sustentavel, a
performance sdo metas permanentes. O Ital Unibanco se orgulha de ser um banco
sélido, contemporaneo, presente na vida das pessoas. Um banco que busca
construir relacionamentos saudaveis com todos a sua volta, consciente do seu papel
na sociedade e do seu impacto no meio ambiente.

— O mundo mudou muito nos ultimos anos. O Ital Unibanco também. Mas o

que ndo muda sdo nossos valores e ética. Neles reside a nossa forga. E 0 que nos
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fara, a cada dia, ser um banco cada vez melhor. Evoluindo sempre. Como nossos
colaboradores, fornecedores e clientes. Como nosso pais.

Principios Eticos:

Etica, transparéncia e responsabilidade sempre permearam 0s
relacionamentos do Ital e do Unibanco com todos os seus publicos. E foi com base
nesses valores que os cédigos de ética dos dois bancos foram revistos e deram
origem ao Cadigo de Etica Itat Unibanco. S&o eles:

_ Identidade — alinhamos as nossas empresas a identidade corporativa,
baseada em elevados padrbes de ética, resiliéncia e respeito a sustentabilidade.

— Boa fé — agimos com transparéncia e assumimos a responsabilidade por
nossos atos e escolhas.

— Interdependéncia — estamos abertos ao dialogo e interagimos com 0s
nossos publicos de relacionamento de modo a compartilhar acées e objetivos que
levem ao bem comum.

— Exceléncia — cultivamos ambientes que propiciem a realizacdo de um
trabalho de alta qualidade, relevante para quem executa, para a instituicdo e para a
sociedade.

e Banco Bradesco

O Banco Bradesco>® é um dos lideres do setor financeiro privado e também
um dos maiores empregadores na categoria. Apresenta o melhor indice de eficiéncia
entre os bancos de varejo.

Com 67 anos, o Bradesco foi fundado na cidade de Marilia, no interior de séao
Paulo, no ano de 1943, com a estratégia de atrair pessoas com menos recursos,
como o0 pegueno comerciante e o funcionario publico.

Sua histéria de responsabilidade social empresarial no Brasil, inicia-se em
1956, com a criacdo da Fundacdo Bradesco, com o objetivo de oferecer educacao
de qualidade e profissionaliza¢do para criancas, jovens e adultos.

Foi a primeira empresa brasileira a utilizar computadores para administrar o
negocio, em 1962, e também a primeira empresa que inaugurou a internet no Brasil,
em 1995. Foi pioneiro na criagao do primeiro cartdo de crédito do Brasil, em 1968.

Em 2005, ano da criagdo da Area de Responsabilidade Socioambiental, o

Bradesco se compromete com o Pacto Global da ONU, e passa a integrar o Indice

% Fonte: Site institucional Bradesco (ANEXO H). Disponivel em <http://www.bancodoplaneta.com.br>.
Acesso em: 29 set. 2010.
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de Sustentabilidade (ISE), da Bovespa, permanecendo na lista desde entdo. No ano
seguinte, recebeu a certificacdo da 1SO 14001 que atesta a qualidade da gestéo
ambiental.

O Banco Bradesco S.A. possui sede na Cidade de Deus, Prédio Novo, Vila
Yara, Osasco-SP.

Posicionamento: Bradesco: Presenca.

Misséo: Fornecer solucdes, produtos e servi¢os financeiros e de seguros com
agilidade e competéncia, principalmente por meio da inclusdo bancaria e da
promoc¢ao da mobilidade social, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel e a
construgéo de relacionamentos duradouros para a criagdo de valor aos acionistas e
a toda a sociedade.

Visao: Ser reconhecida como a melhor e mais eficiente instituicdo financeira
do Pais e pela atuagcdo em prol da inclusdo bancaria e do desenvolvimento
sustentavel.

Valores:

_ Cliente como razéo da existéncia da organizacao.

— Transparéncia em todos os relacionamentos internos e externos.

— Respeito a concorréncia.

— Crenga no valor e na capacidade de desenvolvimento das pessoas.

— Respeito a dignidade e diversidade do ser humano.

— Responsabilidade socioambiental, com promocéo e incentivo de acdes para
desenvolvimento sustentavel.

— Compromisso com a melhoria continua da qualidade do atendimento, de
produtos e de servicos

Principios Eticos:

— Agir com integridade, respeitando as leis do Pais e as normas que regem as
atividades do nosso setor e de nossa Organizagao.

— Respeitar a igualdade de direitos das pessoas, preservando a
individualidade e privacidade, ndo admitindo a pratica de quaisquer atos
discriminatorios.

— Manter comprometimento com o sigilo das informacdes que nos sao
confiadas, respeitando-as de modo a garantir sua integridade, confidencialidade e,

quando a situacao requerer, disponibiliza-las de maneira precisa e completa.
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— Exercer lideranca responsavel, promovendo o relacionamento entre 0s
diversos niveis hierarquicos da Organizacdo, em uma atmosfera adequada ao
exercicio de atribuicbes e desenvolvimento profissional e pessoal, propiciando
ambiente saudavel, com liberdade de expressdo na busca da melhoria dos
resultados organizacionais.

~ Recusar vantagens que possam representar relacionamento improprio ou
prejuizo financeiro ou de reputacdo para a organizacao.

— Cooperar para que os relacionamentos construtivos com clientes, acionistas
e investidores, fornecedores de produtos e servigcos e parceiros de negocios, 6rgaos
governamentais e reguladores, imprensa, comunidades, associacdes e entidades de
classe sejam pautados pela conduta ética, transparéncia e confianca.

—Ter o compromisso de praticar, incentivar e valorizar a preservacao
ambiental, buscando convergir 0s objetivos empresariais aos anseios da
comunidade em que atuamos.

— Apoiar e fomentar iniciativas para a formacédo e valorizacdo da cidadania,

erradicacao da pobreza e reducao das desigualdades sociais.

5.3 METODO DE ESTUDO

Este subcapitulo tem como objetivo apresentar a metodologia utilizada para a
realizacdo desta monografia, através do estudo de caso nas andlises dos sites
institucionais das empresas Bradesco e Itaud, na elaboracdo da proposta um perfil de
sustentabilidade através de um plano de comunicacédo em relacfes publicas.

Os métodos de pesquisa desenvolvidos neste estudo foram pesquisas
bibliograficas, documental e exploratéria, conjuntamente com a analise de
benchmarking e estudo de caso.

De acordo com Gil (1999, p. 43-45) “a pesquisa exploratéria € desenvolvida
com objetivo de proporcionar visdo geral, do tipo aproximativo acerca de
determinado fato”. Desta maneira, foi realizada a pesquisa exploratdria, com o
objetivo de obter-se “maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito”, na caracterizacéo do autor, objetivando o presente estudo ao refinamento

de proposta para a conceituagcao de um novo modelo.
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Por sua vez, o estudo de caso se justifica tendo em vista que constitui em “um
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira a permitir o seu
conhecimento amplo e detalhado”. (GIL,1999, p. 72).

O estudo de caso também é definido por Yin (2005), como o surgimento da
necessidade de serem compreendidos os fendmenos sociais mais complexos,
permitindo uma investigagao para preservar as caracteristicas dos fatos da vida real.
Para o autor “o estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um
método que abrange tudo — tratando da logica de planejamento, das técnicas de
coleta de dados e das abordagens especificas a analise dos mesmos”. (YIN, 2005,
p. 33)

5.3.1 Analise de benchmarking conforme Instituto Ethos

Analisamos os sites institucionais dos Bancos Bradesco e Itau, de forma
comparativa, através de benchmarking, seguindo as media¢cdes propostas pelo
Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, nos temas: valores,
transparéncia e governanca; publico interno; meio ambiente; fornecedores;
consumidores e clientes; comunidade; governo e sociedade, descritos no item 3.5
deste estudo.

Para melhor compreender a realidade do mercado onde as organizagbes
estdo inseridas, é utilizada a analise de concorréncia, com pesquisa de informacdes,
para eleger mediacdes a serem utilizadas na constru¢cdo de um quadro comparativo,
através de organizacdes que atuam em um mesmo segmento mercadoldgico. Desta
maneira, benchmarking € definido por Dornelles (2007, p. 112-113) como a analise

de concorréncia, sendo assim

um processo comparativo e sistematico, que permite o confronto das
“performances” das empresas em varias categorias, visando ndo apenas
posicionar-se frente a concorréncia, mas também descobrir quais os nichos
gue podem ser explorados como diferenciais.

Na otica de Kunsch (2006, p. 47), a utilizacdo de analise por benchmarking

pode ser compreendida como

[...] uma técnica ou instrumento que permite as organizacdes pesquisarem
os melhores processos e as melhores praticas de outras organizacdes
similares, concorrentes ou néo, para fins de comparacdo com suas proprias
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praticas e processos, e seu aperfeicoamento. Portanto, as organizagfes
buscam as referéncias bem-sucedidas como parametro.

Entende-se, por tanto, que para conhecer a estratégia dos concorrentes, fazer
uma comparacao do desempenho de uma organizacdo em determinada area com a
performance de outras organizagées que atuam num mesmo segmento, utiliza-se do
benchmarking, que também é definido por Tomanini (2009, p. 25) como “0 processo
pelo qual se medem as estratégias da sua empresa, identificando as melhoras
praticas dos concorrentes, adotando-as ou adaptando-as para melhorar o seu
préprio desempenho”.

A tipologia utilizada neste estudo é o benchmarking genérico, definida como

sendo os

[...] indicadores relativos a processos-chaves (the heart of business) de
grandes empresas multinacionais. Consiste, fundamentalmente, no
estabelecimento do best practice existente em dado mercado e passa a ser
perseguido pelos demais concorrentes. Traduz indubitavelmente o estagio
mais evoluido da arte do benchmarking e pode ser utilizado em toda e
gualquer area de atividade da empresa. (TACHIZAWA, 2004, p. 360)

O benchmarking pode ser utilizado como estratégia competitiva, pois serve
para analisar e comparar as melhores praticas organizacionais, como neste estudo
de caso, analisar os sites institucionais de duas empresas concorrentes no mercado,
a fim de apresentar uma proposta inovadora.

Para este estudo, foi utilizada a analise de benchmarking, para efetuar
comparativo entre os sites institucionais do Bradesco e Itad, a fim de analisar o perfil
de sustentabilidade através das mediacbes do Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, os quais sdo divididos nos temas: valores, transparéncia e
governanca; publico interno; meio ambiente; fornecedores; consumidores e clientes;

comunidade; governo e sociedade, como veremos no capitulo 6.
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6 RESULTADOS DO ESTUDO

Este capitulo apresenta os resultados da analise do benchmarking realizado
com o0s sites institucionais dos Bancos Bradesco e Ital, conforme mediacdes
propostas pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

Esta fase do estudo foi dividida em duas etapas: analise com base nas
mediacdes propostas pelo Instituto Ethos e formulacdo de uma proposta sustentavel
as organizacles através de instrumentos de relacdes publicas. As mediacdes do
Instituto Ethos s&o divididas em sete temas: valores, transparéncia e governancga;
publico interno; meio ambiente; fornecedores; consumidores e clientes; comunidade;
governo e sociedade. J& a segunda parte teve o intuito de formular a proposta de um
perfil de sustentabilidade através de um plano de comunicacdo em relagfes
publicas, voltados também as media¢c6es do Instituto Ethos, nos temas informados

anteriormente e explicados em detalhes no item 3.5 deste estudo.

6.1 DIAGNOSTICO

O diagnostico foi realizado, conforme mostra a Figura 1 — Mapeamento da
andlise das informagfes de Responsablidade Social e Ambiental contida nos sites
institucionais do Banco Bradesco e Banco Itad, segundo as mediacdes de valores,
transparéncia e governanca; publico interno; meio ambiente; fornecedores;
consumidores e clientes; comunidade; governo e sociedade, do Instituto Ethos.

e Valores, transparéncia e governanca

Nesta perspectiva, sao verificados itens de principios éticos, que formam a
base da cultura empresarial, nos sites institucionais das empresas.

No Bradesco, encontra-se no link “Gestdo Responsavel” a apresentacdo do
dialogo com todos os seus publicos, apresentando relac6es de transparéncia com a
sociedade, em suas acfes e posicionamento no mercado. Através do link para
baixar o “Relatorio de Sustentabilidade 2009”, tem-se o balango social empresarial.
Ha também um link para conhecer a “Gestdo da Ecoeficiéncia”, com as acdes

internas de sustentabilidade e preocupacdo com o meio ambiente, com destaque
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para metas e objetivos. Em relagdo a auto-regulacdo da conduta, esta disponivel o
“Perfil Organizacional”, dentro do link “Bradesco”, com as descricbes da missao,
valores, principios estratégicos, estrutura organizacional entre outras informacoes
referentes ao seu perfil.

No Itad, ha o “Relatério de Sustentabilidade”, em arquivo para baixar ou em
formato web, que reune as acdes realizadas em 2009, contemplando a “Esséncia da
Sustentabilidade”, com as explicacdes de cada um dos itens que a compdem:
transparéncia e governanca, satisfacdo dos clientes, critérios socioambientais,
diversidade, mudancas climaticas, educacéo financeira, microfinancas, engajamento
de stakeholders. No link “Relacionamentos” mostra o didlogo com os seus publicos e
o “Meio Ambiente”, através de “Gestao da ecoeficiéncia”, mostrando seus numeros
de destaque e os desafios para 2010. Com relacdo a mediacdo de auto-regulacéo
da conduta, através da pégina inicial do site, no link “Conheca o Itad”, mostra o perfil
empresarial, misséo, visao, valores, codigo de ética e sustentabilidade.

e Pdblico interno

A empresa socialmente responsavel ndo se limita a respeitar os direitos dos
trabalhadores, mas também além e investir no desenvolvimento pessoal e
profissional de seus empregados, exercendo uma gestao participativa. Mostramos a
seguir as observacdes realizadas dos sites das empresas.

Ao Bradesco, no que se refere ao dialogo e participacdo, exibe dentro do
item “Gestdo Responsavel”, o espac¢o “Publico Interno”, que contempla as ac¢des de:
gestao de pessoas, norma de responsabilidade social SA8000 (praticas de saude e
seguranca no ambiente de trabalho), educacdo e treinamento, diversidade,
seguranca e saude no trabalho, metas e objetivos. Na opcdo de “Gestdo de
pessoas”, constam as informacdes sobre relagbes sindicais e processos trabalhistas
e administrativos, tornando transparente sua conduta e acdes decorrentes, além do
plano de beneficios, comunicacéo interna, clima organizacional e capital humano.
Com relacao ao respeito ao individuo, observa-se na pagina do “Programa Bradesco
Esportes e Educacdo”, a preocupacdo com a infancia e juventude, direcionando
jovens com idade entre 8 e 18 anos, a uma atividade saudavel, com acdes de
educacao, saude e bem-estar, criando uma conscientizacdo cidada. Na “Fundacéo
Bradesco”, ha a preocupacdo pedagdgica desde a infancia até a educacdo de
adultos.
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O Itat apresenta no item “Relacionamentos”, no “Relatorio Anual 2009”, o
subitem “Colaboradores”, no qual contempla a preocupagédo da organizagdo com a
sustentabilidade politica — promover um ambiente de trabalho inclusivo, que valorize
a diversidade e a equidade; desenvolver programas de educacdo e sensibilizacao
em sustentabilidade para todos os gestores e colaboradores; contemplar critérios de
sustentabilidade na selecdo, contratacdo, promocéo e dispensa de colaboradores,
bem como na avaliacdo de resultados e remuneracdo; garantir condicbes de
trabalho adequadas e o bem-estar dos colaboradores, por meio de padrdes de
saude e de seguranca ocupacional; estimular o uso consciente de servigcos
financeiros, por meio da educacéao financeira.

No item mediador de respeito ao individuo, o Itau dispde também do espaco
“Fundacdo Itau Social’, no qual expbe como desenvolve e apdia a educacéo
integral, o desenvolvimento da capacidade de leitura e competéncias de escrita, a
ampliacdo das oportunidades de insercao social da juventude e a disseminacao da
cultura de avaliacdo econdmica de projetos sociais.

e Meio ambiente

Segundo os principios da sustentabilidade e da economia florestal, para
analisar se uma empresa preocupa-se com 0 meio ambiente, sdo observados
indicadores de responsabilidade com as geracbes futuras e gerenciamento do
impacto ambiental.

O Bradesco possui em seu site o programa “Gestao da Ecoeficiéncia”, dentro
do item “Gestdo Responsavel”, com o objetivo de gerenciar as emissdes dos Gases
de Efeito Estufa (GEEs), incentivar acfes internas de sustentabilidade e
preocupacdo com O meio ambiente, monitorar e internalizar melhores préticas
ambientais e replicar agOes de ecoeficiéncia de determinados departamentos entre
todo o publico interno. Divulga também acdes para a utilizacdo de papel com

certificacdo ecolégica pela Forest Stewardship Council®’

(FSC), as construcdes
realizadas visam a sustentabilidade e uso racional dos recursos naturais, area de
Tecnologia de Informacgé&o (TI) Verde, além de apoio voluntério a instituicbes como
Fundacdo SOS Mata Atlantica e Fundacdo Amazonas Sustentavel. Na forma de

preocupacao com as futuras geracdes e também de conscientizar seus publicos, ha

%" Conselho Brasileiro de Manejo Florestal - FSC Brasil - € uma organizacdo independente, ndo
governamental, sem fins lucrativos e que representa o FSC no Brasil. A instituicido tem como objetivo
principal promover o manejo e a certificagao florestal no Brasil. Disponivel em <http://www.fsc.org.br/>
Acesso em: 03 out. 2010.
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um site chamado “Comunidade Banco do Planeta”’, com atuacéo direta dos
participantes nesta comunidade virtual. Além desta iniciativa, também esta divulgada
no item “Canais” as “Cartilhas de Sustentabilidade”, que sao distribuidas ao publico
interno, criada em parceiria com o Instituto Akatu>®.

O Itau apresenta no item “Relacionamentos” em “Meio Ambiente”, de acordo
com o “Relatorio de Sustentabilidade 2009”, que buscou projetos de compensacéo
ambiental, através da “Gestdo da ecoeficiéncia’, como a coleta seletiva de lixo,
racionalizacdo do consumo de insumos energéticos, agua, combustiveis e diminuir
desperdicios e a geracdo de residuos. Consta também a preocupacdo com a
emissdo de gases de efeito estufa (GEESs), levantamento dos niameros e projetos
para reducdo. A instituicdo apresenta também A Tecnologia de Informacao (TI)
Verde, visando eficiéncia, reducdo de custos e mitigacao de riscos, além do descarte
adequado de lixo eletrbnico. Além disso, o link contemplando da “Visdo da
Sustentabilidade” conta com as explicagdes de cada um dos itens que a compodem:
transparéncia e governaca, satisfacdo dos clientes, critérios socioambientais,
diversidade, mudancas climéaticas, educacao financeira, microfinancas, engajamento
de stakeholders.

e Fornecedores

A empresa socialmente responsavel envolve-se com seus fornecedores e
parceiros, cumprindo os contratos estabelecidos e trabalhando pelo aprimoramento
de suas relacdes de parceria

No Bradesco, esta presente dentro de “Gestdo Responsavel’ o link
“Fornecedores”, mostrando que valoriza empresas comprometidas com a
sustentabilidade, reforcando a seriedade nos processos, o fornecedor deve estar em
conformidade com o “Cdédigo de Conduta Etica” corporativo. A empresa possui 0
portal Fornecedores Bradesco>®, aproximando o relacionamento com esse publico,
de forma a divulgar os seus cédigos de conduta, critérios e processos de compra. No

“Relatério de Sustentabilidade 2009”, mostra a exigéncia de certificacdo das

% 0O Instituto Akatu Pelo Consumo Consciente - Surgiu no ano de 2000, através do Instituto Ethos,

tendo como missdo conscientizar e mobilizar o cidaddo brasileiro para seu papel de agente
transformador, enquanto consumidor, na construcdo da sustentabilidade da vida no planeta.
Disponivel em <http://www.akatu.org.br/>. Acesso em: 03 out. 2010.

% O Bradesco criou em 2009 o site Fornecedores Bradesco, onde empresas contratadas e futuros
parceiros poderdo ter acesso a informagfes importantes sobre o relacionamento e politicas dos
processos de compra e homologagédo de produtos/servicos e empresas, além de visualizar o que
esperam dos fornecedores. Disponivel em <http://www.fornecedoresbradesco.com.br> Acesso em: 03
out. 2010.
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empresas especializadas na coleta das partes dos veiculos danificados da
seguradora, de forma a dar um melhor encaminhamento para reciclagem.

No Itau, o “Relatorio de Sustentabilidade 2009” é levado em conta a cadeia
de fornecimento de produtos e servigcos, promocdo e a adesdo das empresas
fornecedoras as praticas de ecoeficiéncia, com aderéncia a normas de
sustentabilidade. Informa que em breve, os fornecedores que ndo estiverem de
acordo com nossos critérios ambientais terdo de enfrentar uma série de restrigdes.
No link “Relacionamentos” em “Fornecedores”, mostra que a gestdo dos
fornecedores é realizada de maneira centralizada, de modo a garantir o bom
andamento dos processos de contratagao e a transparéncia nas diversas transacoes
efetuadas, além de promover a agenda da sustentabilidade e aprimorar requisitos a
serem atendidos na contratacdo de fornecedores, para que atendam os critérios da
sustentabilidade. As empresas que ndo cumprem as metas ou atuam em desacordo
com as politicas e “Cédigo de Etica” da organizacdo, sdo descredenciadas e
impedidas de participar de novos processos de compra.

e Consumidores e clientes

Em relacdo ao publico de clientes e consumidores, eles exigem das
organizacdes, investimento permanente no desenvolvimento de produtos e servigcos
confiaveis que minimizem os riscos de danos a saude dos usuarios e das pessoas
em geral. A organizacdo deve alinhar-se aos interesses do cliente e buscar
satisfazer suas necessidades. A seguir, a analise desta mediagdo conforme sites
institucionais.

Ao Bradesco, dentro do link “Clientes” em “Gestdo Responsavel”, possuem
informagdes sobre o relacionamento com os clientes, a atengédo com a qualidade do
atendimento e seguranca. Constam também informacfes sobre os canais de
atendimento, conformidade com as leis e indicadores. Também utiliza de pesquisas
de satisfacdo de seus produtos e servicos.

No Itad, o link “Relacionamentos” com “Clientes”, em “Relatério de
Sustentabilidade 2009”, constam as ac¢0es realizadas que demonstram compromisso
com a satisfacdo dos clientes, contam com servico de atendimento ao consumidor,
visando assegurar a qualidade do atendimento aos clientes, com eficiéncia e
agilidade na solucédo das demandas. Além disso, contam com a preocupac¢do com o
relacionamento com os clientes, utilizando de pesquisas, estudos de mercado,

féruns de clientes e outros canais de comunicacdo, objetivando a construcdo de
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relacionamentos transparentes e duradouros, pautados pela confianca e pelo
respeito. Visando o desenvolvimento econdmico e a inclusdo social, a organizacao
contribui disseminando em palestras, chats e cartilhas teméticas, informacdes
relevantes sobre o uso consciente do dinheiro, consistindo em fazer com que os
clientes e a sociedade estejam cada vez mais preparados para 0 uso consciente de
servigos e produtos financeiros.

e Comunidade

O respeito aos costumes e culturas locais e o empenho na educagao e na
disseminacgdo de valores sociais devem fazer parte de uma politica de envolvimento
comunitario da empresa, resultado da compreensdo de seu papel de agente de
melhorias sociais.

No Bradesco, as a¢gbes com a comunidade local sdo apresentadas no link
“Comunidade”, em “Gestdo Responséavel’. Disponibilizou o espaco virtual
“Comunidade do Planeta”, objetivando o compartiihamento de exemplos que
inspirem mudancas, mostrando solugcdes para o dia a dia e possiveis inovacdes
tecnologicas, através de um ambiente interativo. Através do portal do “Programa

Voluntarios Bradesco*®”

0s colaboradores do Bradesco obtém informacdes das
diversas iniciativas promovidas em beneficio da sociedade. Fundou o Conselho
Brasileiro de Voluntariado Empresarial*'. Participa dos programas de acdo social:
Canal Futura, SOS Mata Atlantica, Policia Militar, BM&FBOVESPA S.A. - Bolsa de
Valores, Mercadorias e Futuros e Receita Federal do Brasil, Projeto Integracao
Empresa Escola, Instituto Akatu, Empresas Pelo Clima, dentre outros. Possui
parceria com as entidades Instituto Ayrton Senna, Fundacdo Amazonas Sustentavel
(FAZ) e Instituto Brasileiro de Controle do Céncer (IBCC). No link “Patrocinios e
Doacdes” constam as empresas: Teatro Bradesco, Incentivos Culturais, Teleton
AACC, PrimeArts, Festas Populares, Guia Brasil para Todos (Guia turistico de
acessibilidade para pessoas com deficiéncias).

O Itad dispbe no link “Relacionamentos”, em “Comunidade — Ac0es

Emergenciais”, informac¢des de ajuda as vitimas de desastres naturais em todo o

40 Disponivel em <http://www.voluntariosbradesco.com.br> Acesso em: 03 out. 2010.

*1 0 Conselho Brasileiro de Voluntariado Empresarial tem o objetivo de incentivar, qualificar, fortalecer
e disseminar o trabalho voluntario em empresas, institutos e fundagdes empresariais associadas, por
meio de debates, divulgacéo de ferramentas de gestéo, intercAmbio de experiéncias e realizacdo de
pesquisas. Disponivel em <http://cvor.org.br/> Acesso em: 03 out. 2010.
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mundo. Através do site da Fundacdo Itali Social** (ANEXO E), mostra seus
programas voltados a educacdo, demonstrando preocupag¢do com a infancia e
juventude. No link “Mobilizacdo Social”, incentiva 0 compromisso de suas equipes
com a comunidade, dessa maneira, os profissionais de cada area séo estimulados a
se envolver em agdes sociais. O “Ital Social” possui “Parcerias” com 0s programas:
Canal Futura, Cisternas Febraban, Alfabetizacdo Solidaria, Prémio Escola Solidaria,
Cidade Escola Aprendiz, Escola Integrada BH, Instituto Akatu, Parceiros Vitate,
Reorientacdo Curricular de Goias, Todos Pela Educacdo, Férum Amazbnia
Sustentavel (FAS), Empresas Pelo Clima, entre outras e o “Itat Cultural®*” (ANEXO
F). O relacionamento com a comunidade também abrange iniciativas ambientais, por
exemplo a inauguracédo na serraria do Parque Ibirapuera, na cidade de S&o Paulo,
da restauracéo da estufa 3 do Viveiro Manequinho Lopes, os recursos destinados a
recuperagéo desta estufa, 0 mais importante entre as nove existentes na unidade,
foram utilizados na producdo de arbustos, herbaceas, plantas de interior, confecgcéo
de vasos e jardineiras que contribuem para a preservacdo e a conservacdo das
areas verdes da cidade.
e Governo e sociedade

Para a construcdo da cidadania pelas organizacdes, € importante que a
empresa procure assumir o seu papel natural de formadora de cidadaos.

O Bradesco disponibilizou o espaco virtual “Comunidade do Planeta**
(ANEXO K), objetivando o compartilhamento de exemplos que inspirem mudancgas,
mostrando solucdes para o dia a dia e possiveis inovacdes tecnoldgicas, através de
um ambiente interativo e de promocado da sustentabilidade. “Fundacdo Bradesco®”
(ANEXO J), com 53 anos de existéncia, € uma das maiores redes privadas de
ensino formal gratuito e de qualidade do Pais e do mundo, com suas 40 escolas,

situadas em todos os Estados brasileiros e no Distrito Federal, prioritariamente em

2 A Fundacdo Itai Social desenvolve e apéia um conjunto de acdes e programas com o foco na

educacdo integral, o desenvolvimento da capacidade de leitura e competéncias de escrita, a
ampliacdo das oportunidades de insercdo social da juventude e a disseminacdo da cultura de
avaliacdo econbmica de projetos sociais. Disponivel em <http://www.itausocial.com.br> Acesso em:
03 out. 2010.

“ O Itat Cultural é um instituto voltado para a pesquisa e a producdo de conteddo e para o
mapeamento, o incentivo e a difusdo de manifestag6es artistico-intelectuais. Sua missao consiste em
desenvolver e organizar processos e gerar conhecimento sobre as artes brasileiras; compreender as
praticas culturais e, com base nelas, ampliar o acesso a cultura e promover a participacdo social.
Disponivel em <http://www.itaucultural.com.br> Acesso em: 03 out. 2010.

e Disponivel em <http://www.comunidadedoplaneta.com.br> Acesso em: 03 out. 2010.

> Disponivel em <http://www.fb.org.br/institucional> Acesso em: 03 out. 2010.
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regides de acentuadas caréncias socioecondmicas. O Bradesco e a Fundacao
Bradesco criaram o Programa “Educa+Ac¢ao” visando integrar a iniciativa privada e
as prefeituras no esforco de elevar o padrao educacional dos alunos da rede publica
de ensino, alinhado ao movimento Todos Pela Educacdo® e desenvolve o Programa
Bradesco Esportes e Educacdo®’ (ANEXO 1), estas acdes também estdo disponiveis
no site através do link “Investimentos Socioambientais”.

O Itau atravées do site “ltat Social” desenvolve a “Gestdo Educacional”,
fortalecendo a competéncia na rede publica de ensino e auxilio na “Avaliacdo
Econbmica de Projetos Sociais”. Desenvolve acdes de formacdo de professores,
com o objetivo de contribuir para ampliacdo do conhecimento e aprimoramento do
ensino da escrita, através do programa “Olimpiada da Lingua Portuguesa

Escrevendo o Futuro®®,

Entre outros compromissos voluntarios, o Itad se
compromete com Objetivos de Desenvolvimento do Milénio (ODM) — de forma a
contribuir para que o Brasil cumpra os Objetivos de Desenvolvimento do Milénio,
uma iniciativa da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU). Os 189 paises signatarios
comprometeram-se a atingir, até 2015, condi¢cdes minimas para o desenvolvimento
sustentavel.

A seguir, mostramos a Figura 1, conde consta 0 mapeamento da analise das

informacdes de sustentabilidade contidas nos sites do Banco Bradesco e Itau.

% Todos Pela Educacdo é um movimento financiado exclusivamente pela iniciativa privada, que
congrega sociedade civil organizada, educadores e gestores publicos que tem como objetivo
contribuir para que o Brasil garanta a todas as criancas e jovens o direito a Educacéo Basica de
q7ualidade. Fonte: Disponivel em <http://www.todospelaeducacao.org.br> Acesso em 03 out. 2010.
0 Programa Bradesco Esportes e Educagdo é desenvolvido a mais de 21 anos, dispde de 38
nucleos de formagdo e de especialistas, para ensino das modalidades de Vdlei e Basquete, nas
unidades da Fundacdo Bradesco em Osasco, SP, e em escolas publicas e centros esportivos do
municipio, para meninas de 9 a 18 anos de idade. Disponivel em <http://www.adcbradesco.com.br>
Acesso em: 03 out. 2010.

48 Disponivel em <https://ww2.itau.com.br/itausocial/olimpiadas2010/web/site/index.htm> Acesso em:
03 out. 2010.



Valores, Transparéncia e
Governanca

MEDIACOES / ETHOS

Relacdes transparentes com a
sociedade (relagbes com a
concorréncia, didlogo com partes
interessadas, balanco social)

“Gestdo Responsavel”
“Indicadores”
“Gestao da
Ecoeficiéncia”
“Relatério de
Sustentabilidade 2009”

SITES

BRADESCO ITAU

“Relatdrio Anual 2009”
“Relacionamentos”
“Visao de
Sustentabilidade”

Auto-regulacéo da conduta
(compromissos éticos, enraizamento
da cultura organizacional, governanca
corporativa)

“Perfil Organizacional”
“Governaca Corporativa
“Estratégia Empresarial”

“Visdo de
Sustentabilidade”

“Conheca o Itad”
“Relatorio Anual 2009 -
“Relacionamentos”

PERFIL PROPOSTO

Acdes de sustentabilidade;
Relatérios anuais;
Compromissos éticos com os
publicos;

Cultura e praticas organizacionais.

Publico Interno

MEDIACOES / ETHOS SITES PERFIL PROPOSTO

Dialogo e participacao (relagcdo com
os sindicatos, gestéo participativa)

“Publico Interno”

“Relatério Anual 2009 -
Relacionamentos”

Respeito ao individuo (compromisso
com o futuro das criangas,
compromisso com o desenvolvimento
infantil, valorizacdo da diversidade,
compromisso com a equidade racial,
compromisso com a equidade de
género, relacdes com trabalhadores
terceirizados)

“Publico Interno”
“Fundacao Bradesco”
“Programa Bradesco
Esportes e Educacao”

“Relatorio Anual 2009 -
Relacionamentos”
“Fundagéo Itad Social”

Acdes realizadas para a gestao
participativa, o dialogo com os
sindicatos, iniciativas para a
permanéncia de funcionérios e
colaboradores no corpo empresarial.
Etica, responsabilidade social, seus
projetos e programas de
compromisso com a infancia e
juventude, diversidade humana e
social e seus relacionamentos.
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Publico Interno

Trabalho decente (politica de
remuneracao, beneficios e carreira,
cuidados com salde, seguranca e
condi¢cdes de trabalho, compromisso
com o desenvolvimento profissional e
a empregabilidade, comportamentos
nas demissdes, preparagdo para a
aposentadoria)

“Publico Interno”

“Relatério Anual 2009
Relacionamentos —
Publico Interno”

Canais de comunicacdo com 0s
funcionarios e colaboradores;
Cddigo de ética interna e
transparéncia;
Envolvimento com corpo de
funcionérios.

Meio Ambiente

MEDIACOES / ETHOS SITES PERFIL PROPOSTO

Responsabilidade com as geracdes
futuras (compromisso com a melhoria
da qualidade ambiental; educacéo e
conscientizacao ambiental)

“Gestao da
Ecoeficiéncia”
“Comunidade Banco do
Planeta”
“Canais - Cartilhas
consumo consciente”

“Relatério Anual 2009
Relacionamentos -
Meio Ambiente”

Gerenciamento do impacto ambiental
(gerenciamento do impacto no meio
ambiente e do ciclo de vida de
produtos e servigos; sustentabilidade
da economia florestal; minimizacao
de entradas e saidas de materiais)

“Gestao da
Ecoeficiéncia”
“Investimentos

socioambientais”

“Relatério Anual 2009 -
Relacionamentos -
meio ambiente”
“Relatério Anual 2009 -
Visao da
Sustentabilidade”

Compromisso de responsabilidade
socioambiental;
Acdes de conscientizacéo e
educacéo para a sustentabilidade
aos publicos;

Contribuicdo para a reducéo de
impactos causados pelo servigo e
consumo de insumos em suas
atividade e producao de produtos e
Servigos.
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n
o Selecdo, avaliacdo e parceria com .
— &40, ¢ao€p ~ “Fornecedores” Alinhamento com os fornecedores;
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SITES

MEDIACOES / ETHOS PERFIL PROPOSTO

BRADESCO ITAU




Comunidade

Acdo social (financiamento da agéo
social; envolvimento com
a acdo social)

“Gestédo Responsavel -
Comunidade”
“Voluntarios do Planeta”
“Relatorio de
Sustentabilidade 2009”
“Fundacao Bradesco”
“Patrocinios e Doacfes

“Itall Social -
Parcerias”
“Itall Social -
Mobilizacdo Social”
“Itadl Cultural”

Incentivo ao voluntariado,
envolvimento de seus publicos na
responsabilidade social,
desenvolvimento cultural e
educacional.

Governo e Sociedade

Transparéncia politica (contribuicdes
para campanhas politicas;
construcdo da cidadania pelas
empresas; praticas anticorrupgéo e
antipropina)

“Comunidade Banco do
Planeta”
“Fundacao Bradesco”
“Investimentos
Socioambientais”

“Itall Social - Gestao
Educacional”

Lideranca social (lideranca e
influéncia social; participacdo em
projetos sociais governamentais)

“Programa Bradesco
Esportes e Educacao”
“Projeto Integracao
Empresa Escola”
“Educa+Acao”

“Itad Social - Gestéo
Educacional”
“ltad Social - Avaliacao
Econdmica de Projetos
Sociais”
“Olimpiada de Lingua
Portuguesa”

Praticas transparentes de acdes
sociais e politicas.

Parcerias em a¢des sociais
governamentais e nao-
governamentais,
Melhores praticas sociais de
sustentabilidade e o envolvimento

de seus publicos em seus projetos.

Figura 1 - Mapeamento da analise das informagdes de Responsabilidade Social e Ambiental contidas nos sites do Banco Bradesco e Itad.
Elaborado pela autora.
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6.2 ANALISE

Com base na Figura 1, a analise realizada constatou algumas informacdes
referentes as mediacdes propostas pelo Instituto Ethos (valores, transparéncia e
governanca; publico interno; meio ambiente; fornecedores; consumidores e clientes;
comunidade; governo e sociedade), que constam como praticadas nos sites
institucionais analisados das empresas Bradesco e Itad, nas quais contemplam
informacg0des referentes a essas mediacdes. Segue o perfil proposto para melhores
praticas organizacionais, conforme os itens:

e Valores, transparéncia e governanca

Para melhores praticas aos valores, transparéncia e governanca, propde-se
que as organizacfes mostrem suas agfes de sustentabilidade, possuam relatorios
anuais de balanco social e sustentabilidade, seus compromissos éticos com 0s
publicos e que divulguem a cultura e praticas organizacionais.

As organizac¢des devem possuir um link que direcione de forma acessivel a
Responsabilidade Social e ambiental, além das acdes realizadas pelas empresas
para esta contribuicdo a sociedade, tornando clara sua conduta.

e Pdblico interno

Para melhores acdes direcionadas ao publico interno, sugere-se as
organizacdes mostrarem as acles realizadas para a gestdo participativa, como se
da o dialogo com os sindicatos; as iniciativas utilizadas para a permanéncia de
funcionéarios e colaboradores no corpo empresarial; evidenciar a questdo ética de
forma clara e objetiva, juntamente com as questdes sociais, incluindo projetos e
programas de compromisso com a infancia e juventude; diversidade humana e social
e seus relacionamentos; possuir canais de comunicacdo diretos e interativos
utilizados com os funcionarios e colaboradores e o seu codigo de ética interna e
transparéncia; envolver-se com corpo de funcionarios, com preocupacdo desde a
sua entrada até a sua saida ou aposentadoria, além do relacionamento familiar.

e Meio ambiente

Para as organizacfes demonstrarem sua preocupacéo e cuidado com o0 meio

ambiente, propde-se: demonstrar seu compromisso de responsabilidade

socioambiental, divulgando a promocdo de acdes de conscientizacdo e educacéo
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para a sustentabilidade aos publicos, a preocupacdo com as geragles futuras,
satisfazendo as necessidades presentes, diminuindo os impactos de suas acodes
sem comprometer 0S recursos naturais das proximas geracdes; evidenciar a
contribuicdo para a reducdo de impactos causados pelo servico e consumo de
Insumos para suas atividade e producgéo de produtos e servigos.
e Fornecedores
No relacionamento das organizacbes com seus fornecedores, propde-se a
demonstracdo do alinhamento com esse publico, divulgando os principios éticos e
de responsabilidade social juntamente com canais de comunicagdo claros e
acessiveis, mantendo um relacionamento aproximativo.
e Consumidores e clientes
Afim de obter um relacionamento duradouro com seus consumidores e
clientes, propomos as organizacfes: demonstrar sustentabilidade nas acdes
desenvolvidas, nos produtos e servicos; manter canais de comunicag¢ao acessiveis e
de qualidade, com preocupacdo com a exceléncia do atendimento; e possuir
compromisso com leis e normas.
e Comunidade
Para o envolvimento de forma adequada com a comunidade onde esta
inserida a organizacao, sugere-se: evidenciar as acdes que sdo tomadas para evitar
impactos locais, influenciar positivamente as comunidades proximas, e 0s incentivos
existentes em sustentabilidade e promoc¢do social; demonstrar o0 incentivo ao
voluntariado, envolvimento de seus publicos na responsabilidade social,
desenvolvimento cultural e educacional.
e Governo e sociedade
Direcionando a um bom relacionamento com o0 governo e a sociedade, as
organizacdes propondo: divulgar suas praticas transparentes de acdes sociais e
politicas; garantir parcerias em acles sociais governamentais e nao-
governamentais, influenciando as melhores praticas sociais de sustentabilidade e o

envolvimento de seus publicos em seus projetos sustentaveis.

6.3 PROPOSTA DE UMA AGENDA DE SUSTENTABILIDADE ATRAVES DE UM
PLANO DE COMUNICACAO EM RELACOES PUBLICAS
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Apés obter o diagnostico e realizar a analise comparada, formulamos a
proposta de uma agenda de sustentabilidade através de um plano de comunicacao
em relagbes publicas, aléem da sugestdo de utilizagdo em instrumentos digitais na
internet. Esta proposta contempla as acdes mais relevantes para cada uma das
mediacdes propostas de transparéncia e governanca; publico interno; meio
ambiente; fornecedores; consumidores e clientes; comunidade; governo e
sociedade, do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

Este perfil de sustentabilidade proposto na Figura 1, juntamente com o0s
instrumentos de relagbes publicas, analisados no item 2.3 deste estudo, séo
apresentados na Figura 2 - Perfil de Sustentabilidade proposto, juntamente com 0s

instrumentos de rela¢des publicas.



MEDIACOES / ETHOS

PERFIL PROPOSTO

INSTRUMENTOS DE

RELACOES PUBLICAS

Relacdes transparentes com a
sociedade (relagbes com a
concorréncia, dialogo com partes
interessadas, balanco social)

Auto-regulacéo da conduta
(compromissos éticos,
enraizamento da cultura
organizacional, governanca
corporativa)

Valores, Transparéncia e
Governanca

Acdes de sustentabilidade;
Relatorios anuais;
Compromissos éticos com 0s
publicos;

Cultura e praticas organizacionais

Mostrar acdes de
sustentabilidade;
Divulgar relatérios anuais;
Compromissos éticos com 0s
publicos;

Divulgar cultura e praticas
organizacionais.

Site institucional,
Cadigo de Etica;
Balang¢o Social ou Relatério de
Sustentabilidade;
Contrato psicologico;
Identidade organizacional

Dialogo e participacgéo (relagao
com os sindicatos, gestéo
participativa)

Respeito ao individuo
(compromisso com o futuro das
criangas, Compromisso com o
desenvolvimento infantil,
valorizacdo da diversidade,
compromisso com a equidade
racial, compromisso com a
equidade de género, relagbes com
trabalhadores terceirizados)

Publico Interno

Acdes realizadas para a gestéo
participativa, o dialogo com os
sindicatos, iniciativas para a
permanéncia de funcionarios e
colaboradores no corpo
empresarial.

Etica, responsabilidade social,
seus projetos e programas de
compromisso com a infancia e
juventude, diversidade humana e
social e seus relacionamentos

Mostrar as ac¢es realizadas para
a gestao participativa, o didlogo
com os sindicatos, iniciativas
utilizadas para a permanéncia de
funcionarios e colaboradores no
corpo empresarial.
Evidenciar a questao ética, social,
seus projetos e programas de
compromisso com a infancia e
juventude, diversidade humana e
social e seus relacionamentos.

Intranet
E-mail
Politica transparente
Planejamento participativo;
Contrato psicolégico
Gestéo participativa
Murais;




Publico Interno

MEDIACOES / ETHOS

Trabalho decente (politica de
remuneracdo, beneficios e
carreira, cuidados com saude,
seguranca e condi¢fes de
trabalho, compromisso com o
desenvolvimento profissional e a
empregabilidade, comportamentos
nas demissdes, preparacao para a
aposentadoria)

PERFIL PROPOSTO

Canais de comunica¢do com 0s
funcionérios e colaboradores;
Cddigo de ética interna e
transparéncia;
Envolvimento com corpo de
funcionérios.

Canais de comunicagdo com 0s
funcionérios e colaboradores;
Mostrar o codigo de ética interna
e transparéncia;
Envolvimento com corpo de
funcionarios.
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INSTRUMENTOS DE
RELACOES PUBLICAS

Intranet;
Planejamento participativo
Politica transparente
Entrevista de demisséo;
Negociacao;
Murais;

Meio Ambiente

Responsabilidade com as
geracdes futuras (compromisso
com a melhoria da qualidade
ambiental; educacédo e
conscientizacao ambiental)

Gerenciamento do impacto
ambiental (gerenciamento do
impacto no meio ambiente e do
ciclo de vida de produtos e
servigos; sustentabilidade da
economia florestal; minimizagéo de
entradas e saidas de materiais)

Compromisso de
responsabilidade socioambiental;
Acdes de conscientizacéo e
educacéo para a sustentabilidade
aos publicos;
Contribuicdo para a reducgédo de
impactos causados pelo servigo e
consumo de insumos em suas
atividade e producéo de produtos
e Servigos.

Demonstrar compromisso de
responsabilidade socioambiental;
Divulgacéo das acfes de
conscientizacdo e educacéo para
a sustentabilidade aos publicos;
Evidenciar sua contribui¢cdo para
a reducdo de impactos causados
pelo servigo e consumo de
insumos em suas atividade e
producédo de produtos e servigcos

Site institucional
Revista online
Relatério de sustentabilidade
Acdes de educacao aos publicos
(eventos)
Informativos online
Cartilhas educativas




MEDIACOES / ETHOS

PERFIL PROPOSTO
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INSTRUMENTOS DE
RELACOES PUBLICAS

0 Selecao, avaliacdo e parceria com . T
o ¢ao, a0 € p - . .|Demonstrar o alinhamento com os Site dirigido aos fornecedores
S fornecedores (critérios de selecdo |Alinhamento com os fornecedores; fornecedores: Jornais eletrdnicos
yo] e avaliacdo de fornecedores; Principios éticos e de Divulgar os principios éticos e de Cédigo de ética
8 trabalho infantil na cadeia responsabilidade social; -~ e .
o o ) S responsabilidade social; Encontros e eventos formais
produtiva; trabalho forcado na Relacionamento com o publico de : ~ B .
c X o . Aproximacéo com o publico de Informativos
= cadeia produtiva; Apoio ao fornecedores
o . fornecedores.
LL desenvolvimento de fornecedores)
g Sustentabilidade nas ac¢des Newsletter
@ Dimensao social do consumo aesenvolvidas nos produtos Demonstrar sustentabilidade nas Site institucional
—_ s . ~ y ~ . . .
o g (politica de comunicacgéo e servicos; acOes desenvolvidas, nos produtos| Redes de relacionamento, tais
=) e comercial; exceléncia do Canais de comun’ica(;éo € servicos; como: Twitter, Blogs, Orkut,
E o atendimento; conhecimento e veis e d lidade: Possuir canais de comunicagéo Facebook, Youtube;
S = . dos d acessiveis e de qualidade; veis e d lidade. doria:
n O gerenciamento dos danos Compromisso com leis e normas acessiveis e de qualidade; Ouvidoria;
g potenciais dos produtos e servigos) " | Compromisso com leis e normas Auditoria social
O Folder
Q . . ~ . .
~ , . o Evidenciar as a¢des tomadas para Redes de relacionamento tais
2 Relagdes com a comunidade local Atitudes para evitar impactos itar i s tos locai P :
S (gerenciamento do impacto da locais evitar impactos locais, como: .
e empresa na comunidade de | i itivo 3 ' idad Influenciar positivamente as Blogs, Orkut, Facebook, Twitter,
> entorno; relagdes com ncentivo posiivo as comunidades comunidades préximas, YouTube;
g organizacaes locais) ncentivos engrgij('lsTeﬁé\bili dade Demonstrar incentivos em Site institucional
O : sustentabilidade. Reunibes




MEDIACOES / ETHOS

PERFIL PROPOSTO
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INSTRUMENTOS DE

RELACOES PUBLICAS

Comunidade

Acdo social (financiamento da
acdo social; envolvimento com
a acdo social)

Incentivo ao voluntariado,
envolvimento de seus publicos na
responsabilidade social,
desenvolvimento cultural e
educacional.

Demonstrar o incentivo ao
voluntariado, envolvimento de
seus publicos na
responsabilidade social,
desenvolvimento cultural e
educacional.

Redes de relacionamento tais
como:

Blogs, Orkut, Facebook, Twitter,
YouTube, Flick., Facebook
Eventos
Informativos online

Governo e Sociedade

Transparéncia politica
(contribuicdes para campanhas
politicas; construcao da
cidadania pelas empresas;
praticas anticorrupgao e
antipropina)

Lideranca social (lideranca e
influéncia social; participagdo em
projetos sociais governamentais)

Praticas transparentes de ac6es
sociais e politicas.
Parcerias em acdes sociais
governamentais e néo-
governamentais,
Melhores préticas sociais de
sustentabilidade e o envolvimento
de seus publicos em seus
projetos

Divulgar suas praticas
transparentes de ac¢des sociais e
politicas.

Garantir parcerias em acdes
sociais governamentais e ndo-
governamentais, e suas
influéncias as melhores praticas
sociais de sustentabilidade e o
envolvimento de seus publicos
em seus projetos.

Site Institucional,
Lobby;
Jornal Institucional;
Eventos
Informativos online
Cadigo de Etica

Figura 2 - Perfil de Sustentabilidade proposto, juntamente com os instrumentos de relacdes publicas
Elaborado pela autora.



6.4 CONCLUSOES DA ANALISE

As vantagens da proposta de uma agenda de sustentabilidade demonstram
uma maneira abrangente de resgatar as responsabilidades sociais e a
sustentabilidade, tdo presentes no discurso organizacional, e também colocar em
pratica as acdes realizadas para o conhecimento e envolvimento dos publicos de
interesse, através do auxilio de instrumentos adequados e direcionados
corretamente.

Apresentamos com a analise das Figuras 1 e 2, neste capitulo, uma proposta
de perfil sustentavel através de um plano de comunicacdo em relagdes publicas,
conjuntamente com seus instrumentos de comunica¢cdo, como vimos no item 2.3 e
no capitulo 4 deste estudo, a utilizacdo de ferramentas de interacdo, digitais e
tradicionais, de caracteristicas massiva e dirigida, a fim de atingir aos publicos de

interesse de maneira adequada.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Os académicos de Relagcbes Publicas, procuram pesquisar algo que pareca
ser de extrema importancia para a area de comunicacdo e a toda a sociedade,
analisando a atuacdo e nossas teorias através das discursividades das
organizagoes.

A sustentabilidade esta englobada em um conjunto de processos e atitudes
que visam suprir as necessidades presentes eficientemente, sem prejudicar as
necessidades futuras. Estamos diante da necessidade de se fazer algo, pensando
em um bem comum, econdmica e ambientalmente, porque a superexploracdo dos
ecossistemas e a degradacdo ambiental estdo desencadeando mudancas globais,
como por exemplo a destruicdo da biodiversidade, a diminuicdo da camada de
0z6nio, o0 aquecimento global, a racionalidade da 4gua potavel.

Pensando nisso, a atividade voltada a sustentabilidade deixou de ser uma
funcdo somente de protecdo, mas se tornou também funcdo administrativa,
ocupando interesses importantes da presidéncia e diretores das organizacgdes,
participando no planejamento estratégico e fazendo parte da estrutura
organizacional.

Esta monografia foi desenvolvida através de estudo de benchmarking, entre
duas empresas concorrentes, através de seus sites institucionais, os Bancos Itau e
Bradesco. A escolha foi motivada ndo somente pelas empresas serem grandes
concorrentes no mercado financeiro, mas por estarem associadas ao Instituto Ethos
de Empresas e Responsabilidade Social, possuem uma amplitude de divulgacéo de
suas acles sustentaveis em suas paginas na internet, além de os Bancos Itau e
Bradesco estarem no topo do ranking, segundo o Banco Central, como o segundo e
terceiro maiores bancos do Brasil, respectivamente. Com base nas empresas
escolhidas, identificando suas acbOes de sustentabilidade divulgadas nos sites
institucionais, e efetuamos uma analise comparada através das mediacbes
propostas pelo Instituto Ethos (2007), que séo elas:

e Valores, transparéncia e governanca — relagbes com a concorréncia, dialogo
com partes interessadas (stakeholders), balanco social, compromissos éticos,
enraizamento da cultura organizacional, governanca corporativa,;

e Publico interno: relacdo com os sindicatos, gestao participativa, compromisso

com o futuro das criangas, compromisso com o desenvolvimento infantil, valorizacéo
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da diversidade, compromisso com a equidade racial, compromisso com a equidade
de género, relacbes com trabalhadores terceirizados, politica de remuneracéo,
beneficios e carreira, cuidados com saude, seguranca e condi¢cdes de trabalho,
compromisso com o0 desenvolvimento profissional e a empregabilidade,
comportamentos nas demissdes, preparacao para a aposentadoria;

e Meio ambiente: compromisso com a melhoria da qualidade ambiental,
educacao e conscientizacdo ambiental, gerenciamento do impacto no meio ambiente
e do ciclo de vida de produtos e servigos, sustentabilidade da economia florestal,
minimizag&o de entradas e saidas de materiais.

e Fornecedores: critérios de selecdo e avaliagdo de fornecedores, trabalho
infantil na cadeia produtiva, trabalho forcado (ou anédlogo ao escravo) na cadeia
produtiva, apoio ao desenvolvimento de fornecedores;

e Consumidores e clientes: politica de comunicacdo comercial, exceléncia do
atendimento, conhecimento e gerenciamento dos danos potenciais dos produtos e
servicos;

e Comunidade: gerenciamento do impacto da empresa na comunidade de
entorno, relagbes com organizacdes locais, financiamento da ac&o social,
envolvimento com a agao social;

e Governo e sociedade: transparéncia nas contribuicbes para campanhas
politicas, construcdo da cidadania pelas empresas, praticas anticorrupcdo e
antipropina, lideranca e influéncia social, participacdo em projetos sociais
governamentais.

Apods a andlise comparada, foi criada uma proposta de perfil para uma agenda
de sustentabilidade através de um plano de comunicacdo em relacdes publicas,
utilizando de instrumentos interativos e digitais, como a internet, além de outras
ferramentas também importantes para as rela¢des publicas.

As vantagens da proposta de uma agenda de sustentabilidade, observada
através de um plano de comunicacdo em relagdes publicas, € considerada como
uma maneira abrangente de resgatar as responsabilidades sociais e a
sustentabilidade, presentes no discurso organizacional, e também colocar em pratica
as acoes realizadas para o conhecimento e envolvimento dos publicos de interesse,

através do auxilio de instrumentos adequados e direcionados corretamente.
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Além do estudo de benchmarking e proposta de uma agenda sustentavel, foi
realizada pesquisa bibliografica para identificar acdes de responsabilidade social e
socioambiental, a gestdo da sustentabilidade e o uso da internet, demonstrando
como as relacbes publicas podem contribuir para o desempenho de uma gestéo
sustentavel com uma comunicacgdo digital efetiva, através de instrumentos interativos
da internet, para as organizagfes e seus publicos.

Com a pesquisa, nota-se que a internet é vista como um meio de
comunicacdo e instrumento fundamental nas relacbes publicas, pois conecta as
redes sociais, comunidades e expde expressdes de diversos publicos, além de ser
um objeto de uso em organizacdes para legitimar e exibir seus valores, servicos e
conceitos. Além disso, as relacdes publicas assumem propésitos e atividades
perante os publicos, construindo e ampliando relacionamentos e estratégias, assim
as empresas percebem cada vez mais que os seus clientes buscam a internet para
obter informagdes, influenciando no processo decisorio.

Ao relacionar a gestdo sustentavel ao uso da internet, direcionando as
vantagens para as relagcdes publicas, de forma a disseminar boas praticas
sustentaveis e ainda consolidar e influenciar assim o relacionamento com o0s
publicos de interesse, por meio das midias digitais tdo utilizadas no meio social.
Além disso, propor uma agenda de sustentabilidade através de um plano de
comunicacdo em Relacdes Publicas, com a sugestdo de instrumentos que
corroboram para o estimulo de uma cultura responsavel e sustentavel.

Recomenda-se que sejam analisadas no futuro, as formas quantitativas dos
métodos propostos pelo Instituto Ethos, como uma maneira de mensurar a
abrangéncia e atingimento dos objetivos relacionados a sustentabilidade e calcular
suas vantagens.

No entanto, ndo se encerram aqui estas evidéncias, que sao na verdade
conhecimentos provisorios que contemplaram as analises realizadas neste trabalho.
Consta entdo, uma grande necessidade de continuar este estudo através de novos
caminhos ainda néo trilhados, tornando-se imprescindivel elevar esta pesquisa a
mais um patamar académico-cientifico, o Mestrado, a fim de obter respostas ainda
nao encontradas e talvez mais aprofundadas a respeito do tema deste estudo.



108

REFERENCIAS

ABNT, Associacéao Brasileira de Normas Técnicas. Disponivel em
<http://www.abnt.org.br/>. Acesso em: 10 de out. 2010.

, Associacao Brasileira de Normas Técnicas. Rotulagem Ambiental.
Disponivel em: <http://www.abntonline.com.br/rotulo/>. Acesso em: 10 de out. 2010.

ANDRADE, Candido Teobaldo de Souza. Para entender Relacdes Publicas. 32
Ed. S&o Paulo: Edi¢gbes Loyola, 2001, 178 p.

BANCO CENTRAL DO BRASIL. 50 Maiores bancos e consolidado do Sistema
Financeiro Nacional. Disponivel em

<http://www4.bcb.gov.br/fis/ TOP50/port/Top50P.asp>. Acesso em: 09 de out. de
2010.

BRADESCO, Banco. Disponivel em <http://www.bradesco.com.br/>. Acesso em: 29
set. 2010.

BRADESCO Banco do Planeta. Disponivel em:
<http://www.bancodoplaneta.com.br/>. Acesso em: 29 set. 2010.

. Comunidade Banco do Planeta. Disponivel em:
<http://'www.comunidadebancodoplaneta.com.br>. Acesso em: 29 set. 2010.

. Bradesco Esportes e Educacdao. Disponivel em:
<http://www.adcbradesco.com.br>. Acesso em: 29 set. 2010.

. Bradesco Fornecedores. Disponivel em:
<http://www.fornecedoresbradesco.com.br>. Acesso em: 29 set. 2010.
. Fundacé&o Bradesco. Disponivel em: <http://www.fb.org.br/institucional>.

Acesso em: 29 set. 2010.

. Portal Voluntarios Bradesco. Disponivel em:
<http://www.voluntariosbradesco.com.br>. Acesso em: 29 set. 2010.

BORN, Rubens Harry. Agenda 21: legado da Rio-92 e instrumento para a
transformacao social. Dialogos entre as esferas global e local: contribuicdes de


http://www4.bcb.gov.br/fis/TOP50/port/Top50P.asp�

109

organizacdes nao-governamentais e movimentos sociais brasileiros para a
sustentabilidade, equidade e democracia planetaria. In: (Coord.). Sao Paulo:
Petrépolis, 2002, p. 9-18. Disponivel em:
<http://books.google.com.br/books?id=xp0CJ_oH5LIC&printsec=frontcover#v=onepa
ge&qg&f=false>. Acesso em: 13 set. 2010.

BUENO, Wilson da Costa. Comunicacao e estratégia: refinando conceitos. In:
. Comunicacdo empresarial: politicas e estratégias. Sado Paulo: Saraiva,
2009, p. 53-64.

CASTELLS, Manuel. A galaxia da internet: reflexfes sobre a internet, os
negocios e a sociedade. Tradugdo: Maria Luiza X. de A. Borges. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar Editor, 2003, 247 p.

CHAPARRO, Manuel Carlos. Cem anos de assessoria de imprensa. In: DUARTE,
Jorge (Org). Assessoria de Imprensa e relacionamento com a midia. 32 Ed. S&o
Paulo: Atlas, 2010, p. 3-21.

COMITE BRASILEIRO DO PACTO GLOBAL. Disponivel em:
<http://www.pactoglobal.org.br>. Acesso em 10 de out. de 2010.

CONSELHO BRASILEIRO DE MANEJO FLORESTA — FSC BRASIL.
Disponivel em: <http://www.fsc.org.br/> Acesso em: 03 out. 2010.

CONSELHO BRASILEIRO DE VOLUNTARIADO EMPRESARIAL. Disponivel em:
<http://cvor.org.br/> Acesso em: 03 out. 2010.

CRUVINEL, Elvira. Responsabilidade social em instituicdes financeiras: a
institucionalizagéo da pratica nos bancos no Brasil. Rio de Janeiro: Elsevier, 2008,
228 p.

DIAS, Genebaldo Freire. Pegada ecoldgica e sustentabilidade humana. Séao
Paulo: Gaia, 2002. 257 p.

DORNELLES, Souvenir Maria Graczyk. Pesquisa em rela¢des publicas: tipos e
praticas. In: (Org.). Relagbes Publicas: quem sabe, faz e explica. Porto
Alegre: EDIPUCRS, 2007, p. 97-116.

FERRARI, Maria Aparecida. Os cenarios turbulentos como oportunidade de
mudanca e de realinhamento de estratégias. In: GRUNIG, James E. Relagfes



110

Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. 12 Ed. Sao Caetano do Sul/SP:
Difusao Editora, 2009, p. 125-152.

FERRARI, Maria Aparecida. Relacdes publicas contemporaneas: a cultura e os
valores organizacionais como fundamentos para a estratégia da comunicacao. In:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Org). Rela¢cdes Publicas: historia, teorias e
estratégias nas organizacdes contemporaneas. Sdo Paulo: Saraiva, 2009, p. 243-
262.

. Uma leitura critica da comunicacao e das Relagfes Publicas no Brasil e
na Ameérica Latina. In: GRUNIG, James E. Rela¢gbes Publicas: teoria, contexto e
relacionamentos. 12 Ed. Sdo Caetano do Sul/SP: Difusédo Editora, 2009, p. 153-173.

FERREIRA, Waldir. Comunicacéo dirigida: Instrumento de rela¢des publicas. . In:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Org). Obtendo resultados com Relagdes
Pablicas. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004, p. 71-94.

FORTES, Waldyr Gutierrez. Plano: os fundamentos do relacionamento estratégico.
Transmarketing: estratégias avancadas de Relac¢des Publicas no campo do
Marketing. Sdo Paulo: Summus, 1999, p. 138-146.

. Relagdes Publicas — processo, fungdes, tecnologia e estratégias. 22 Ed.
rev. e ampl. Sdo Paulo: Summus, 2003, 394 p.

FOTOLOG. Disponivel em: <http://www.fotolog.com.br/>. Acesso em: 10 out. 2010.

FRANCA, Fabio. Publicos: como identifica-los em uma nova visao estratégica. Sao
Caetano do Sul/SP: Yendis Editora, 2004, 159 p.

. Por que é estratégica a conceituacéo logica de publicos e como
estabelecer relacionamentos corporativos. In: GRUNIG, James E. Relagdes
Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. 12 Ed. Sdo Caetano do Sul/SP:
Difuséo Editora, 2009, p. 259-271.

. Relagbes Publicas: Visdo 2000. In: KUNSCH, Margarida Maria Krohling
(org). Obtendo resultados com Relagdes Publicas. Sdo Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2004, p. 3-17.



111

. Relagbes Publicas no século XXI: relacionamento com pessoas. In:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Org). Obtendo resultados com Relagdes
Pablicas. 22 Ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2006, p. 3-20.

FREITAS, Sidinéia Gomes. Comunicacao interna e o didlogo nas organizagoes. In:
KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Org.). Gestao estratégica em comunicacao
organizacional e relagdes publicas. Sdo Caetano do Sul/SP: Difusdo Editora,
2008, p.139-153.

FUNDACAO AMAZONAS SUSTENTAVEL. Disponivel em: <http://www.fas-
amazonas.org/pt/>. Acesso em: 29 set. 2010

GADOTTI, Moacir. Agenda 21 Global e Carta da Terra. In: BORN, Rubens Harry
(Coord.). Didlogos entre as esferas global e local: contribuicbes de organizacdes
nao-governamentais e movimentos sociais brasileiros para a sustentabilidade,
equidade e democracia planetaria. Sdo Paulo: Petropolis, 2002, p. 19-30. Disponivel
em<http://books.google.com.br/books?id=xp0CJ_oH5LIC&printsec=frontcover#v=on
epage&qé&f=false>. Acesso em: 13 set. 2010

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 52 Ed. Sdo Paulo:
Atlas: 1999, 206 p.

GONCALVES, Benjamin S. O Compromisso das Empresas com o Meio
Ambiente — a Agenda Ambiental das Empresas e a Sustentabilidade da Economia
Florestal. In: (coord. e edi.). Sdo Paulo: Instituto Ethos, 2005, 48 p.

GOOGLE. Informag¢des Corporativas. Disponivel em:
<http://www.google.com.br/corporate/> Acesso em: 10 out. 2010.

GREENPEACE. Disponivel em: <http://www.greenpeace.org.br>. Acesso em: 10 de
out. 2010.

GRUNIG, James E. Rela¢des publicas nos processos de gestéo estratégica. In:
. Relagbes Publicas: teoria, contexto e relacionamentos. 12 Ed. Sao
Caetano do Sul/SP: Difusao Editora, 2009, p. 71-123.

HIRSCHMAN, Albert .Saida, voz e lealdade: reacbes ao declinio de firmas,
organizacoes e estados. Sao Paulo: Perspectiva, 1973, p. 81-105.



112

INMETRO, Instituto Nacional de Metrologia, Normalizac&o e Qualidade Industrial.
Cerflor: Certificagéo Florestal. Disponivel em:
<http://www.inmetro.gov.br/qualidade/cerflor.asp> Acesso em: 10 de out. 2010.

INSTITUTO AKATU PELO CONSUMO CONSCIENTE. Disponivel em:
<http://www.akatu.org.br/>. Acesso em 03 out. 2010.

INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS E RESPONSABILIDADE SOCIAL.
Indicadores Ethos de Responsabilidade Social Empresarial 2007. Cood. Ana
Lucia de Melo Custodio e Renato Moya. Sao Paulo: Instituto Ethos, 2009, p. 79.
Disponivel em:
<http://www.uniethos.org.br/docs/conceitos_praticas/indicadores/download/>. Acesso
em: 17 set. 2010.

. O Instituto Ethos. Disponivel em:
<http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/31/0_instituto_ethos/o_instituto_ethos.aspx>
Acesso em: 17 set. 2010.

. Responsabilidade Social Empresarial: Por que o guarda-
chuva ficou pequeno? Sao Paulo: Capoava, 2010, 67 p. Disponivel em:
<http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/arquivo/0-A-
888Publica%c3%a7%c3%a30%20Alian%c3%a7a%20Capoava.pdf>. Acesso em 20
de out. 2010.

ITAU, Banco Itat Unibanco. Disponivel em: <http://www.itau.com.br/>. Acesso em:
29 set. 2010.

. Fundacéao Itau Social. Disponivel em:
<http://www.fundacaoitausocial.org.br/> Acesso em: 29 set. 2010.

. Ital Socioambiental. Disponivel em:
<http://www.itau.com.br/socioambiental>. Acesso em: 29 set. 2010.

. Relatorio de Sustentabilidade. Disponivel em:
<http://www.itauunibanco.com.br/relatoriodesustentabilidade/> Acesso em: 29 set.
2010.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de rela¢gdes publicas na
comunicacdao integrada. 42 Ed. rev. e ampl. Sdo paulo: Summus, 2003, 417 p.


http://www.itau.com.br/�

113

. Planejamento estratégico da comunicacao. In: . Gestéo estratégica
em comunicacao organizacional e relagdes publicas. Sdo Caetano do Sul/SP:
Difuséo Editora, 2008, p. 107-123.

. Planejamento estratégico para a exceléncia da comunicacéo. In:
Obtendo resultados com Rela¢cdes Publicas. 22 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2006, p. 33-52.

. Planejamento e gestao das relacfes publicas comunitarias. In:
Relagdes publicas: historia, teorias e estratégias nas organizacdes
contemporaneas. Sao Paulo: Saraiva, 2009, p. 435-464.

. RelagBes publicas na gestéo estratégica da comunicacgao integrada das
organizacoes. In: . Relagdes Publicas: historia, teorias e estratégias nas
organiza¢des contemporaneas. Sao Paulo: Saraiva, 2009, p. 185-208.

KUNSCH, Waldemar Luiz. Génese e desenvolvimento do campo profissional e
académico das relagdes publicas no Brasil. In: KUNSCH, Margarida Maria Krohling
(Org.). Relagbes Publicas: historia, teorias e estratégias nas organizacoes
contemporaneas. Sao Paulo: Saraiva, 2009, p. 7-42.

LAZZARINI, Marilena; GUNN, Lisa. Consumo sustentavel. In: BORN, Rubens Harry
(Coord.).Didlogos entre as esferas global e local: contribuicbes de organizacbes
nao-governamentais e movimentos sociais brasileiros para a sustentabilidade,
equidade e democracia planetaria. Sdo Paulo: Petropolis, 2002, p. 67-86. Disponivel
em:<http://books.google.com.br/books?id=xp0CJ_oH5LIC&printsec=frontcover#v=on
epage&qé&f=false>. Acesso em: 13 set. 2010.

LEFF, Henrique. Saber ambiental: sustantabilidade, racionalidade, complexidade,
poder. Traducéo de Lucia Mathilde Endlich Orth. 72 Ed. Petropolis/RJ: Vozes, 2009,
494 p.

LEMOS, André. Condicdo pos-moderna e cibercultura. Cibercultura, tecnologia e
vida social na cultura contemporanea. 22 Ed. Porto Alegre: Sulina, 2004, p. 61-97.

. O nascimento da cibercultura: a microinformatica. Cibercultura, tecnologia
e vida social na cultura contemporéanea. 22 Ed. Porto Alegre: Sulina, 2004, p. 101-
126.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Traducdo de Carlos Irineu da Costa. S&o Paulo: Editora
34,1999, p. 264.



114

MACEDO, Katia Barbosa; OLIVEIRA, Alberto. A educacéo ambiental e a formagéo
de gestores ambientais: entre o discurso e as praticas. In: MACEDO , Katia Barbosa
(Coord.) Gestdo Ambiental e Organizacfes: interfaces possiveis. Goiania: Ed. da
UCG/Ed. Vieira, 2008, p. 161-194.

MACEDO, Katia Barbosa. A¢Bes e praticas em Gestdo Ambiental e a (falta de)
documentacgéo formal nas organizacgoes. In: (Corrd.) Gestdo Ambiental e
Organizacdes: interfaces possiveis. Goiania: Ed. da UCG/Ed. Vieira, 2008, p. 94-
116

MARCHIORI, Marlene. As estratégias das Relacdes Publicas. Cultura e
comunicacgao organizacional: um olhar estratégico sobre a organizacao. Sdo
Caetano/SP: Difusédo Editora, 2006, p. 203-223.

. A dtica das Relagdes Publicas. Cultura e comunicacao
organizacional: um olhar estratégico sobre a organizacdo. Sdo Caetano/SP:
Difusao Editora, 2006, p. 125-143.

MERICO, Luiz Fernando Krieger. Introducdo a economia ecoldgica.
Brumenau/SC: FURB, 1996, 160 p.

MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE. A Agenda 21. Secretaria de Articulagio
Institucional e Cidadania Ambiental. Disponivel em: <http://www.mma.gov.br>
Acesso em: 20 de set. 2010.

NASSAR, Paulo. O uso das novas tecnologias. In: KUNSCH, Margarida Maria
Krohling (Org). Obtendo resultados com Rela¢des Publicas. Sdo Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2004, p. 125-136.

PEREIRA, Ricardo Eduarte. Relagfes Publicas de resultados. In: KUNSCH,
Margarida Maria Krohling (Org). Obtendo resultados com Relagfes Publicas. Séao
Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004, p. 82-106.

PINHO, José B. Relacdes Publicas na internet: técnicas e estratégias para
informar e influenciar publicos de interesse. Sdo Paulo: Summus, 2003, v. 68, 215 p.

RECUERO, Raquel. Redes sociais e internet. Porto Alegre: Sulina, 2009, 191 p.

SAAD, Elizabeth. Comunicagéao Digital e seus usos institucionais. In: KUNSCH,
Margarida Maria Krohling (Org). Gestao estratégica em comunicacao



115

organizacional e relacdes publicas. Sdo Caetano do Sul/SP: Difusdo Editora,
2008, p. 169-184.

. Estratégias para a midia digital: internet, informacdo e comunicacéo. Sao
Paulo: Editora SENAC Sao Paulo, 2003, 293 p.

SIMOES, Roberto Porto. Relagdes Publicas: fungéo politica. 32 Ed. S&o Paulo:
Summus, 1995, v. 46, 250 p.

STEFFEN, Ana Maria Walker Roig. Concepc¢des que orientam a construcao do
conceito de publico em relagdes publicas. O conceito de publico em relagcdes
publicas. Porto Alegre: Cidadela, 2008, p. 35-57.

OLIVEIRA, Maria José da Costa. Comunicacado publica e as estratégias de relacdes
publicas nas aliancas intersetoriais. In: KUNSCH, Maria Margarida (Org.). Relacdes
Publicas: historia, teorias e estratégias nas organiza¢des contemporaneas. Sao
Paulo: Saraiva, 2009, p. 465-484.

ORKUT. Disponivel em: <http://www.orkut.com>. Acesso em: 10 out. 2010.

TACHIZAWA, Takeshy. Gestdo ambiental e responsabilidade social corporativa:
estratégias de negocios focadas na realidade brasileira. 22 Ed. rev. e ampl. Séo
Paulo: Atlas, 2004, 399 p.

TACHIZAWA, Takeshy; ANDRADE, Rui Otavio Bernardes de. Gestao
socioambiental: estratégias na nova era da sustentabilidade. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2008, 247 p.

TERRA, Carolina Frazon. Principios comuns da comunicacgéo digital. Blogs
Corporativos: modismo ou tendéncia? Sao Caetano do Sul/SP: Difusdo Editora,
2008, p. 31-46

TOMANINI, Claudio. A temida concorréncia. Na trilha do sucesso: venca num
mercado que caminha com vocé, sem vocé ou apesar de vocé. Sado Paulo: Editora
Gente, 2009, p. 23-28.

TWITTER BRASIL. Blog Twit Brasil. Disponivel em: <http://www.twitbrasil.org/>.
Acesso em: 10 out. 2010.



116

VEIGA, José Eli da. O que é sustentabilidade. Desenvolvimento sustentavel: o
desafio do século XXI. Rio de Janeiro: Garamond, 2010, p. 109-208.

VIRILIO, Paul. As perspectivas do tempo real. O espaco critico. Traducao de Paulo
Roberto Pires. Rio de Janeiro: Editora 34, 1993, p. 101-128.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e métodos. Trad. Daniel Grassi. 32
Ed. Porto Alegre: Brookman, 2005, 212 p.

YOUTUBE. Disponivel em: <http://www.youtube.com/>. Acesso em: 10 out. 2010.

WELLS, Christopher. Rotulagem Ambiental. In: VILELA, Alcir Janior;
DEMAJOROVIC, Jacques (Orgs.). Modelos e ferramentas de gestdo ambiental:
desafios e perspectivas para as organizagdes. Sao Paulo: Editora Senac, 2006, p.
337-361. Disponivel em: <http://books.google.com/books?id=uAOf-
Hj9dzQC&printsec=frontcover&hl=pt-

BR&source=ghs_ge summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false> Acesso em 10 out.
2010.

WWF-BRASIL. Disponivel em: <http://www.wwf.org.br/>. Acesso em: 10 out. 2010.
. Relatério 2010. Disponivel em:

<http://assets.wwfbr.panda.org/downloads/08outl0_planetavivo_relatorio2010_comp
leto_n9.pdf>. Acesso em: 10 out. 2010.

WIKIPEDIA, A Enciclopédia Livre. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/>.
Acesso em: 10 out. 2010.



117

ANEXO A — Banco Central do Brasil - Os 50 maiores bancos
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2 Instituicées TCE TD TC Obs. hE:t: “te Ativototal Disponibilidades int:fg:::‘;’f_ms "'ﬁ’:;:'::i"s i"te':;':
g derivativos
-3 EE BI € 1 2 201006 720.076.934 5.305.218 132.512.329 105.182.551 54
- ’ ITAU BI C 3 201006 629.918.032 10.495.790 107.627.531  78.294.407 sz
: ERADESCO B-I € 3 201006 495.622.252 6.677.182 95.403.486  52.073.012 51
= ENDES BV 1 1 201006 463.300.423 1.808 1.585.733  51.038.437 153
& Leqis CEF Bl 1 1 201006 281.237.041 3.246.001 31.555.432 110.112.962 71
& publicacses SANTANDER B C 4 201006 266,046,988 3.529.877 20.447.136  72.592.124 28
HSBC BI € 4 201006 116.522.099 1.693.036 16,141,321  18.755.524 i5
ACESSIBILIDADE Eppreveryensey BI C 3 201006 102.050.497 93.457 15.788.850  2B.187.743 4
SAFRA BI C 3 201006 75.215.051 746.572 21.233.401  11.852.200 1
‘I‘ransppaﬁrs:\;:éaa CITIBANK B C 4 201006 52.122.127 277.451 12.117.249  11.878.820 2
BTG PACTUAL BI € 5 201006 32.704.509 17.583 11.293.212  13.147.039
BANRISUL Bl C 2 201005 21.208.313 333.833 4.115.619 3.050.367 z
CREDIT SUISSE BI C 4 201006 29.762.608 752,404 14.553.488 3.716.641
ENP PARIBAS B C 4 201006 20.687.320 17.890 3.712.738 3.208.142
BNB BI I 1 201006 19.854.198 80.485 3.655.323 5.356.535
VOLKSWAGEN B-Il 1 4 201005 18.456.734 1.527 0 237
DEUTSCHE BI C 4 201006 16.920.076 114.218 3.163.155 3.084.832
BIC B-I € 3 201006 14.496.699 243,688 1.269.782 791,924 ]
< >
% Intranet local w100% v
ANEXO B — Banco Itau - Pagina principa
- tad - Pagina principal
Pjota | 8 seowanca B pempemeprne o

oA I W ©

Bem-vindo [ Para Yocé | Uniclass | Personnalité | Private Bank | Pessoa Juridica | Poder Piblico | Conveniéncia | Atendimento | Abra sua Conta

Horério de Brasilia

Empréstimos | Investimentos | Cartdes de Crédito | Conta Corrente | Previdéncia | Seguros | Consdrcios | Capitalizagio

Universitario -

Verdenavo 4

Crédito Itau
para reformar
Crédito com taxa de juros

. Confira 0s beneficios exclusives que o
Abra sua conta lta tem para voce.

/ w Saiba mais

Dicas para VOCE

» Orientador de Crédito
Consutte o novo Orientador de
Crédito tad. Saiba mais,

» ltautrade
Saiba como negociar agies pelo
Home Broker da taii Corretora

Pardentro do Itad

Resultados do

Itat Unibanco Holding S.A.

2* Trimestre/2010

Demonst. Contibeis & MDA

» Portugués ¥ English

Teleconferéncia em 04/08/2010

reduzida para vocé fazer

tudo o que planeja.

» Saiba mais

Oqueoltal
tem para vocé

uso

+ Orgamento familiar
Nova cartiha para orientar vocé sobre a
importancia de ter um orcamento familiar

b Saindo do vermelho
b A hora de investir

b Falando de dinheiro com seus filhos
% Veja outras cartilhas

Acessibilidade no Itad

consciente
dodinheiro

b Veja as ferramentas que o Hali ofersce as

Pessoas com Deficiéncia.

Encontre no Itau

2 Descubra o Itau feito para vocé

Pelo seu Perfil

[a Seguranca On-line

Garantir um ambiente seguro &
i var a sua

el el

B Localize o Itat mais préximo

o ]

B Experimente o ltat

Faca uma simulagdo Tv]

B Tire suas dividas sobre:

o que vock procura

¥ Conta Corente
¥ Cartdes de Crédito

» Sistema de Informacdes de

Atendimento aos clientes

» Conheca os telefones das Centrais de
Atendimento e S

s tal, além de

outras opcdes de atendimento.

b Portugués b English b SAC Had
Aproveite melhor 0800 728
oseu ltau 0800 722 1722: Deficiente auditivo ou
de fala
» Dicas para o comércio R—

s com Investidores | Imprensa

Concluida

Clique agui e ouca as dicas financeiras para o sel

comErcio’

» Itad 30 Horas

Noficias e Cotagoes

u

ftati Cultural  Had Social

rabalhe no Ita

0800 570 0011
0800 722 1722: Deficiente auditive ou
de fala

I Seguranga e Privaci

% Conhega o Programa Mais
Seguranga

 Veja as fraudes mais comuns

% 0 que & iToken

Itadi onde vocé estiver

b Comunicago Digital
Acompanhe sua conta via e-mall

Avaliagao de
qualidade FEBRABAN
Avalie a qualidade dos nossos

Servigos de Apoio ao Cliente (SACS

no site da FEBRABAN

' Saiba mais

& mnternet

45~

#,100%
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ANEXO C - Banco Itau — Site Responsabilidade Socioambiental

Responsabilidade Socioambiental

ilidade Socioambiental {D\‘lbh«u de Relacionamanto

strutura de Gestdo | Visdo de Sustentabilidade | Produtos | Recc tos | | | ade Unibanco

a
e Confira em
, Na hora de dirigir suas financas, R bilidade Soci
d i . P
;! vocé esta no controle? =
. & newsletter
e — Cadastre-se para receber noticias sobre
= as agbes do Banco tal nesse tema
. _ Pablicos de T4 ) o i i
- Relacionamento Tudo o qus ssiu sobre o tai. Confirs
r POI'jlabi i de : Ve A (b | ATENDIMENTO
d - ) ; ‘i quais so os pilbiicas que !
‘-Wuaamhental no]‘\au participam da construco da ¥ Escolha o canal mais conveniente
J ‘ Responsatildade Socioambiental no o antfar e Contako Bunoei
Ital

P Acionistas e Investidores

¥ Colaboradores

¥ Fomecedores

P Clientes & Consumidores

¥ Comunidade & Terceiro Setor
¥ Governo

¥ leio Ambients

Compromissos e Priticas
y Conhega quais as principais

praticas do kail Unibanco sm g <=
Responsabildade
Socicambiental.

A

¥ Compromissos e Praticas
¥ Produtos Socicambientais

N saiba mais

Destaques e Novidades
» Uso Consciente do » Relatério de b Hali no ranking Epoca

Dinheiro Sustentabilidade 2009 Mudangas Climaticas

Mais que oferecer 13 esta disponivel em Pl S s
produtos financeiros, o formato aniine o mais G,
tai orients vocs 3 usar o recente Relatorio de dostots barsnticaniin
dinheire de maneira Suslentabiliade do kad ikl
consciente Unibaneo

operacies. =
Afendimento 1 Perguntas Frequentes | 1 Mapa do Site | S

L9 e || R v

ANEXO D - Banco Ital — Relatério Anual de Sustentabilidade 2009

Itad Unibanco Holding S.A. Relatério Anual de Sustentabilidade 2009

Relatdrio Anual de
Sustentabilidade 2009

( E - promaver E
inovagoes, 4’ Download do
No primeira ano de associagda, os resultados da integragdo das Download Center -
operages enire o lia & o Unibanco superaram as expeciativas. s PDF
Em fodas as areas de negdcios, procuroi-se o que existia de F —
melhor em cada banco, para fortalecer a nossa atuagdo e ermamentas 1a
assegurar a exceléncia no atendimento aos clientes 1 Stock et
| Evolugao das Ades o
| Historieo de Cotachies
AndlseTémica ‘
saiba mais + | e s
| Itatina Midia fggmm e
| Calculadora de Agdes bl 2
| Galculadora de Dividend -
Mais
a Glossario
Introducio Mensagem do Pre_ﬂ_dente_du ! 1 Relagdes comnvestidores
Conselho de Administracao - Veja também 1 imprensa
Neste relaidrio, apresentamos um panorama das 1 tai Cultural
principais real_\zax;_ﬁes do HEEJ Unihan_wm Hnldmg} SA Que diferenga faz um ano. I Comunicados & 5ot
em 2000, o primeiro ano.apés a fusdo entre Itati e Fiis Releuhntes 1 ita Social
Unibanco. Um periodo marcado por expectativas e Telecor femeneia” | Instituto Moreira Salles
grandes desafios, muitos deles ja superados pelo | 1 Instituta Unibanco
empenho e pelo intensa trabalho de todas as equipes Mensagem | Relatorios Trimestrais
que se integram no Banco, cuja Visao & ser lider em g_ Hgenda | itatisa
performance sustentavel e em satisfagao de clientes. do Presidente 1y 1 Responsabilidade
1 Dito desafios que Socioambiental
saiba mais Intensamente. Foi assim que compaem a Esséncia da

vivemos e trabalhamos em 2008. Sustentabilidade do Itat F Guia de leitura

Concluida | @ ntemet | #a| R -
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ANEXO E - Banco Itat — Fundagéo Itat Social

Newsletter

7° Seminario Itati Internacional de

Conhega "Noticias em Rede", o

ngﬂfl
'tau soclal avaliacdo econdmica gprojetos sociais informativo da Fundac&o Ital Social

™ Cadastre-se agora
™ Edicdo atual

Home 07 de outubro, no Instituto ltad Cultural, S3o Paulo-SP. ™ Edicdes anteriores
Fundagao Itad Social Inscricoes gratuitas.
Calenddrio
Educagdo Integral ) Saiba mais
Leitura e Escrita Acompanhe a agenda de eventos da
P Noticias Fundacdo Itad Social
P —— 28/09 - Instituigbes empresariais unidas pelo ECA “ Veja mais
= s Evento em SP pretende fortalecer estatuto
Avaliagdo Econdmica de , 27/08 - Encontro de formag3o retne ONGs do RJ Enquete
Projetos Sociais Educacdo integral val pautar os debates q

, 09/09 - Gestores debatem educagio integral em SP

Mebniiagas:hocrdl Evento contou com participagdo de 114 organizacdes IO.que T‘ga Bopota ge Edltitgeao

Parcerias » Veja mais ntegral deve priorza

Sala de Imprensa O Formag o para valores

Acontece ONGs Certificadas Em foco O Conteiidos de diferentes areas

Biblioteca » Vocé tambem pode : = O saperes da familia e da
_— contribuir_ Conheca aqui as & Clique aqui comunidade

Links Interessantes organizagfes ceriificadas > esaiba mais.

pelo Prémio ltad-Unicef e
pelo Fundo [tad de

Exceléncia Social FATORES W Ver resultado da enquete
» Veja mais ASSOCIADOS W Enquetes anteriores

Mapa do Si T Opina | Pergunt: g = mbiental

ANEXO F — Banco Itau - Itau Cultural

Itad

cu tu al INSTITUTO PROGRAMAGAO CONTINUUM ENCICLOPEDIAS RUMOS OBSERVATORIO RADIO

programagio

PROGRAMACAO

Arvores suspensas sobre um rio
fuase morto

3 partir de 9 out

"Errante’, de Hector Zamaora, retrata uma
Sa0 Paulo que ndo para e provocs
dehate sobre urbanismo, meia ambiente e
arte plblica

Imagem: Hector Zarmora

novidades Enciclopédia de Artes Visuais

0: Entrevista com Carol Freitas

enciclopédias 12 3 4 | salbamals

cadastre-se
Acesse o cadastro do site para S| S sjuda
receber as nossas newsletters

senha[: ok

1| saiba mais

localizagdo  contato newsletter imprensa  trabalhe conosco itau social banco itau

Concluidn oL | € mtemet | & - Rixaw
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ANEXO G - Banco Bradesco — Pagina principal

Agénda] Conta| [] Titularidade [z Titular (s] (2% riraoo ste | Dia & Noite

(3

Bradesco Private +Pessoa Juridica

Bradesco Bradesco Prime

e -
Pessoa Fisica Quero ir para:  [EZ2Y
Seguranca
Quarta-feira, 29 de Setercvbro de 2010 » Conhecs o Site Bradesco
21147 - Hordio de Braziia Bradesco Corretora
I ABrAsUAcONTA @ HIPERFUNDO Seguranga.
; A acio mais - E-mails falzos7 Defenda-ze
Saiba Tudo Sobra BRADESCO valorizada do
? X deles!
mercade & conferir
Acessibilidade
o nove portal.
Bradesco Celular "
. Dicas
Eradesce Corretera Oportunidade
* Mesmo sem créditos para
Bradesco Imdveis = Regularize seus
e falar, recarregue seu celular.
e débitos em atrase.
redite Clobal Bradesco Bradesco Rural Freencha uma * Use o tempo = faver do
* Preferéncis Cémbio proposta. s=u dinheiro!
BancoZdHoras Capitalizagio
S g P~ Conta Bdnus Celular
artdes
o i
(B Quer racaber \i Novidades
credto = e Click Cont= bénus no seu
rédito Responsavel . . N
Comércio Eletrénico celular todo més? Faga uma simulago =
Governancs Corporativa ssiba como. escalha = melhor opsdo
' . Consoércios para seu financiamente.
Relagdes com Investideres &,
i Despachante e CFC Cartbes Bradesco
Responsabilidade Socioambiental Adaqui Carts . o
Empréstimos = auira seu Farse édito Especial Facilidades
Seguranca da Informacio Financizmentos Solicite agora seu Cartdo de Dia das Cri L
Credite Bradesce pels internst Ia das Criancas
Sistemz de Informagdes de Investimentos de forma simples & segura. * Licencie seu veiculo pela
Credito - - i )
Heme Brower = v internet. Fique atento
& a0 vencimento!
Curso
Nikksi )

[ cenTrals DE ATENDIMENTO
SAC - Al6 Bradesco

Um dia na Bolsa

Peder Publice Barticipe do curzo on-line

0800 704 8383 Produtes = Servicos = aprenda a investir no Forat o P
Deficiente Auditiva/Fala Wercado Financeiro. o

Segures w LI ALEE
0800 722 0099 s
Ouvidoria Tipes d= Contas Bolato Bancario GOODPRIVECT 150 9001
0800 727 9933 Universitdrios 22 via de bolato

=
Dernais telefones, dioue anui Vida & Previdancia Emits 5 22 viz do sew Soleto SAIEA MAIS
bancario ou atualize-o,

Céeliqn de Defess do Consumidor caso esteja vendde.
Atendimento

Canais de

li’ MEDIA CENTER | Conveniéncis

Vocé ndo esta
Centrais de + 1
‘] MERGAOD FINANCEIRD | Atendimento sozinho no mundo!
SAIBA MAIS

Fzle Conozco

Acesso rapido: Reds de Atzndiments —

Institucional ™ )
Simulzdorss M &

€D Intermnet

/4| Condluido, mas contém erros na pagina,

ANEXO H — Banco Bradesco — Banco do Planeta

Bradesco - PESQUISAR Meus Favortos vl e & a @
Banco do
Planeta Financas Gestdo Investimentos

Sustentaveis Responsavel Socioambientais Indicadores |~ Canais |~

Relatorio de Sustentabilidade 2009

Os principais fatos, indicadores, resultados e beneficios
gerados para a sociedade ao longo do ano.

1

Destaques Noticias Educa+Acdo Canais
Finangas Pessoais -
bter um 15 )

Lancado Bilhete Residencial exdusivo Pt —

e e g I
ider em Politicas Climaticas, &

segundo.... VIDEOS INFOGRAFICOS

Rreadensn percmmcce s fafics Dow

Jones

» WEJA TODAS AS NOTICIAS e Rrss b 9 auiz PODCAST

Veja o que recomendamos para vocé Cartao Brablesco
i

Fundacsio

Clientes > : g
Amazonas Sustentavel

BHes C Fale

Comunidade

Concluido €D miernet a5,




ANEXO | — Banco Bradesco — Esportes e educacao

121

Bradesco

O Programa >
Nicleos >
Centro Esportivo >

Equipes do VBlei
Equipes do Basquete

Galeria de Imagens

* GALERIA DE IMAGENS

Selecione outra galeria:

Sobre o Programa v

A

Esportes e Educacao

Saiba um pouca mais sobre os Nicleo de
Formag3o que atendem a mais de 2.000
meninas através da pratica espartiva &
cidadania,

SAIGA MAIS

OBJETIVOS DO PROGRAMA

Conheca o Programa Bradesco Esportes
= Educacio e saiba como ele atua na
esporte e na sociedade.

SAIBA MAIS

CENTRO ESPORTIVO

m formacio esportiva no Brasil.

* NUCLEO DE ESPECIALISTAS

* DEPOIMENTOS

O Programa realiza um trabalho de formacie
< treinamento das categorias de base nas
modalidades vélei e basquate,

SAIBA MAIS

PARTICIPE VOCE TAMBEM

Venha fazer parte dos nossos Nicleo de
Formagio. Encantre um nuclea perto de
vocs.

SAIRA MAIS

* NOVIDADES

Bradesco & Fundacio Bradesca
reafirmam compromisso em evento
"Juntos pelo ECA"

Em comemoracio aos 20 anas do
Eststuta ds Crianga = do Adolescents
{ECA), foi realizado no dia 21 de
setembro Teatra do SESI, em S3o
Raul to Lunk

Lézaro de Mello Brandio - Presidente do

Conselho de Administracio da

Organizacio Bradesco

"Bons Frutos de uma Iniciativa Pionaira”

'd reslizacda de pro
0 entre conces

diz-a-diz faz parte da histénia do
Bradesco.”

SAIBA MAIS

Ary Graga - Prasidente ds Confaderacio
Brasileira e da Federacio Sul-Americana
de Voleibol

"Sacializaga e educacio: um saque de
ouro do vblei brasileiro”

ANEXO J — Banco Bradesco — Fundacao Bradesco

Fundacao Bradesco
Fundacido Segmentos MNossas Escola
Bradesco Educacionais Escolas Virtual

Secretaria Online:

€D nternet

oK B png ToEsF

Um Projeto de Educagao Integral

Acdes Projetos
7 s Sl

Investimentos

‘Quvidoria

Quem Somos | Nossa Histéria | Come Ensinamos | Parcerias | Noticias |

o
q' Noticias

Educa+Acio & tema de artigo

Foi publicade, no periédico "ESTUDOS EM AVALIACAO EDUCACIONAL"...

Olimpiada Nacional de Historia do Brasil

Trés equipes formadas por alunos do Ensino Médio e professor de Histéria...

Bradesco e Fundacio Bradesco apoiam “Juntos pelo ECA”
Em comemoracio aos 20 anos do Estatuto da Crianca & do Adolescente...

Escola de Campi

as realiza Feira de Profisstes

A Escola da Fundagdo Bradesco de Campinas realiza sabado, 11 de setembro...

.

N s e
Conhags outros sites dz

Organizacio Bradesco!

undacéo Bradesco

&#. Premiacbes

A Fundagdo Bradesco &
reconhecida em todo pais
pelz qualidade dos seus
Servios. Vei= 2qu
reconhecmanto d
unidades = das
autoridade:

g Ex-alunos

Se vocé estudou na
Fundacdio, clique aqui: vacé
continua sendo uma pessoa
importante para nés e ndo
queremos perdé-lo de vista.

Procurar

O qus procura? oK

| Acesse nossos
Relatérios Anuais
Fundag¢do Bradesco

Acesso Rapido

Exames de Conclusio
Cursos para Deficientes
Visuais

Insirs seu curriculo em nosso
banco de dados. A Fundagio
estd presente no pais todo e
pode precisar de alguém
como vocé no futuro.

Concluida

& mnternet
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ANEXO K — Banco Bradesco — Comunidade Banco do Planeta

REGISTRE-SE ACESSAR

122

[ nunidsde Bancodo B 0 &

{gnY Banco do A comunidade para vocé se informar, divulgar suas acBes
Planeta e contribuir com solugdes para os desafios socioambientais atuais

MINHA PAGIN HOME | MEMBROS | CRUPOS | FOTO! viDeos AH.AZEINME BLOGS | EVENTOS | SOBRE
GRUPOS Plantar érvore requer cuidados especiais BEM-VINDO A COMUNIDADE

: BANCO DO PLANETA

A | ECOCONSTRUCKO e s e M Bl i

. 1oe REFLORESTAMENTO 5
" |Prodet

Arvore
. +2)

PROTECAO AS FLORESTAS

W

PREMIOS E CONCURSOS —
\l
ol ) e iR

DEU CERTO!

a ALIMENTACAD
ULTIMAS

Exibir todos  MUItas campanhas estdo nos convidando a plantar esta semana. Parece um ATIVIDADES

gesto simples e facl. E & mesmo. Mas se prestarmos atencdo a alguns

d
EVENTOS detalhes importantes. Sem e T

para Karkaju Patax
» Conferéncia Internacional da 55 sagundos stide

Continuar
Rede Waterlat Postado por Moderador da Comunidade em 25 outubro 2010 3s 15:00

25 outubro 2010 a 27 outubre 2010 -

Termina maior projeto fotovoltaico do munda

Memorizl da A

» 1° Congresso de Educagio de
Jovens e Adultos

25 outubra 2010 a 27 outubre 2010 -

Marilia, S3o Paule

& e sieds
+ adicionar um evento  Exibir todos
u Pataxa e Maria

Mata Martins. agora sio

SIGA A COMUNIDADE

amigas
i S rere sz
(BN f v
Concluida € miernet v merm o~
ANEXO L — Blog Conexdo ZH — Entrevista com Erik Qualman
~
RBS Donna da Capa Todos v Classificados v Todo o dlic oK —
ZERO HORA S
DVD Player Philips
PET 736
Compra Fac
10 xRS 49,98
== Centrifuga Consul
s gutubro SZO;OD \ SecFacil C2A058
Q0 L Carrsfour
Lzl 6 xRS 43,83 [ |
4 5 6 7 8 9 10
- - Grill e Lanches
11 12 13 14 15 16 17 0 Walita RT4407
« Uma aventura em familia Redes sociais fomentam 3 inovacdo, diz executivo da IBM 18018 20 21 22 23 2 Lezder
» 25 26 27 28 29 30 31 RS 258,10
. « set PC Lenovo Intel
A n A = = Core 2 Duo E7500
Erik Qualman: “E impossivel nao ter ["ox | 3048 Hiytes
o I R
a marca nas redes sociais 10 xRS 165,58
) 19 de outubro de 2010 | % Categorias: Social media B RSS 5 rech 208
g KsBuM
12%R$3,13
Tépicos recentes
- Se & para errar, que seja antes NN EGU e
dos outros COMPARE
= Redes sociais fomentam a
inovagio, diz executivo da 18M
= Erik Qualman: "€ impossivel nio
ter @ marca nas redes sociais”
= Uma aventura em familia
- Tranquilo?
Passo a passo
= Como entrar no Facebook
- Google Buzz
- O que £ o Foursquare?
= Perfil no Twitter
Categorias
- Apple
= Boato
- Bobagem
- Campus Party
= Cinema
Erik Qualman (foto: Jean Schwarz), guru das estatisticas de web, estd em Porto - DDJ{Fnﬁl
Alegre para participar do Forum de Internet Corporativa nesta terca-feira na PUC- :2:';;:5
RS. Nesta segunda, a repdrter Tassia Kastner entrevistou o cara aqui para a Zero « Links
Hora. Abaixo, vocé confere o bate-papo. Antes disso, quem ainda ndo viu ndo pode = misica
perder o segundo video sobre a revolucdo das midias sociais - os dados - Foral
) = Sem categeria 3

L hin Aue no 6o Ar Az it i

4] Concluido & mternst ®100% -



