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A minha méae, que muito me ensinou e fez de
mim um ser humano capaz de se preocupar
com o0 proximo e de buscar alternativas
pensando sempre nas pessoas.

Que hoje, essa estrela que brilha no céu,

veja o florescer do que plantou.
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RESUMO

Este trabalho analisa a campanha de conscientizacdo pela prevencgéao do cancer
de mama apoiada pela Azul Linhas Aéreas sob a Otica da atuacdo das relacdes
publicas aplicadas a Responsabilidade Social Empresarial. A metodologia utilizada foi o
estudo de caso a partir de pesquisa exploratoria e andalise descritiva da campanha. Para
coleta e organizagdo do material utilizou-se da analise documental e para obtencdo da
base tedrica, pesquisa bibliografica. A presente monografia contextualiza
historicamente a Responsabilidade Social Empresarial e discorre sobre seus diversos
conceitos, além de discutir as funcdes e modelos de relacdes publicas em sua atuagéo
no contexto da responsabilidade social nas organizacbes contemporaneas. O corpus de
estudo é a campanha “Outubro Rosa na Azul” de 2014, analisada como conjunto de
acOes de comunicacdo coordenadas para alcancar os objetivos sociais da companhia
aérea, buscando verificar de que maneira o profissional de relagbes publicas pode

contribuir nesse contexto.

Palavras-chave: RelacGes Publicas, Responsabilidade Social Empresarial, Cidadania

Empresarial, Comunicacdo, Campanha Institucional.



ABSTRACT

This monograph examines the awareness campaign for the prevention of breast
cancer supported by Azul Linhas Aéreas from the perspective of the performance of
public relations applied to Corporate Social Responsibility. The methodology used was
the case study from exploratory and descriptive analysis of the campaign. The collection
and organization of the material used in the document analysis and to derive
theoretically based literature search. This monograph historically contextualizes the
Corporate Social Responsibility and discusses its various concepts, and discusses the
features and models of public relations for his performance in the context of social
responsibility in contemporary organizations. The corpus of study is the "October Rose
in Blue" campaign of 2014, considered as a set of actions coordinated communications
to achieve the social goals of the airline, in order to verify how the public relations

professional can help in this context.

Keywords: Public Relations, Corporate Social Responsibility, Corporate Citizenship,

Communication, Institutional Campaign.
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1 INTRODUCAO

Devido a sua relevancia, a responsabilidade social passou a ser um tema
estratégico para as empresas, tornando-se um meio de diminuir as distancias entre os
aspectos social e econdmico. A visdo de que a Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) significa apenas a geracao de lucro para acionistas e dirigentes das companhias
e 0 pagamento dos salarios de seus funcionarios esta ultrapassada. Atualmente, a RSE
assume a funcdo de promover o desenvolvimento humano e sustentavel que engloba,
além do ambiental, outras esferas, como a social, a politica e a cultural.

Em um contexto de grandes mudancas nas relacdes sociais, em que cresce a
conscientizacdo para a educacdo da cidadania e a necessidade de coeréncia entre
discurso e préticas organizacionais, € relevante considerar a forma como é
desenvolvida, aplicada e divulgada a responsabilidade social nas organizacdes
contemporaneas.

A Azul Linhas Aéreas Brasileira S/A ha cinco anos realiza a campanha “Outubro
Rosa na Azul” — inicialmente intitulada de “Semana Rosa e Azul” e que sera o objeto de
estudo desta monografia — em parceria com a Federacdo Brasileira de Instituices
Filantropicas de Apoio a Saude da Mama (Femama) e demais organizacbes que
também apoiam a causa, desenvolvendo acbes que visam a conscientizacdo sobre a
importancia da prevencao e do diagndstico precoce do cancer de mama.

Vale ressaltar que, a campanha, apesar de ter recebido algumas nomenclaturas
ao longo dos anos, possui desde seu inicio 0s mesmos objetivos, e sera referida no
presente trabalho sempre como “Outubro Rosa na Azul”, para evitar conflitos na
compreensao.

Academicamente, a escolha do objeto se justifica devido a Responsabilidade
Social Empresarial ser um assunto que tem despertado a atencdo das organizagdes e
dos profissionais de rela¢cdes publicas (RP) que atuam com este tema. A autora
também demonstra especial interesse pela area, tendo sido um dos campos de atuacéo
da profissdo que a atraiu e despertou o interesse em iniciar o curso de Comunicacao

Social com habilitacio em RP. A autora tomou conhecimento da campanha de
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conscientizagcdo a prevencado do cancer de mama realizada pela Azul durante uma
pesquisa de cases para apresentacdo de um trabalho na disciplina de Assessoria de
Comunicacao Organizacional. Chamou a atencdo o uso de técnicas de Relacdes
Plblicas aplicadas a Responsabilidade Social, com o objetivo de conscientizar seus
publicos por meio da disseminacdo da informacdo, apresentando um carater
socioeducativo.

Este estudo, portanto, objetiva verificar as possibilidades de atuacdo das
relacBes publicas aplicadas a Responsabilidade Social Empresarial a partir da analise
da campanha da Azul. Apesar de néo se ter informacdes sobre a formacgéo profissional
da equipe responsavel, o que se pretende € apontar a¢cbes nas quais seja possivel
encontrar tracos da atuacdo de RP, além de assinalar pontos de atencdo baseados nas
funcdes e nos modelos da atividade desse profissional. Também pretende avaliar se é
possivel verificar que se trata de uma acdo socialmente responsavel a partir dos
materiais coletados sobre a edigdo da campanha em 2014.

Para alcancar os objetivos propostos no trabalho, optou-se por utilizar como
método principal o estudo de caso, que sera desenvolvido a partir da analise
documental de materiais fornecidos pela companhia aérea (livro “Azul acima de tudo”;
publicacdes internas anuais de 2012 e 2013, e revista de bordo de outubro/2012 — Azul
Magazine), além das revistas de bordo de 2013 e 2014, disponiveis no site da Azul
Magazine, e das postagens realizadas nos perfis da organizacdo em suas redes sociais
— Instagram, Facebook e Twitter —, além do seu canal de videos no YouTube.

A analise documental sera utilizada para compilacdo e avaliacdo do material
disponibilizado pela companhia aérea e também aqueles disponiveis nos sites da Azul
e da Azul Magazine e nas redes sociais da organizacdo. A pesquisa bibliografica
apresenta-se como técnica fundamental para a base tedérica a respeito de
Responsabilidade Social Empresarial e relacdes publicas, realizada a partir da consulta
a autores como Ashley (2003), Borger (2001), Ferrari (2009) e Grunig (2011), Kunsch
(2003, 2009) e Melo Neto e Froes (1999), entre outros.

Outros métodos dos quais a autora se apropriou para este trabalho foram a

pesquisa exploratoria, visto ter realizado uma viagem pela Azul no més de outubro de
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2014, e a analise descritiva para tracar o desenvolvimento da campanha “Outubro Rosa
na Azul” do mesmo ano.

O capitulo dois discorre sobre a atuacdo das relacdes publicas nas
organizacdes, suas técnicas e funcdes, tendo um item especifico para tratar das RP no
contexto da Responsabilidade Social Empresarial, que é o que se busca compreender
neste trabalho, que tem como objeto de estudo a campanha da companhia aérea Azul.

O terceiro capitulo traz uma breve contextualizacdo histérica da
Responsabilidade Social Empresarial (RSE), suas definicbes e seus aspectos mais
relevantes. Expde também os conceitos de filantropia e Cidadania Empresarial tratando
das diferencas e similaridades entre tais definicbes. Sendo o Terceiro Setor
representativo das acdes sociais e constituido por iniciativas privadas em beneficio de
uma comunidade, entre outros pontos que o caracterizam, também se faz necessaria
uma breve discussao sobre seus aspectos no mesmo capitulo.

Uma linha histérica da Azul é apresentada no capitulo quatro, que discorre
também sobre o movimento internacional Outubro Rosa, uma breve descricdo da
Federacdo Brasileira de Instituicbes Filantrépicas de Apoio a Saude da Mama
(Femama), principal parceira da Azul e o histérico da campanha de conscientizacédo
sobre o cancer de mama nesses cinco anos, servindo como base para a andlise do
Outubro Rosa na Azul 2014.

O quinto capitulo é destinado a explanacdo dos métodos usados para realizacao
desta monografia e a analise da campanha de 2014, considerando os materiais
coletados na pesquisa documental & luz dos autores incluidos no referencial tedrico,
que trazem conceituacdes, funcdes e técnicas de relacdes publicas e também aqueles
que tratam do tema da Responsabilidade Social Empresarial. E a Ultima parte do

trabalho traz as consideracgoes finais, concluindo este estudo.
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2 O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

Para falar de relacbes publicas € necessario que sejam resgatados alguns
conceitos béasicos sobre organizacdes e o papel da comunicacdo nas organizacfes
contemporaneas. Embora o proposito deste trabalho ndo seja fazer uma retrospectiva
de teorias das organizacgdes, é importante apresentar algumas definicbes para que seja
possivel compreender o cenario em que o objeto deste estudo esta inserido.

Kunsch (2003, p. 23) apresenta duas correntes importantes na conceituagao das
organizagdes: “o ato e efeito de ‘organizar’, que é uma das fungdes da administragao; e
0 uso do termo ‘organizacdo’, como expressao de um agrupamento planejado de
pessoas que desempenham fungdes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos
comuns”.

A autora ainda alerta para o fato de ndo ser possivel considerar-se a organizagao
sem levar em conta o contexto na qual estd inserida, propondo assim uma Visao
holistica. Para Kunsch (2003, p.30) “temos de considera-la vinculada ao ambiente em
que ela vive, incluindo os aspectos sociais, econémicos, politicos, tecnoldgicos,
ecoloégicos e culturais”, que segundo a autora, tém forte impacto na vida da
organizacao.

Em uma visdo mais direcionada a comunicacdo, Nassar (2009) define as
organizacdes como sistemas sociais e historicos, constituidos por recursos materiais,
imateriais e pessoais, que se comunicam e se relacionam com diversos publicos. Dessa
maneira, ainda segundo o autor, 0 processo de comunicagdo numa organizacao é
componente fundamental neste relacionamento, por meio do qual se estabelecem
dialogos sobre suas politicas, suas acdes, suas pretensdes, além de legitimar sua
existéncia.

E possivel complementar tal linha de pensamento com a declaragdo de Simdes
(1995, p. 58), quando ele afirma que “a comunicagéo é condi¢do sine qua non para que
ocorram as trocas entre a organizacao e o publico e/ou que este aceite a existéncia da

mesma”.
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E nesse cenario de didlogos e estabelecimento de relacionamentos que surgem
as relagdes publicas, que tém como objeto as organizagcfes e seus publicos e como
papel importante zelarem pelo equilibrio entre os componentes das organiza¢cfes, uma
vez que o sistema organizacional sO se constréi e se mantém a partir da comunicacao.

Segundo Ferrari (KUNSCH et al 2009, p. 246), as relagcbes publicas contribuem,
‘para a efetividade de uma organizagdo quando buscam conciliar os objetivos desta
com as expectativas dos publicos estratégicos”.

Dentro da comunicacdo organizacional, as relacfes publicas possuem carater
politico e estratégico, influenciando as diferentes maneiras com que a organizacao se
comunica com seus publicos, uma vez que ela deve ser gerenciada para que o discurso
seja compativel em todos os niveis, tendo em vista o carater essencial de uma
estratégia de comunicacao coerente para o0 sucesso da acdo comunicacional.

Cabe ao profissional de relagBes publicas, se valendo de técnicas e estratégias
de comunicacéo, trabalhar para o fortalecimento do sistema organizacional, por meio da
atuacdo na gestdo comunicacional e no relacionamento da organizagcdo com seus
publicos.

Kunsch (2009) apresenta como funcdes essenciais para 0 processo de
planejamento e gestdo das RP nas organizagbes, as fungdes: administrativa,
estratégica, mediadora, e politica.

A funcdo administrativa diz respeito ao gerenciamento do processo comunicativo
dentro das organizacdes, cabendo ao profissional de RP apoiar, orientar e assessorar
as demais areas na conducdo do relacionamento com seus publicos. O exercicio da
funcdo estratégica das relacbes publicas trata do posicionamento da organizacao
perante seus publicos. Kunsch (2009) ressalta que é necessario evidenciar qual é sua
missédo, quais séo seus valores, em que a organizagao acredita e pelo que ela trabalha,
ajudando a definir uma identidade coerente de acordo com seus objetivos e a maneira
como deseja ser vista futuramente.

A autora reforca a fungéo estratégica das relagdes publicas:

elas abrem canais de comunicacao entre a organizacé@o e os publicos em busca
de confianga mutua, construindo credibilidade e valorizando a dimenséo social
da organizagdo, enfatizando sua missao, seus propoésitos e principios, ou seja,
fortalecendo sua dimenséo institucional. (KUNSCH, 2009, p. 201)
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Realizar a mediacdo entre as organizacfes e seus publicos é funcéo bésica de
RP, devendo, para estabelecer um intercambio de informacdes entre estes, lancar mao
de diversos meios de comunicacdo que possam gerar uma reciprocidade de ideias.
Como funcao politica, as Relac¢des Publicas lidam com as relagdes de poder no interior
das organizacgfes e externamente também, intermediando as confrontacdes e a solucao
de conflitos por meio de negociagdes e acdes concretas.

A breve explanacdo das funcbes essenciais apresentadas por Kunsch (2009)
coloca em evidéncia a necessidade e a importancia de que todas elas sejam aplicadas
em conjunto para um exercicio pleno da atividade de RP, posicionando a organizagao
de maneira positiva diante de todos os publicos.

O profissional de relacdes publicas possui a funcdo de planejar e gerir politicas
corporativas de relacionamento, com foco no relacionamento estratégico. Grunig (2011,
p. 34) destaca a comunicacao e a negociagcdo como esséncias das relacdes publicas,
que ele define como “a administracdo da comunicagédo entre as organizagbes e seus
publicos”.

Dentre as pesquisas acerca das atividades de rela¢des publicas, destacam-se os
modelos de James Grunig e Hunt (1984, apud Grunig, 2011). S&do quatro os modelos de
pratica identificados pelos autores: agéncia de imprensal/divulgacdo; informacéo
publica; assimétrico de duas maos; e simétrico de duas maos.

O primeiro modelo, de agéncia de imprensa/divulgacdo, descreve uma pratica
gue possui como Unico proposito a obtencdo de publicidade favoravel para uma
organizacdo ou para um individuo na midia de massa. Outro modelo de méo Unica € o
de informacédo publica, com atuacdo apenas na disseminacdo de informacdes positivas
na midia de massa ou de meios dirigidos. O terceiro modelo, assimétrico de duas maos,
ainda carrega um desequilibrio, mas é considerado mais eficaz que os dois primeiros,
pois, apesar de apenas transmitir informagdes sem permitir uma troca com o publico,
utiliza-se de pesquisas para desenvolver as mensagens que serdo divulgadas,
caracterizando uma “persuaséo cientifica” (GRUNIG, 2011, p. 37).

E no modelo simétrico de duas m&dos que se observa um equilibrio entre as
partes, visto que ele é baseado em pesquisas e utiliza a comunicacao para administrar

conflitos e aperfeicoar o entendimento da organizagcdo com seus publicos estratégicos.
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Este modelo é considerado mais ético pelos autores, pois baseia as rela¢des publicas
em negociacbes e concessdes e aceita que todos os envolvidos em um conflito
possuem igual nivel de credibilidade. A comunicacéo pode ser compreendida como um
processo ciclico e continuo, visto que ao se comunicar com os publicos de interesse, a
organizacdo também esta sujeita as respostas desses publicos.

Patricia Murphy (1991, apud KUNSCH, 2003) prop6s um quinto modelo, que
prevé a combinacdo dos modelos assimétrico de duas méaos e simétrico de duas méaos,
chamando-o de modelo de motivo misto. Tal proposta foi desenvolvida apds estudo que
verificou que a maioria das organizacdes compreendia a comunicacdo simétrica de
duas maos como de dificil aplicacdo em sua “forma pura”, sem que houvesse mescla
com os demais modelos.

Considera-se que:

No modelo de motivos mistos as mediacdes das relacdes publicas visam
harmonizar os interesses, ainda que antagonicos, entre as organizacdes e seus
publicos valendo-se, para tanto, da persuasdo cientifica, da negociacéo, dos
principios éticos e da justica. (KUNSCH, 2003, p. 108)

Entretanto, para que haja efetividade no desempenho das funcdes de relacdes
publicas, é necessaria a atuacao do profissional junto aos dirigentes das organizacoes,
identificando as ameacas e oportunidades relacionadas a comunicacdo e a imagem
institucional, avaliando o relacionamento com os publicos estratégicos e de que
maneira afetam as organizacfes. Também é preciso atentar-se para o cumprimento dos
objetivos globais e da responsabilidade social das organizacdes, pois estas sao parte
integrante do sistema social, devendo cumprir com suas obrigacdes e compromissos e
posicionando-se institucionalmente de modo a responder por sua missao divulgada.
Segundo Kunsch (2003, p. 103), as atividades de relagdes publicas “tém de apresentar
resultados e ajudar as organizagdes a atingir seus objetivos, cumprir sua missao,
desenvolver sua visao e cultivar seus valores”.

Sendo assim, € papel das relacdes publicas auxiliar a alta direcdo a realizar
leitura de cenarios, avaliando a cultura organizacional, e a pensar estrategicamente as
acbes comunicacionais. Visto ndo ser possivel o existir organizacional sem considerar o
entorno, a sociedade na qual a organizacdo esta inserida, Kunsch (2003) atenta para o

carater social das relacbes publicas, sendo papel destas contribuir para que as
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organizacbes desenvolvam um planejamento adequado, socialmente responsavel e

coerente com seus valores.

2.1 Relag¢des publicas e responsabilidade social nas organiza¢cdes

Para atingir suas metas e objetivos, as organizacfes estabelecem um sistema de
valores ligados a cultura organizacional. Estes podem ser entendidos como um
conjunto de referéncias e normas comportamentais que déo significado e ajudam a
orientar a vida da organizacéo, sendo a comunicac¢ao, sua fonte irradiadora.

Ferrari (et al KUNSCH, 2009b, p. 248) define cultura organizacional como “uma
construcdo social coletiva dindmica que € compartilhada por pessoas e grupos sociais
que percebem, pensam e reagem diante de diferentes contextos”. Os valores
organizacionais sdo elementos constitutivos dessa cultura e tidos como principios que
orientam 0 comportamento organizacional, de modo a vincular as pessoas a
organizacao.

As relacdes publicas atuando como administradoras do relacionamento entre
organizacdo e publico precisam traduzir o comportamento da organizagcdo para esses,
visando obter resultados efetivos e buscando a legitimidade da cultura organizacional,
assim como atentar para o posicionamento do publico diante da organizacdo. No que
diz respeito a Responsabilidade Social Empresarial é preciso ter especial atencao e
atuar estrategicamente de maneira que se torne nitida a cultura da organizacao,
principalmente no ambiente interno para que seus funcionarios possam compreender, e
compartilhar e dos valores organizacionais e a0 mesmo tempo participar do processo
de construcéo e remodelacdo da cultura organizacional sempre que uma atualizagcéo se
fizer necessaria.

Atualmente, a questdo da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) vem
ganhando espaco dentro desse sistema de valores e também no campo das pesquisas
organizacionais. Grunig (2011) apresenta um importante conceito que ajuda a

esclarecer as concepcoes de relagcdes publicas: a responsabilidade publica, descrita por
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Preston e Post (1975, apud GRUNIG, 2011, p. 39) como um ‘“sistema de
interpenetracao”, que é o estabelecimento da relacdo de influéncia entre as partes —
publicos e organizacoes.

Preston e Post (1975, apud GRUNIG, 2011) usam o0 conceito de
responsabilidade publica em vez de responsabilidade social, mais frequentemente
usado, por considerar este segundo muito abrangente, sugerindo que uma organizacao
seja responsavel perante toda a sociedade. Ao contrario, a definicdo de publicos
apresenta-se mais simples, pois se trata de grupos influenciados pela organizacéo e
que a influenciam, por isso 0 uso do conceito de responsabilidade publica.

Grunig (2011, p. 39) defende assim, que “uma organizagcdo ndo pode exercer
boas relacdes publicas sem ser responsavel perante os seus publicos, e, dessa forma,
relacdes publicas consistem no exercicio da responsabilidade publica.”. O autor reitera
a necessidade da comunicacao simétrica para o éxito desse relacionamento, devendo-
se observar o ambiente e considerar as opinides das partes envolvidas nos processos
decisorios.

Sobre as relacfes publicas excelentes, Grunig (2011) fala de seu papel na
estrutura ética das organizacfes sugerindo que a funcdo de RP seja de um conselheiro
ético, assumindo um papel essencialmente gerencial, responsavel pela introducéo de
valores morais e responsabilidade social nas tomadas de decisdo: “Uma contribuicdo
Gnica das relacfes publicas para a gestdo estratégica poderia ser a de servir como a
expressdo da ética e da responsabilidade social quando importantes decisbes séo
tomadas.” (GRUNIG, 2011, p. 110). Com isso, as rela¢gBes publicas poderiam contribuir
para a tomada de decisdes que levassem consideracdo 0s pressupostos éticos da
organizacdo em todos os niveis e frentes de atuacdo, podendo também refletir em um
relacionamento mais transparente com seus publicos. As rela¢gdes publicas mostram-se,
portanto, ndo somente responsaveis pelo relacionamento puro e simples, mas também
pela administracdo estratégica da comunicacdo com 0s publicos, resguardando seus
interesses e se empenhando para garantir 0 maximo da troca entre estes e a
organizacao.

Sendo a comunicagéo instrumento de reproducéao, transformacéo e consolidacao

dos valores organizacionais, Baldissera e Solio (2005, p. 11) destacam que “A
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comunicacdo constitui-se em meio para mostrar e para efetivar a responsabilidade
social, o que passa, inevitavelmente, pela transparéncia de principios”, ndo devendo
limitar-se a estratégia mercadologica, pois ai falariamos em marketing e ndo em
responsabilidade social. Com base nessa percepc¢do do papel da comunicacdo, os
autores concluem que, “em uma organizagao responsavel, o lugar da comunicacao é o
de dar \Vvisibilidade/divulgar suas acg¢fes, mas no caso de organizacbes
descomprometidas com essa conduta dever(ia)a ser o da transformacéo de paradigma”.

Baldissera (2011, p. 186) ressalta, pois, o papel central e fundamental da

comunicacao na construgcao da cultura da Responsabilidade Social Empresarial,

pois parece ser ‘pela’ e ‘em’ comunicagdo que, por um lado as organizagdes
podem (re)tecer suas redes simbdlicas (cultura) de modo a resignificar sua
prépria existéncia na sociedade (ser parte da sociedade) e sua postura perante
ela/nela e, por outro, atualizar os sentidos de responsabilidade social em
praticas cotidianas, sejam elas a¢8es simples ou ambiciosos projetos.

O autor reitera a necessidade de que as organizacfes assumam, assim, a
ideia de responsabilidade social como um valor cultural central — simbolicamente e
representado em suas agbes — e ndo como simples estratégia de visibilidade,
considerando a comunica¢do como essencial e estratégica nesse processo.

Discorrendo sobre a esséncia dos pressupostos teéricos da area, que tém como
objeto de estudo as organizacdes e seus publicos, com énfase nos aspectos
institucionais e no gerenciamento da comunicacao institucional, Kunsch (2003) lembra
que tais pressupostos também sédo validos no ambito dos trabalhos voltados para as
causas sociais. A partir disso, vale ressaltar, ainda de acordo com a autora, que é papel
das RP o planejamento de ac¢Bes coerentes que ajudem as organizacfes a se
conscientizar de sua responsabilidade social e a colocar em evidéncia suas praticas,
guando as organiza¢cdes assumem-se comprometidas com 0s aspectos sociais.

Como se pode perceber, e sera tratado no préximo capitulo, a Responsabilidade
Social Empresarial ou Corporativa € um tema atual e tem orientado a atuagdo das
organizacdes para assumirem papéis mais amplos dentro da sociedade e ndo somente
o de geracao de lucro. Para tanto, € importante o exercicio das boas rela¢cdes publicas
para disseminar os valores e praticas de Responsabilidade Social Empresarial ou
Corporativa desde a identificagdo e planejamento, até o estabelecimento de canais de

comunicacdo com todos os publicos vinculados a organizacdo, adotando uma politica
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transparente em suas acgdes para a construcdo de um relacionamento de confiabilidade

entre ambos.
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3 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL / CORPORATIVA

Como foi tratado nos capitulos anteriores, as relacdes publicas, dentre suas
funcBes, possuem um caréater social importante, que ndo pode ser deixado de lado no
dia a dia das organizacoes.

Esse é um tema que vem ganhando espaco nas discussdes organizacionais e
que requer um olhar atento dos profissionais de rela¢cdes publicas no momento do
planejamento de comunicacao.

Varias séo as definicdes aplicadas a Responsabilidade Social Empresarial (RSE)
— também chamada de responsabilidade social corporativa (RSC) —, por isso,
considera-se relevante evidenciar as diferentes conceituacdes bem como tratar do
contexto historico de seu surgimento.

Um novo direcionamento administrativo, pautado na necessidade de
reconstrucdo de diversas nac¢des, surgiu apos a Primeira Guerra Mundial (1914-1918),
com a cooperacdo entre industrias e comunidade. Tal direcionamento ganhou forca
com o passar dos anos e com a ineficiéncia de o Estado em fornecer condigbes
igualitarias a sociedade como um todo.

Na sociedade capitalista, até o inicio do século XX, a legislacdo sobre as
corporac0Oes dizia que o propésito fundamental da Responsabilidade Social Empresarial
era gerar lucros para seus acionistas. Tal percepcdo, apés os efeitos da Grande
Depressdo (1929) e da Segunda Guerra Mundial (1939-1945), comecou a mudar e
passou-se a dar importancia a agdes que visassem ao desenvolvimento social. A partir
disso, as discussbes sobre filantropia®, ética e responsabilidade social corporativa
passaram a fazer parte do cotidiano da sociedade, agora mais questionadora.

Por essa razdo € que surgem na década de 1950 as primeiras conceituacdes
tedricas sobre RSE, pois é nesse momento que a preocupacdo dos pesquisadores se

volta para os novos rumos que 0S negocios tomavam devido ao excessivo poder

! A nocéo de filantropia diz respeito iniciativas de cunho assistencialista, em que néo ha um compromisso social,
apenas o financiamento de campanhas ou a¢fes sociais para atender a demandas. (KUNSCH, 2003)
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concedido por meio deles aos empresarios, sem que as consequéncias ambientais,
sociais e culturais fossem avaliadas.

Da mesma época também data o conceito de Terceiro Setor, que teria surgido na
primeira metade do século XX sendo uma mescla dos outros dois setores econémicos
existentes: o publico e o privado. As entidades deste setor se utilizam de procedimentos
de administracdo participativa, se valem de canais de reivindicagao social e angariam
recursos por meio de doacdes e pratica de trabalho voluntario, de acordo com Melo
Neto e Froes (1999).

Com as constantes transformacdes nos negocios e o avancgo tecnoldgico houve
um aumento da concorréncia entre as empresas, que passaram a buscar meios para se
diferenciar e criar vantagens competitivas. Ashley (2003) afirma que, para responder a
este desafio, tanto governo, quanto empresas e sociedade organizaram-se para
apresentar propostas que visassem ao desenvolvimento sustentavel.

Melo Neto e Froes (1999) defendem que as parcerias entre governo, empresas
privadas, comunidade e entidades sem fins lucrativos sdo uma area em expansao,

congregando recursos e esforcos dos diferentes setores.

3.1 Principais conceitos

As transformacdes sociais, econdmicas e culturais ocorridas principalmente no
final do século passado, modificaram o que se entende por responsabilidade social no
ambito organizacional, levando o setor privado a preocupar-se mais com tais questoes.

Um dos primeiros autores a tratar do tema responsabilidade social voltada para
0s negocios foi Howard Bowen, em 1953, em seu livro Social Responsibilities of the
Businessman. O autor apresentou iniciativas sociais das organizacfes, com énfase
naquelas para além das obrigacdes legais. Bortoncello e Junior (2007, p. 2) abordam a

visdo de Bowen, afirmando que ele:

Baseou-se na ideia de que os negécios sao centros vitais de poder e deciséo e
gue as acBes das empresas atingem a vida dos cidaddos em muitos pontos,
guestionou quais as responsabilidades com a sociedade que se espera dos
‘homens de negécios”, e defendeu a ideia de que as empresas devem
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compreender melhor seu impacto social, e que o desempenho social e ético
deve ser avaliado por meio de auditorias e devem ainda ser incorporados a
gestao de negécios.

Borger (2001, p. 9) por sua vez, considera que a atuacdo das organizacdes
orientada para a Responsabilidade Social Empresarial ndo implica no abandono de
seus objetivos econémicos deixando de atender aos interesses de seus proprietarios e
acionistas, “pelo contrario, uma empresa é socialmente responsavel se desempenha
seu papel econémico na sociedade produzindo bens e servi¢cos, gerando empregos,
retorno para 0s seus acionistas dentro das normas legais e éticas da sociedade.”.
Porém, resalta que apenas cumprir seu papel econémico nao é suficiente.

Ao passo que as primeiras ideias produzidas sobre RSE eram localizadas em
politicas e préticas diretamente ligadas as atividades comerciais e produtivas da
empresa, a partir dos anos 1970, o conceito passou a considerar fatores ligados
indiretamente as empresas, como as comunidades de seu entorno, que acabavam por
sofrer influéncia das atividades organizacionais.

E o que afirma Borger (2001, p.36) ao dizer que:

O papel das empresas incluiria lucros, mas, em vez da maximizacéo do lucro de
curto prazo, os negoécios deveriam buscar lucros de longo prazo, obedecer as
leis e regulamentacdes, considerar o impacto ndo mercadologico de suas
decisbes e procurar maneiras de melhorar a sociedade por uma atuagéo
orientada para a Responsabilidade Social Empresarial.

ApOGs esse periodo, varios autores lancam mé&o de conceitos na tentativa de
encontrar uma definicAo para RSE, que pode ser compreendida desde um
compromisso assumido pelas organizacdes com relacdo ao desenvolvimento da
sociedade e a preservacdo do meio ambiente, englobando sua composicao social, até
um comportamento responsavel com 0s grupos sociais aos quais elas integram.

Oliveira (2012) entende que o0 movimento da responsabilidade social diz respeito
as atuacdes no espaco publico. De acordo com ele, tal conceito tem contribuido para a
reconfiguracdo da fronteira entre aquilo que é publico e aquilo que é privado.

O autor afirma que:

Como discurso que tem carater global e que se desdobra em praticas de
carater local, a RSE vem sendo tematizada como tendéncia mundial nas
praticas de um ator cada vez mais importante — a empresa privada — nos
cenérios nacional e internacional, bem como comunitario. (OLIVEIRA, 2012, p.
2)
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Baldissera e Sdlio (2004, p. 69), entretanto, ressaltam que sua preocupagdo com
a atuacdo nesse espaco publico de maneira a fornecer apenas aporte financeiro, sendo

caracterizada como de carater paternalista e ndo promovendo o desenvolvimento:

Responsabilidade social ndo deve denotar protecdo a sociedade com acdes
paternalistas/filantropicas, mas comprometimento com uma nova estética social,
onde o coletivo dialoga com o individual, a diversidade com a homogeneidade e
a complexidade sobrepde-se a simplificacéo.

Borger (2001) também questiona a validade de ac¢fes paternalistas e ressalta
que tal politica ndo é vista com bons olhos na sociedade critica contemporanea, que
cobra das organizacbes uma corresponsabilidade relacionada as acbes que
desenvolvem e as comunidades nas quais se inserem. De acordo com a autora, 0
publico deixa de ser espectador e se torna personagem questionador, expressando
suas preocupacfes com o comportamento social das empresas diante dos problemas
sociais e ambientais, passando a exigir um maior envolvimento destas na solucéo
desses problemas.

Considerando esse envolvimento exigido das organizacbes hoje e que as
pessoas e as comunidades nas quais se inserem passaram a desempenhar um papel
diferente do que o de simples observadores dos acontecimentos e desfechos sociais,

Ashley (2003, p.7) define Responsabilidade Social Empresarial como:

O compromisso que uma organizagdo deve ter para com a sociedade, expresso
por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a
alguma comunidade, de modo especifico, agindo proativamente e
coerentemente no que tange a seu papel especifico na sociedade e a sua
prestacdo de contas para com ela. (...) Assim, numa visdo expandida,
responsabilidade social é toda e qualquer agdo que possa contribuir para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade.

A autora traz as organizacdes socialmente responsaveis como aquelas que
assumem obrigacfes de carater moral, aléem daquelas estabelecidas pela legislacao,
mesmo que nao diretamente atreladas a suas atividades, mas que possam de alguma
forma contribuir para o desenvolvimento sustentavel dos povos.

Almeida (2003) traz uma visdo complementar a de Ashley (2003), afirmando que
a RSE é um compromisso das empresas. Devendo essas, contribuir com o
desenvolvimento econémico-sustentavel, a comecar por seus funcionarios e familiares,

passando a comunidade local e a sociedade como um todo, visando melhorar sua

qualidade de vida. A RSE abrange direitos trabalhistas, humanos, protecdo ambiental e
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relacdes com os stakeholders?, sendo importante manter o didlogo com os publicos de
interesse da organizacdo, de modo a gerar uma corresponsabilidade pelas mudangas
sociais, econémicas e ambientais alcancadas.

No Brasil, desde 1998, o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social®
atua orientando organizagbes para a construcdo de uma sociedade mais justa e
sustentivel. Trata-se de uma Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico
(OSCIP)* cuja missdo é mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir seus
negocios de forma socialmente responsavel.

O Instituto Ethos conceitua a RSE como uma forma de conduzir os neg6cios que

torna a empresa parceira e corresponsavel pelo desenvolvimento social.

A empresa que adota essa responsabilidade é aquela que possui a capacidade
de ouvir os interesses das diferentes partes e conseguir incorpora-los ao
planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas de todos,
ndo apenas dos acionistas ou proprietarios (2014, Site Ethos).

As conceituagbes sobre RSE dizem respeito a responsabilizagdo das
organizacfes ndo somente cumprindo o que esta na legislacdo, mas ultrapassando
esse limite e pensando nas pessoas e na sociedade na qual estdo inseridas. Para
tanto, esse assunto deve permear a estratégia da organizacao e estar presente em sua
cultura.

Uma definicdo recente de RSE foi apresentada em dezembro de 2010, no Brasil,
guando do estabelecimento na Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) da
Norma Brasileira (NBR) ISO 26000 (site Inmetro, 2014), que fornece orientacées para
todos os tipos de organizacgéao referentes a responsabilidade social.

De acordo com o texto publicado no site do Instituto Nacional de Metrologia,

Qualidade e Tecnologia (Inmetro):

A responsabilidade social se expressa pelo desejo e pelo propésito das
organizacbes em incorporarem consideracdes socioambientais em seus
processos decisorios e a responsabilizar-se pelos impactos de suas decisfes e
atividades na sociedade e no meio ambiente. Isso implica um comportamento

“Conceito construido por Freeman em 1984, que designa o publico pelo critério de poder e considera stakeholder
qualquer individuo ou grupo que possa influenciar ou ser influenciado pelos atos, decisbes politicas, praticas ou
objetivos de uma organizacdo. (GRUNIG, 2011, p. 90)

® Mais informacdes sobre o Intituto Ethos e suas frentes de atuagdo podem ser encontradas em seu site
(www.ethos.org.br)

* OrganizacBes ndo-governamentais criadas pela iniciativa privada que obtém um certificado emitido pelo poder
publico federal ao comprovarem o cumprimento de determinados requisitos, especialmente aqueles derivados das
normas de transparéncia administrativa.
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ético e transparente que contribua para o desenvolvimento sustentavel, que
esteja em conformidade com as leis aplicaveis e seja consistente com as
normas internacionais de comportamento. Também implica que a
responsabilidade social esteja integrada em toda a organizacéo, seja praticada
em suas relac@es e leve em conta os interesses das partes interessadas. (2014,
Site do Inmetro)

A norma ABNT ISO 26000 (site Inmetro, 2014) ainda propde sete principios
basicos norteadores para que as organizacfes cumpram seus objetivos de negdcios,
orientadas por atitudes socialmente responsaveis. Sao eles:

Accountability: Ato de responsabilizar-se pelas consequéncias de suas agdes e
decisbes, respondendo pelos seus impactos na sociedade, na economia e no meio
ambiente, prestando contas aos 6rgdos de governanca e demais partes interessadas
declarando os seus erros e as medidas cabiveis para remedia-los.

Transparéncia: Fornecer as partes interessadas de forma acessivel, clara,
compreensivel e em prazos adequados todas as informacdes sobre os fatos que
possam afeta-las.

Comportamento ético: Agir de modo aceito como correto pela sociedade - com
base nos valores da honestidade, equidade e integridade, perante as pessoas e a
natureza - e de forma consistente com as normas internacionais de comportamento.

Respeito pelos interesses das partes interessadas (Stakeholders): Ouvir,
considerar e responder aos interesses das pessoas ou grupos que tenham interesses
nas atividades da organizacao ou por ela possam ser afetados.

Respeito pelo Estado de Direito: O ponto de partida minimo da
responsabilidade social € cumprir integralmente as leis do local onde esta operando.

Respeito pelas Normas Internacionais de Comportamento: Adotar
prescricdes de tratados e acordos internacionais favoraveis a responsabilidade social,
mesmo que nao haja obrigacéo legal.

Respeito pelos Direito Humanos: Reconhecer a importancia e a universalidade
dos direitos humanos, cuidando para que as atividades da organizagédo nao os agridam
direta ou indiretamente, zelando pelo ambiente econdmico, social e natural que
requerem.

Estes principios apresentam uma normatizagdo do que os diversos autores vém

produzindo sobre Responsabilidade Social Empresarial. Trazem itens que evidenciam a
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necessidade de cumprir a legislacao e de ter atitudes transparentes frente ao mercado,
aos acionistas e a sociedade e reforcam o comportamento ético e voltado para o
ambiente social, ambiental e cultural. Eles servem como referéncia para orientar as
empresas com relacéo a suas politicas e suas atividades para que sejam exercidas de
maneira ética e responsavel, entretanto é importante que estejam inseridos na cultura
da organizacdo e que todos os publicos envolvidos tenham conhecimento dos valores
organizacionais direcionados para responsabilidade social, conforme ressalta Smith

(2013, site Instituto Ethos):

Os principios adotados por uma organizacdo sado referéncia e inspiram o
comportamento das organizagbes parceiras e das partes interessadas
diretamente relacionadas ao cotidiano das operagbes. Portanto, além de
comunicar os principios, € importante disseminar sua aplicacdo na cadeia de
valor e motivar a sociedade.

Mais do que comunicar atitudes socialmente responsaveis, € preciso pratica-las
e aplica-las internamente. Disseminar boas praticas é parte da busca pelo
desenvolvimento social. Ashley (2003) ressalta essa preocupac¢ao com o social, ap0s a
abertura do mercado brasileiro para os competidores estrangeiros, inclusive com a
desnacionalizacdo das empresas, onde se percebe pontos positivos como as novas
praticas de gestdo e a insercédo de novas tecnologias. As mudancas também trouxeram
uma nova maneira de pensar as organizacoes.

Para a autora,

A nova realidade de mercado fez com que as empresas investissem em outros
atributos hoje essenciais, além de preco e qualidade: confiabilidade, servico de
pés-venda, produtos ambientalmente corretos, relacionamento ético da
empresa com seus consumidores, fornecedores e varejistas, além da
valorizagdo de préticas ligadas ao ambiente interno, como a politica adotada em
relacdo a seguranca de seus funcionarios e a qualidade e preservacao do meio
ambiente. (ASHLEY, 2003, p. 5)

As novas praticas de gestdo — como a confiabilidade, o relacionamento
ético da empresa com seus publicos e a valorizacdo de praticas ligadas ao ambiente
interno —, s&o um grande ganho para as organizacdes e para a sociedade, visto que se
passa a pensar a organizagcdo como interdependente do espaco no qual atua e das
pessoas com as quais se relaciona diariamente. E sob essa perspectiva que se comeca

a refletir sobre a atuagédo da organizacdo de modo socialmente responséavel, além de
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verificar-se um pulblico cada vez mais exigente quanto ao posicionamento

organizacional.

3.2 Relagbes entre Responsabilidade Social Empresarial, filantropia
empresarial e Cidadania Empresarial

Cidadania Empresarial e RSE podem ser encontradas diversas vezes com a
mesma definicdo e constando até mesmo como sindnimos. Tal proximidade n&o ocorre
com o conceito de filantropia, que possui por muitas vezes uma conotacao negativa, por
ser associada a acdes assistencialistas e paternalistas.

Borger (2001) explana sobre as raizes da filantropia empresarial, indicando seu
surgimento na tradicdo protestante de doacdo secular e na origem familiar das
empresas. O modo como seriam realizadas as doacdes, assim como 0S montantes
doados eram definidos pelo proprietario da empresa, tendo, portanto, um carater
pessoal.

Com o surgimento das organizacbes de sociedade anbdnima, as atividades
filantrépicas foram estendidas para as empresas. Atualmente, a filantropia continua
possuindo um caréater de doacao e assistencialismo, até mesmo por meio de institutos
sociais de grandes corporacdes criados especificamente para apoiar e patrocinar acdes
sociais desenvolvidas por outras organizagoes.

Nas grandes corporacdes, atualmente, a pratica da doacdo decidida pelo
empresario, dono do negdcio, tem caido em desuso. Hoje a decisdo é tomada pela
empresa em apoio a determinado projeto. Como na maioria das ocasifes, a
participacdo da empresa patrocinadora € estritamente financeira, sendo a filantropia
tomada como uma acéo assistencialista e ndo possuindo um apelo tdo positivo quanto
guando a organizagao se envolve com a causa a qual apoia.

Melo Neto e Froes (1999) destacam a filantropia como de caréater aleatério, sem
necessidade de continuidade, periodicidade determinada ou estratégia e
acompanhamento. Porém, de acordo com Borger (2001), a forma de atuacéo
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filantrépica nos negdcios estd mudando, tendo em vista que as organiza¢gées nao tém
se limitado apenas a doar recursos as entidades, mas realizam um processo de
acompanhamento dos projetos sociais com 0s mesmos critérios de controle e avaliacao
utilizados em suas areas de negécios. Para ela, realizando-se parcerias com a
comunidade, por meio de suas entidades representativas, também é possivel envolver
seus funcionarios, de modo a compartilhar a decisdo sobre a natureza das acdes, a
analise dos programas e os beneficiarios.

Enquanto o conceito de filantropia empresarial esta restrito a acfes sociais
externas e apoios financeiros, a Responsabilidade Social Empresarial vai além, como ja
visto anteriormente, diz respeito desde estar socialmente correta com relacdo a
legislacdo, passando pela oferta de qualidade para o trabalho de seus funcionarios, até
desenvolver acdes externas com vista ao social.

Por essas razdes, a Cidadania Empresarial tem seu conceito confundido e
entremeado com o da RSE. Ambas dizem respeito a uma responsabilizagdo que
ultrapassa a obrigacédo legal e também nédo se trata, apenas, de acdo externa sem
envolvimento/engajamento dos publicos da organizacéo.

Ashley (2003) aponta que a incorporagao do conceito de Cidadania Empresarial
surgiu posteriormente ao de responsabilidade social corporativa, podendo vir dai a
interpretacdo de poder ser apenas uma nova etiqueta para um conceito ja existente. No
entanto, a autora pondera que a definicdo mais recente apresenta vertentes tanto
instrumentais quanto normativas, o que diferencia a Cidadania Empresarial da RSC.

Entende-se, desta forma, que a definicho de empresa cidada incluiria um
engajamento maior dos publicos, maior rigor no desenvolvimento das agfes sociais,
bem como a preocupacdo com a coeréncia entre valores organizacionais, principios de
responsabilidade social e discurso organizacional, podendo ser encontrado em
organiza¢des num estagio social mais evoluido, bem estruturado e desenvolvido.

Ashley (2003) conclui que ambos os conceitos estdo em fase de maturacdo de
diversas tendéncias de abordagem. Mas, embora a autora ressalte a aproximacao dos
conceitos, Melo Neto e Froes (1999) falam em complementaridade, caracterizando a
Cidadania Empresarial como atuacdo eficaz da organizacdo em duas dimensdes: a

gestdo da responsabilidade social interna e a gestdo da responsabilidade social
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externa. A primeira diz respeito a relagdo com funcionarios e dependentes, no ambito
de motiva-los, garantir um ambiente de trabalho agradavel, beneficios condizentes com
o mercado, o0 que faria com que a empresa recebesse dedicacdo, empenho e lealdade.
A segunda dimensao fala do entorno, da comunidade na qual se insere a organizacao.
Melo Neto e Froes (1999, p. 83) afirmam que “Atuando em ambas as dimensdes, a
empresa exerce a sua Cidadania Empresarial e adquire o seu status de empresa-
cidada”.

Nota-se, no passar dos anos, um enfraquecimento do poder publico e uma
transferéncia de alguns aspectos para o setor privado ou ainda para o Terceiro Setor,
que surgiu da deficiéncia do Estado em cumprir com suas obrigacdes nas areas de
salude, educacdo e demais relacionada a qualidade de vida da sociedade. Passa a
observar-se entdo, uma cobranca para com o segundo setor da economia, buscando
neste um retorno social.

Diante desse cenario, em que a iniciativa privada amplia suas a¢des no que
tange a responsabilidade social e ao mesmo tempo percebe que isso pode se reverter
em ganhos de imagem, credibilidade e lucro, Baldissera e Sdélio (2005) expdem seus
questionamentos sobre a efetividade da caracterizacdo das organizagdes como
empresas-cidadas, a partir da implementacdo de programas e projetos sociais,
especialmente sob o aspecto da promoc¢ao de marketing.

De acordo com a reflexdo de Baldissera e Solio (2005, p. 7):

Se a mola propulsora dessa “cidadania” estd nos objetivos de imagem/vendas,
a atitude é realmente de cidadania? Até que ponto a nocdo de cidadania tem
relagdo direta com a necesséria implementacao de ac¢des sociais filantrépicas
e/ou paternalistas que se caracterizam pela ideia de caridade?

Os autores identificam, para tanto, quatro niveis de Cidadania Empresarial, que
detalham a construcéo da empresa cidada. O Indicador de Cidadania Organizacional 1
(ICO1) diz respeito ao cumprimento das obrigacfes legais: gerar e manter empregos,
pagar salarios dignos, gerar lucros, recolher corretamente os impostos, apresentar
produtos e servicos de qualidade, evitar poluir o meio ambiente e/ou agir para
neutralizar possiveis efeitos nocivos. A empresa que cumprir 0s requisitos basicos

encaixa-se no ICOL1.
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A organizacdo que ultrapasse o primeiro nivel e atenda a outras demandas
sociais, agindo sobre seu entorno, passa a se enquadrar no Indicador de Cidadania
Organizacional 2 (ICO2): organizacdes que procuram minimizar oS problemas
existentes na(s) comunidade(s) a sua volta, podendo ir desde doa¢des em situacdes de
necessidade até estimulo ao trabalho voluntério.

Também apds a transposi¢cdo do primeiro indicador tem-se, num grau de maior
complexidade, o Indicador de Cidadania Organizacional 3 (ICO3). Este indice coloca as
organizacdes em um patamar de investidoras sociais de modo que atuem em projetos
de desenvolvimento sociocultural, de reducdo das diferencas econdmicas, de
preservagao ambiental, entre outros, procurando atuar em parceria com o Estado, pois
sua funcdo ndo € sobrepd-lo, mas sim dialogar com ele. “Dessa forma, essa postura
tendera a legitimar seu pertencimento sociocultural, fortalecendo seu poder simbdélico.”,
destacam Baldissera e Sélio (2005, p. 9), que reforcam que tal legitimacdo pode gerar
capital simbdlico, obtendo a empresa valor de marca e até valor econdmico agregado a
seus produtos e/ou servicos.

Para uma organizacéo atingir o Indicador de Cidadania Organizacional 4 (ICO4)
a nocdo de responsabilidade social/cidadania deve ser inerente a génese da
organizacao:

0s ICO4 pressupbem que a possibilidade organizacional é diretamente
interdependente de sua acdo cidadd, isto é, em nivel epistémico, qualquer
pensar, apresentar-se e/ou agir precisa estar legitimado pela postura ética,
moral, responséavel, cidadad. (BALDISSERRA e SOLIO, 2005, p. 9)

Para os autores, a responsabilidade social passa pela capacidade do individuo
perceber-se como interdependente do ecossistema, 0 que, pensando-se no ambito
organizacional, se refere as empresas exercitarem o engajamento, a responsabilidade e
a preocupacao com o que é social.

E possivel dessa forma, identificar o conceito de Cidadania Empresarial como
instancia mais avangada no contexto das organizacdes que possuem atuacdes voltadas
para a responsabilidade social. Tendo em vista que tal responsabilidade deve se dar
em diferentes frentes de atuagéo, tanto interna quanto externamente as organizacoes.

Diante desses conceitos, tem-se especial interesse na RSE e na Cidadania

Empresarial que tratam de envolvimento entre organizacdo, publicos e sociedade de
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maneira transparente, visto que 0 comportamento socialmente responsavel das
organizacdes se reflete em sua cultura e fica evidente em suas comunicagdes. As
organizacdes precisam dar atencdo a isso e avaliar suas acfes para que ndo sejam
apenas acoes de marketing e sim parte de sua estratégia.

Levando em consideracdo esta discussao, passaremos a apresentacao da Azul
Linhas Aéreas Brasileiras e suas ag¢es institucionais que remetem a Responsabilidade

Social Empresarial.
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4 A AZUL TAMBEM E ROSA

4.1 SobreaAzul®

Em marco de 2008, David Neeleman®, anunciou a criagdo de uma nova
companhia aérea brasileira, seguindo o modelo, ja aplicado em suas outras

companhias: “low cost, low fare” (“baixo custo, baixa tarifa”’

) Para definir o nome da
nova empresa, foi langada a campanha “Vocé escolhe”, em margco de 2008, com o
objetivo de deixar o publico sugerir o0 nome da companhia aérea. Tal iniciativa
evidenciou a forma diferenciada com que Azul viria a conduzir a comunicacdo com seus
publicos.

Por meio de um hotsite (www.voceescolhe.com.br) as pessoas puderam sugerir
e votar nos nomes, tendo mais de 108 mil cadastros e mais de 157 mil votos. Apos o
periodo da campanha, coube a direcdo da companhia escolher entre os dois mais
votados, qual seria o nome da futura empresa: “Azul” ou “Samba”.

Azul foi 0 nome escolhido pelo grupo de executivos da companhia, liderados por
seu fundador, segundo o qual a palavra “Azul” inspira sentimentos como pureza,
seguranca, serenidade, lealdade e qualidade, além de remeter a céu e a voar. Os dois
primeiros participantes que indicaram os nomes finalistas (Azul e Samba) ganharam o
direito vitalicio de viajar pela Azul com um acompanhante para qualquer destino
operado pela companhia. A organizacao tem inicio apresentando novas possibilidades
do ser organizacional, abrindo espaco para a participacao dos publicos.

Desde a sua fundacdo, a Azul, buscou inovar a maneira como a aviagao
comercial € vista no Brasil, a comecar pelas as aeronaves utilizadas (modelos
avancados desenvolvidos pela Empresa Brasileira de Aeronautica S.A. — Embraer —, os

E-Jets), e gragas a um novo conceito com o qual a companhia ndo tinha simplesmente

® InformagBes disponiveis no site da Azul (www.voeazul.com.br), no livro “Azul acima de tudo” e em material
interno da companhia do ano de 2013, disponibilizado para a autora.

® David G. Neeleman é um empresario brasileiro, fundador e ex-dirigente das companhias aéreas JetBlue Airways,
Morris Air, da canadense WestJet e da Azul Linhas Aéreas Brasileiras.

" Traduc#o livre da autora
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a intencdo de disputar mercado, mas estimular a demanda por viagens no pais.
Posteriormente, j& no final de 2012, a companhia passou a operar também com o0s
avides da empresa franco-italiana Avions de Transport Régional - ATR, tendo como
objetivo realizar o transporte regional com mais eficiéncia, rapidez e conforto.

A Azul estabeleceu seu centro de distribuicdo de voos (hub®) no aeroporto de
Viracopos, em Campinas, Estado de Sdo Paulo, criando uma alternativa viavel de
transporte aéreo para todo o interior do Estado e desafogando demais hubs no Brasil, ja
saturados, principalmente Congonhas, Guarulhos, Galedo, Brasilia e Santos Dumont,
que concentravam 50% de todo o trdfego doméstico. Com essa estratégia, a
companhia buscava atender as demandas das cidades de porte médio e realizar voos
sem escalas e com alta taxa de ocupacdo média por aeronave.

Os 0Onibus gratuitos, dispostos para realizar trajetos da capital paulista e de
algumas cidades do interior até o aeroporto de Viracopos, foram mais um diferencial da
Azul, que também opera no trajeto Blumenau-Navegantes, no estado de Santa
Catarina.

A empresa inovou também ao resgatar uma antiga tradicdo da aviagcao, que é o
batismo das aeronaves, com nomes escolhidos pelos tripulantes, refletindo
internamente a cultura participativa que a organizacao apresentou externamente desde
a escolha de seu nome. A primeira aeronave a ser batizada, em 17 de setembro de
2008, foi intitulada de “O Rio de Janeiro Continua Azul”. Entretanto, um padrdo se
repete na nomenclatura dos avides: em sua maioria contém a palavra Azul em seu
nome, salvo raras excec¢des como o Embraer 195 PR-AYV, batizado de “Brasil”, e que
tem sua fuselagem estampada com a bandeira nacional, e 0 ATR72-200 PR-AZV,
batizado de La Ville Rose, um dos avides pintados de cor-de-rosa para a campanha de
conscientizagdo contra o cancer de mama, objeto de estudo deste trabalho.

Em 15 de dezembro de 2008, a Azul deu inicio a suas opera¢gbes com 0 primeiro
voo partindo de Campinas com destino a Salvador e na mesma tarde langando sua
segunda rota, conectando Campinas a Porto Alegre. Com menos de seis meses de

atuacdo e poucas aeronaves, a Azul passou a terceira maior companhia aérea do

® Hub é um aeroporto que se destaca no contexto de um pais ou regido como foco de grande niimero de voos ou um
aeroporto de onde parte grande fracdo dos voos de determinada empresa aérea, bem como onde esta possui sua sede,
hangares e até mesmo terminais.
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Brasil, e, em pouco tempo se tornou a empresa que mais rapidamente alcancou a
marca de 1 milhdo de passageiros transportados — batendo o recorde anterior que
pertencia a JetBlue Airways. Na ocasido - 13 de agosto de 2009 - o milionésimo cliente
foi premiado com um ano de passagens gratis com direito a um acompanhante como
forma de comemoracéo do feito.

O ano de 2010 foi importante para a companhia pelo reconhecimento de sua
marca, quando é possivel destacar alguns prémios e homenagens recebidos pela Azul,
como a melhor identidade corporativa dentre todas as empresas aéreas brasileiras, de
acordo com os leitores da revista Avido Revue, em junho de 2010; e uma das marcas
mais quentes do mundo pela publicacdo anual The World’s Hottets Brands, da revista
nova-iorquina Advertising Age, em novembro de 2010.

No final de 2011 tém inicio as conversas entre Azul e Trip (companhia aérea
regional brasileira de grande representatividade) que ganharam constancia em meados
de 2012. Ainda no primeiro semestre desse ano os dirigentes das duas empresas
anunciaram, em uma coletiva de imprensa, a assinatura de um acordo de investimento,
com o objetivo de unir as duas companhias.

Durante o processo de fusdo das duas companhias, em 30 de agosto de 2012,
foi enviada a primeira newsletter totalmente unificada para os funcionarios das duas
empresas: a IntegrAR. Vale resaltar que o nome “TRIPulantes” também passou a ser
adotado para todas as pessoas que trabalham na Azul e na Trip, em vez de serem
chamadas de funcionarios ou colaboradores. Dai em diante, uma nova identidade visual
passou a ser utilizada para ambas as empresas. Essa comunicacdo no periodo de
transicdo apresenta-se como importante e essencial para garantir a compreensao do
momento tanto pelos funcionarios da organiza¢do quanto para os clientes.

Continuando a apresentar indices acelerados de crescimento, em setembro de
2012, pouco antes de a companhia completar quatro anos de operacdes, alcangou a
marca de 20 milhdes de clientes transportados. Em outubro do mesmo ano, apos a
unido das duas empresas, a Azul recebeu mais um reconhecimento, figurando entre as
150 melhores empresas para se trabalhar, segundo o ranking da Revista Exame.

Ao final de 2012, apOs ser realizada internamente uma pesquisa da cultura

organizacional, com o objetivo de levantar o que havia de melhor em cada uma das
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companhias (Azul e Trip) foram definidos os Cinco Principios Organizacionais da Azul,
que se encontram em um material interno da companhia e nos auxiliardo na analise
deste trabalho: Missao, Visédo, Valores, Compromisso e Lideranca (Totalmente Azul,
2013, p. 28). Essa pesquisa reitera a preocupacdo da empresa com a cultura
organizacional e os valores transmitidos a seus colaboradores, o que vem sendo
percebido na construcao deste apanhado historico.

A Misséao é “servir, servir, servir’” e a Visdo da empresa é: “Construirmos juntos a
melhor companhia aérea do mundo.”. Tais conceitos se complementam, visto que a
empresa atua no setor de servigos e para ser “a melhor companhia aérea do mundo”, &
necessario servir sempre e cada vez melhor.

Os Valores da organizacdo sao seis, apresentados cada um por uma palavra-
chave e uma breve explicacao:

e Seguranca — Respeite a vida em todas as acoes;

e Consideragédo — Trate a todos como gostariam de ser tratados;

¢ Integridade — honre sua palavra e haja de forma ética;

e Paixado — use a paixao pelo que faz para servir as pessoas;

e Inovagdo — Inove em tudo o que fizer e busque renovar-se sempre;

e Exceléncia — Faca o melhor para obter resultados excepcionais;

Tais valores, igualmente relacionam-se com a visdo da empresa, como se fosse
um codigo de conduta para alcancar o objetivo, que é o de construirem juntos a melhor
companhia aérea do mundo. Os Compromissos da empresa sdo 0s quatro principios
organizacionais, representados por cinco frases curtas:

e Orgulho de representar a empresa,

e Solucdes rapidas e respostas diretas;

e Comunicacao aberta;

e Ambiente alegre e inspirador;

e Relacdes dignas e justas;

O ultimo dos principios chama-se “Lideranca” e apresenta, assim como nos
Compromissos, frases curtas:

e Comunigue-se com todos;

e Reconheca e promova, sempre que possivel;
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e Estimule a uniéo;

e Sirva seus liderados;

e Celebre as conquistas;

e Exemplo — é a marca do lider Azul,

A empresa, por meio de sua Diretoria de Comunicacdo, Marca e Cultura,
expressa a relevancia de uma cultura organizacional consistente, com a disseminacao
de seus principios norteadores, uma comunicagdo eficiente realizada para o0s
ambientes interno e externo a organizacdo e a preocupacao a identidade visual da
marca. Essas pontuacdes podem ser notadas em diversos momentos e terdo maior
destaque nos proximos capitulos quando iniciara o processo de apresentacao e analise
da campanha de prevencao ao cancer de mama.

Um adesivo com o slogan “Azul e Trip, juntas pelo Brasil’, foi aplicado a
fuselagem os avides Azul e Trip durante um periodo, até que o uso da marca
corporativa unificando as duas empresas, estivesse oficializado. Além do slogan, o
adesivo trazia a imagem de duas caudas de avido, uma ao lado da outra — uma cauda
de avido de cada empresa — representando a unido das duas organizagdes. A
aprovacao da fusao pelo Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (Cade) se deu
em 06 de marco de 2013.

Atualmente, a companhia € representada apenas pelo nome “Azul” em
tonalidade azul escuro, sendo que a letra “u” aparece numa tonalidade mais clara —

{1
|

como era apresentado no nome Trip, a letra “i” — preservando o legado da Trip no novo
logotipo e representando a unido entre as duas companhias. Manteve-se também,
como simbolo, o mapa do Brasil estilizado, no qual formas retangulares em cores
diferentes representam cada um dos 26 Estados brasileiros e o Distrito Federal. Essas
27 tonalidades de cores também sédo usadas nas faixas auxiliares das pinturas dos
avides, como € possivel verificar na figura 1, onde se visualizam caudas de cinco avides

com faixas em cores diferentes (linhas verticais no final das caudas).
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Figura 1: Caudas de avibes da Azul com as faixas auxiliares em cores diferentes
Fonte: Site da Azul Magazine

Cada aviédo, portanto, apresenta como diferenciais basicos, o nome de batismo e
a faixa auxiliar em uma das 27 cores do mapa do Brasil estilizado, além daqueles que
possuem pinturas especiais, como 0os da campanha de prevencao ao cancer de mama,
na cor rosa, os que evidenciam a iniciativa de reciclagem do lixo produzido a bordo das
aeronaves, na cor verde, ou o avido que ostenta em sua fuselagem a bandeira
brasileira, em homenagem ao pais de origem da companhia, entre outros.

A identidade visual dos avides pintados para disseminar a causa do combate ao
cancer de mama € na cor rosa e geram um estranhamento, considerando-se que a
companhia aérea leva o nome de outra cor. No entanto, a geracdo desse
estranhamento carrega uma explicacdo, pois a pintura representa luta pela prevencgéo
ao cancer de mama, expressa por um movimento realizado internacionalmente no
décimo més do ano e conhecido como “Outubro Rosa”, que sera tratado no item

seguinte.
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4.2 Outubro Rosa®

O movimento Outubro Rosa € realizado internacionalmente no més que lhe da o
nome promovendo a conscientizagdo sobre a importancia da deteccdo precoce do
cancer de mama. Sua histéria tem inicio na década de 1990, quando a Fundacgé&o
Susan G. Komen for the Cure langcou o lago cor-de-rosa, conforme figura 2, e o
distribuiu aos participantes da primeira “Corrida pela Cura”, realizada em Nova lorque e,

desde entdo, € promovida anualmente na cidade.

Figura 2: Lago rosa, que é simbolo mundial da luta contra o cancer de mama
Fonte: imagem da internet

A cor rosa estd culturalmente associada ao universo feminino e representa
caracteristicas como ternura, suavidade e delicadeza, comumente atribuidas as
mulheres, principal alvo deste tipo de neoplasia’®. O laco rosa simboliza 0 movimento
de luta contra o cancer de mama e estimula a participagéo da populacdo, de empresas
e demais entidades sociais.

Ainda nos anos 1990, nos Estados Unidos, diversos estados realizavam acdes
isoladas referentes ao cancer de mama e a mamografia em outubro. Posteriormente,
com a aprovacao do Congresso Americano, esse se tornou o0 més nacional (americano)

de prevencao do cancer de mama.

% As informagcdes sobre o histérico do movimento Outubro Rosa foram obtidas no site http://www.outubrorosa.org.br
1% Definigdo mais aceita a constar no Manual de Bases Técnicas do Ministério da Saude: “Neoplasia é uma
proliferacdo anormal do tecido, que foge parcial ou totalmente ao controle do organismo e tende a autonomia e a
perpetuagio, com efeitos agressivos sobre o hospedeiro” (PEREZ-TAMAYO, 1987; ROBBINS, 1984, s/p, apud
PORTAL DA SAUDE, 2014).
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Em 1997, organizacbes das cidades de Yuba e Lodi, nos Estados Unidos,
comecaram de fato a fomentar a¢des voltadas a prevencdo do cancer de mama.

Inicialmente, para sensibilizar e alertar a populacéo, as cidades enfeitavam locais
publicos com lacos cor-de-rosa. Atualmente, além dos lagos, durante o més de outubro,
uma iluminagdo especial na cor rosa € vista em prédios e monumentos, em apoio a
causa. A iluminacdo foi uma forma pratica para tornar o movimento cada vez mais
abrangente para a populacdo, por ser replicada em qualquer lugar a partir da
adequacao de uma iluminacéo ja existente.

No Brasil, a primeira iniciativa que se tem noticia com relagdo ao movimento
Outubro Rosa, foi justamente essa iluminacdo comemorativa, do monumento Mausoléu
do Soldado Constitucionalista (mais conhecido como o Obelisco do Ibirapuera), situado
na cidade de S&o Paulo - SP, no dia 02 de outubro de 2002. Ap0s essa data, diversas
cidades brasileiras passaram a iluminar seus monumentos e prédios historicos e
empresariais com a cor rosa durante o més, como por exemplo, o Cristo Redentor, no
Rio de Janeiro - RJ.

Da iluminacédo de fachadas passando por corridas, jogos e blitz, diversas acdes
séo realizadas durante todo o més de outubro, buscando alertar sobre os riscos e a
necessidade de diagndstico precoce do cancer de mama, sendo realizadas em sua
maioria, com 0 apoio de instituicdes sociais que atuam no combate a diversos tipos de

cancer, nao exclusivamente o de mama, bem como 6rgaos publicos de saude.

4.3 Femama: parceria que ganhou asas™

A Federacédo Brasileira de Instituicbes Filantropicas de Apoio a Saude da Mama
(Femama) é uma associacao civil, sem fins lucrativos, que busca reduzir os indices de
mortalidade por cancer de mama no Brasil. A federacdo estd presente na maioria dos
estados brasileiros por meio de ONGs associadas, atuando na articulagdo de uma

agenda nacional Unica para influenciar a formulacdo de politicas publicas de atencéo a

! Informagdes sobre a Femama foram obtidas no site da instituico (http://www.femama.org.br).
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saude da mama, e realizando campanhas como a “Azul & Rosa”, que falaremos mais a
frente, transmitindo conscientizacdo sobre atitudes preventivas do cancer de mama.

A fundacdo da Federacdo ocorreu em julho de 2006 em S&o Paulo durante o
Seminario Visdo de Futuro 2006-2015, promovido pelo Instituto da Mama do Rio
Grande do Sul (IMAMA), contando com 32 socios fundadores entre entidades
filantrépicas, empresas privadas e pessoas fisicas de véarias partes do Brasil. Desde o
inicio, o trabalho da Femama tem sido focado em: ampliar a difusdo da informacao,
garantir 0 acesso gratuito a mamografias, bem como sua qualidade, reduzir o tempo
entre o diagndstico de cancer e o inicio do tratamento adequado e unir esforcos em prol
de uma politica nacional de prevencgéo contra o cancer de mama - envolvendo governo,
classe médica e populacdo em geral.

O esforco e o trabalho da instituicdo jA mostram conquistas importantes como o
1° Prémio Exceléncia Latina concedido a organizacdo pela American Cancer Society
(ACS), a Caminhada das Vitoriosas, a aprovacgao da Lei 11.664 - que regulamenta a
mamografia a partir dos 40 anos pelo SUS - as campanhas de conscientizacdo e 0s
projetos de fortalecimento das ONGs associadas, entre outras acoes.

A Femama é uma instituicao representativa do Terceiro Setor da economia e tem
como missao influenciar a formulacdo da politica publica nacional na salde e campos
afins para gerar a garantia da universalidade, integralidade e equidade na atencéo a
saude da mama, no contexto da saude integral e dos direitos plenos das mulheres
brasileiras.

As instituicdes sociais — Terceiro Setor — surgiram para atuar na nova ordem
social, buscando atender as necessidades socioecondmicas do cidaddo e exercendo
um novo modelo de gestdo de natureza descentralizada e comunitaria, apés o fracasso
das politicas sociais tradicionais. (MELO NETO e FROES, 1999)

Em conjunto com a Azul desde 2010, a Femama tem realizado agbes de
conscientizacdo em aeroportos de todo o territorio nacional durante a campanha da
empresa aérea, visando uma maior visibilidade da causa, disseminagéo da informacao
e, também o aumento e a melhoria do autocuidado, que envolve o conhecimento do
préprio corpo, a rotina anual de exames clinicos a partir dos 20 anos e de mamografia a

partir dos 40, além do conhecimento do histérico familiar.
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4.4 O Outubro Rosa no contexto da RSE da Azul

A partir das relacdes entre organizacbes do Terceiro Setor e as empresas
privadas, € possivel falar em Responsabilidade Social Empresarial, observando-se um
contexto em que as desigualdades sociais obrigam a repensar o desenvolvimento
econdbmico, social e ambiental, visando a um desenvolvimento sustentavel para as
organizacdes e para a sociedade como um todo.

Embora a campanha “Outubro Rosa na Azul” tenha iniciado alguns anos antes,
como veremos a seguir, € apenas em 2014 que a Azul estrutura a éarea de
responsabilidade social, dentro de sua Diretoria de Comunicacao, Marca e Cultura.

No site da companhia aérea sdo informados o0s objetivos dessa nova area dentro
da organizacdo: “a contribuicdo para a inclusdo social no pais, o cuidado com a
comunidade — principalmente no entorno dos locais em que atuamos - e a valorizagao e
fortalecimento da marca.” (2014, Site Azul), e seus pilares de atuacéao:
empreendedorismo, inovacdo social, educacao e voluntariado.

Desde 2012 a campanha de prevencdo ao cancer de mama passou a ser
realizada no més de outubro e a partir de 2013 passou a ser chamada de “Outubro
Rosa na Azul’, promovendo ag¢des durante todo o periodo e ndo mais sendo
concentrada em uma semana especifica.

Além da campanha “Outubro Rosa na Azul”’, da qual falaremos mais adiante, a
empresa divulga em seu site e em edi¢cdes de sua revista de bordo, algumas acdes
referentes a preocupacao socioambiental, como o projeto Azul + Verde, pioneiro na
producdo de bioquerosene a partir da cana-de-acUcar. Em parceria com a General
Eletric (GE), a Amyris Inc. e a Embraer, por exemplo, a companhia aérea produziu o
bioquerosene e realizou um voo experimental para o aeroporto Santos Dumont durante
a Rio+20.

Outras iniciativas apresentadas sdo a reciclagem do lixo produzido a bordo das
aeronaves, e 0 processo de descarte sustentavel de uniformes antigos, que sao doados
para Organizacbes N&o-Governamentais (ONGs) e cooperativas, para

reaproveitamento, colaborando assim com o meio ambiente.
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4.4.1 Outubro Rosa na Azul — Consolidac&o de uma causa social

De acordo com estimativas do Instituto Nacional do Cancer (Inca), mais de 50 mil
novos casos de cancer de mama sao diagnosticados no Brasil anualmente, sendo hoje
um grave problema de salude publica, pois é a neoplasia que mais mata mulheres no
pais. O diagnostico precoce aumenta a expectativa de cura da doencga, sendo a
conscientizacdo o caminho para a prevencdo e um dos maiores objetivos da campanha
da Azul.

E em 2010, apds um encontro entre a Presidente da Femama, Maira Caleffi, e o
Diretor de Comunicacao, Marca e Cultura da Azul, Gianfranco Beting, que a campanha
de conscientizagdo comecou a ser idealizada. A proposta para a campanha de
responsabilidade social foi apresentada ao fundador da companhia, que imediatamente
aprovou sua realizag&o ainda para aquele ano.

A ideia tomou forma e em dezembro de 2010 foi realizada a primeira acédo da
companhia para prevencdo do cancer de mama no Brasil, muito embora seu andncio e
acOes paralelas tenham sido realizados alguns meses antes, como o evento de
recebimento da primeira aeronave pintada na cor rosa e algumas postagens no perfil da
Azul no Facebook.

Nos meses de outubro e novembro daquele ano, as postagens na rede social
relacionadas a prevencdo do cancer de mama e as acdes que seriam desenvolvidas
posteriormente embasaram o roadshow desenvolvido em dezembro do mesmo ano e
chamado de “Semana Rosa & Azul”.

A tripulacdo de uma aeronave pintada de rosa — batizada de “Rosa & Azul” —,
100% feminina e trajando uniformes cor-de-rosa, foi embaixadora da causa nos
aeroportos por onde passou, apoiando na conscientiza¢cdo e concedendo entrevistas
para falar sobre a iniciativa. A época, o presidente da companhia, Pedro Janot,
comentou sobre a primeira realizagédo social da Azul: “Essa é a primeira acéo social de
muitas que a Azul vai iniciar, porgue isso estd no DNA da empresa. Essa acdo é uma
forma de a Azul devolver pra sociedade o que a sociedade deu pra Azul” (2014, site
Viracopos). Postagens nos perfis do Facebook e do Twitter da empresa informavam,
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durante a realizacdo do roadshow, os locais onde a aeronave estilizada pousava, bem
como 0s aeroportos que estavam recebendo palestras sobre prevencdo do cancer de
mama.

Os dez aeroportos que receberam a caravana, de 06 a 11 de dezembro daquele
ano, tiveram decoracéo especial em rosa, palestras informativas sobre a importancia do
autocuidado e sobre a luta das instituicdes de apoio a saude da mama, que buscam
solucbes para problemas de saude publica e exigem legislacdes apropriadas para um
tratamento digno e eficiente, que possa salvar vidas no pais. Blitz nos aeroportos
também foram realizadas, além de speeches™ sobre prevencéo do cancer de mama
durante os voos. As organizacdes parceiras da Femama foram responséaveis pelas blitz,
com entrega de folhetos informativos e esclarecimento de duvidas e também pelas
palestras nos aeroportos. Um dos 6nibus da companhia também mudou de cor para
disseminar, por terra, os objetivos da campanha, conforme pode ser observado abaixo
nas figuras 3 e 4, que ilustram a primeira aeronave cor-de-rosa da Azul e o 6nibus que

leva a mensagem de prevencgao a neoplasia.

Figura 3: Avido batizado de “Rosa & Azul”
Fonte: Facebook da Azul

12 Discurso indireto, relato.
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Figura 4: Onibus da Azul que também foi pintado com  a cor da campanha
Fonte: Facebook da Azul

A iniciativa realizada em 2010 resultou, em junho de 2011, na homenagem da
Azul com o Prémio de Responsabilidade Social concedido pela revista Avido Revue,
pela acdo Rosa & Azul iniciada em 2010.
Em 2011, a companhia apresentou um novo avido cor-de-rosa, dando énfase e
maior visibilidade a campanha. Numa parceria com a montadora ATR, comecou a
circular no més de novembro a aeronave batizada de “La Ville Rose”, uma homenagem
a cidade de Tolousse, na Franca, onde séo fabricados os avibes da empresa franco-
italiana. O roadshow daquele ano percorreu, de 21 a 25 de novembro, nove aeroportos,
levando informacéo a tripulantes e a passageiros. A campanha foi desenvolvida nos
mesmos moldes do ano anterior, possibilitando novamente a atuacdo em varias frentes
e permitindo a comunicagdo com os diversos publicos, inclusive 0os que nao passaram
pelos aeroportos:
e Postagens nas redes sociais;
e Circuito com os avides estilizados;
e Palestras nos aeroportos com voluntarias da Femama e de ONGs parceiras;
e Speeches sobre o0 autocuidado, durante os voos;
e Tripulantes vestidos com uniformes cor-de-rosa;
e Divulgacéo de releases a imprensa;
Ap6s ser firmado o contrato de associacdo entre Trip e Azul, no ano de 2012, a
primeira também aderiu & campanha de luta contra o cancer de mama e pintou um
aviao para participar do Road Show no mesmo modelo que a Azul ja realizava. A partir

de entdo, com trés aeronaves, as empresas percorreram diversos aeroportos do
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territério brasileiro durante a semana de 22 a 26 de outubro. As ac¢des ndo tiveram
grandes mudancas com relacdo aos anos anteriores, seguindo basicamente o mesmo
roteiro:

e Postagens nas redes sociais — agora com incluséo de um perfil no Instagram;

e Circuito com os avides estilizados;

e Palestras nos aeroportos com voluntarias da Femama e de ONGs parceiras;

e Speeches sobre o autocuidado, durante os voos;

e Tripulantes vestidos com uniformes cor-de-rosa;

e Divulgacédo de releases a imprensa,;

Em 2013, a campanha teve sua quarta edicdo apresentando novidades. Com a
fusdo entre Trip e Azul aprovada, foi realizado o batismo do avido rosa da Trip,
entregue no ano anterior. “Céu Azul e Rosa” foi o nome escolhido por meio de uma
campanha online, no Facebook da Azul. A cerimdnia de batismo da aeronave ocorreu
no Aeroporto Internacional Eduardo Gomes, em Manaus, e coube a tripulante da Azul
Jussara Fatima da Silva batizar o turboélice. A colaboradora da companhia, de 43 anos,
venceu a luta contra um céncer de mama descoberto aos 40 anos de idade, sendo
considerada pelos colegas um exemplo de coragem e superacao.

Além da campanha online para escolha do nome da aeronave e o batismo
realizado por uma funcionaria da Azul, marcando o inicio das acdes de conscientizacao
de 2013 e reforcando a campanha internamente, algumas acdes dos anos anteriores
foram mantidas:

e Postagens nas redes sociais;

e Circuito com os avides estilizados;

e Speeches sobre o0 autocuidado, durante os voos;
e Tripulantes vestidos com uniformes cor-de-rosa,;

e Divulgagéo de releases a imprensa,;

As embalagens da Azul Cargo — servico de entregas expressas da empresa —
também ganharam a identidade visual da campanha, transmitindo a mensagem da
causa defendida pela Azul, inclusive para quem né&o viajou pelo transporte aéreo no

periodo. Outra novidade ficou por conta das famosas balinhas de gelatina em formato
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de avido, distribuidas durante o servico de bordo da Azul, que apareceu de cara nova
em outubro. A Fini, empresa produtora das conhecidas balas, aderiu ao movimento e
durante o outubro rosa as balas passaram a ser na mesma cor da campanha, assim
como a embalagem, que fala em cuidado e conscientizacdo, como é possivel verificar

na figura 5.

A vidi é bem IWE@ :

S N | Guands o geny, & Cuidy

Figura 5: As balas de gelatina distribuidas durante os voos ficam cor-de-rosa no més de outubro

Fonte: blog Fini

Acdes internas também foram realizadas, tanto para capacitacdo dos tripulantes
a frente da acdo quanto para conscientizacdo de todos os funcionarios da companhia
sobre prevencdo ao cancer de mama, tendo sido oferecidas palestras de médicos
especialistas na doenca e esquetes da ONG Medicina do Riso, na sede da Azul, entre
outros.

Completando cinco anos em 2014, a campanha Outubro Rosa na Azul ja entrou
no calendario anual da empresa aérea e também de outras organizacbes que
trabalham como parceiras, apoiando a luta pela conscientizacdo sobre o céancer de
mama, de diversas maneiras: Embraer e ATR com os avides na cor rosa, divulgando a
causa pelo céu do Brasil; Infraero e Aeroportos Brasil — Viracopos, apoiando e

viabilizando as acdes dentro dos aeroportos; Femama e Fundacdo Laco Rosa®,

13 Portal na internet voltado para a divulgagéo sobre a deteccéio precoce e combate ao cancer de mama. No site s3o
encontrados, informagdes, apoio e suporte emocional por meio do compartilhamento de historias de sucesso, além de



48

parceiras para divulgacdo dos cuidados que se deve ter para preven¢do do cancer de
mama; Fini, com a criacdo de balas de gelatina em varios tons de rosa para serem
distribuidas durante o més de outubro em todos os voos da companhia — a embalagem
também é na cor rosa e leva a mensagem de prevencao a neoplasia. A cada ano uma
nova organizacao passa a fazer parte do movimento no qual a Azul faz questéo de
embarcar desde 2010.

A campanha de 2014 sera mais detalhada no proximo capitulo, quando sera
apresentada e analisada criticamente, porém vale explicitar que em 2014, a companhia
levou suas aeronaves pintadas na cor rosa — dois ATR 72 e um Embraer E195 — para
roadshows com a populacdo em diversas cidades. Os visitantes puderam conhecer 0s
avides expostos e tirar fotos com a tripulacdo. Os eventos aconteceram de acordo com
a solicitacdo das cidades. Todas as aeronaves, além da cor simbolo da luta contra o
cancer de mama, trazem em sua fuselagem a informacédo de apoio a causa, como é
possivel observar nas imagens abaixo dos trés avides: a figura 6 ilustra o Embraer
E195, primeira na cor rosa; e as figuras 7 e 8 ilustram os dois ATR 72, o primeiro
pintado em 2011 e o segundo entregue em 2013, durante o processo de fusdo com a

Trip.

AZUL- g =

Figura 6: Embraer E195, primeira aeronave cor-de-rosa da Azul
Fonte: imagem da internet

artigos de especialistas: médicos, fisioterapeutas, psicologos e advogados. A instituicdo também investe na
manutenc¢do do Primeiro Banco de Perucas on line, que doa perucas para pacientes em tratamento de quimioterapia
(ndo necessariamente de cancer de mama) espalhados por todo o Brasil
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Figura 7: O ATR 72 passou a fazer parte da frota de avides rosa em 2011
Fonte: imagem da internet

Figura 8: ATR 72 vindo da Trip foi aeronave batizada com nome escolhido em campanha online
Fonte: imagem da internet
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5 ANALISE DA CAMPANHA

Neste capitulo sera apresentado o detalhamento das técnicas e procedimentos
metodoldgicos e utilizados para alcangas os objetivos propostos. Posteriormente sera
realizada a analise da campanha de prevencdo ao cancer de mama da Azul, a luz
desses métodos, observando-se as praticas comunicacionais da empresa no ambito da

Responsabilidade Social Empresarial.

5.1 Meétodos e técnicas

Foi proposta, no inicio deste trabalho, a realizagdo um estudo de caso da
campanha “Outubro Rosa na Azul” — inicialmente chamada de “Semana Rosa & Azul” —
de modo a identificar, a partir das praticas desenvolvidas durante a campanha, os
indices de Cidadania Organizacional propostos por Baldissera e Sélio (2005). Para
tanto, lancou-se méao de diversas técnicas de pesquisa.

O estudo de caso foi a metodologia pela qual se optou por possuir um carater
exploratorio e descritivo e ser utilizada para compreender situacbes em que o
pesquisador tem pouco ou nenhum controle sobre os eventos que estdo inseridos no
contexto contemporaneo da realidade (YIN, 2001). O autor esclarece ainda que tal
abordagem é utilizada quando o investigador procura respostas para o “como?” e o “por
qué?”.

Para Bruyne, Herman e Schoutheete (apud. DUARTE; BARROS, 2006, p.216) o
estudo de caso € uma analise intensiva empreendida em uma ou varias organizacdes
reais, “reunindo informagdes numerosas e detalhadas para apreender a totalidade de
uma situacao”.

A pesquisa exploratéria fez-se necessaria para permitir uma maior familiaridade
com o tema a ser desenvolvido, pois, de acordo com Gil (1999), é uma forma de avaliar
que objetivos usar, formular hipéteses e buscar bibliografias (STUMPF, 2009) que
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respondam as questdes propostas. A partir dai, seguiu-se com o levantamento
bibliografico (DUARTE; BARROS, 2006): sobre Responsabilidade Social Empresarial,
possibilitando verificar e compreender historicamente a evolu¢cdo do conceito; e sobre
relacbes publicas, permitindo discorrer sobre os conceitos e func¢des da profisséo,
sendo que a relacéo entre RSE e relacdes publicas também foi explorada.

Além disso, foi importante buscar subsidios sobre andlise documental, tendo em
vista 0 material a ser estudado. A técnica € utilizada para o recolhimento e verificacao
de dados, que complementam informacOes obtidas por outras técnicas ou revelam
novos aspectos de determinado tema. Compreende a identificagdo, a verificacdo e a
apreciagédo de documentos para determinado fim (MOREIRA et al DUARTE; BARROS,
2006). A autora ainda ressalta que muito mais do que coletar, identificar, organizar e
avaliar os documentos obtidos — som, texto, imagem — a analise documental apresenta-
se como recurso eficaz para contextualizar fatos, situagcdes e momentos.

Ainda de acordo com Moreira (et al DUARTE; BARROS, 2006), os documentos
para andlise podem ser categorizados como fontes primaria ou secundaria. Sendo que
as fontes primarias sao os escritos pessoais, documentos oficiais, documentos internos
de uma organizacao e as fontes secundarias sdo a midia impressa, digital, gravacdes
de &udio e video.

Para o desenvolvimento estudo de caso considerou-se somente a campanha de
2014 por apresentar maior disponibilidade de materiais para andlise. Foram usados
como fontes primarias os materiais disponiveis sobre a campanha de 2014: postagens
no Facebook, no Instagram e no Twitter da Azul, releases da companhia sobre as
acOes ocorridas neste ano, o video sobre prevencdo que foi veiculado nos voos da
companhia, e a edi¢do #18 da Azul Magazine — revista de bordo de empresa.

Como fontes secundarias, consideraram-se as informagfes da companhia
veiculadas nos anos anteriores, as quais a autora deste estudo teve acesso, —
Facebook, Twitter, Instagram, Azul Magazine edi¢cbes 2012 e 2013, releases da Azul:
2011, 2012 e 2013 —, auxiliando na construcdo do historico da campanha, bem como
informacgdes divulgadas no site da Femama, principal parceira para o desenvolvimento
das acgOes e noticias localizadas na internet. Materiais internos disponibilizados pela

companhia também foram considerados como fontes secundarias, pois n&do foram
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tomados como parte da campanha de 2014 e sim como materiais de apoio na
construgcdo de uma linha cronologica do “Outubro Rosa na Azul” e da propria
companhia.

Como resultado da pesquisa exploratoria, € possivel observar outros aspectos
identificados na campanha, como as aeronaves nha cor rosa, 0s uniformes na mesma
cor, os bottons utilizados pelos colaboradores da Azul durante o més de outubro, e
também as famosas balas de gelatina em formato de avido, em tons de rosa
especialmente para o movimento de conscientizacdo apoiado pela Azul, que foram
considerados para realizacdo do estudo de caso.

Ap6s a compilagdo do material da campanha, foi realizada uma analise
descritiva, buscando, verificar a atuacdo da comunicacdo e mais especificamente das
relacbes publicas no processo de desenvolvimento da Responsabilidade Social

Empresarial.

5.2 Conscientizacdo que viaja pelos ares

Neste item sera analisada a campanha relacionada as relacées publicas e sua
atuacao para a efetivacdo das praticas de Responsabilidade Social Empresarial dentro
das organizacdes.

Com uma campanha socioeducativa, a Azul apoia 0 movimento internacional de
combate ao cancer de mama e pelo quinto ano consecutivo leva conscientizagao pelos
céus do Brasil. O fato de tal campanha ter continuidade e uma periodicidade definida
permite inferir que a organizacéo acredita de fato nas agdes que vem realizando e que
0s valores transmitidos com 0 apoio a0 movimento expressam Seus principios.

O “Outubro Rosa na Azul” comecou a ser realizado a partir de um encontro entre
um Diretor da Azul e a Presidente da Femama, que trazia dados assustadores sobre o
cancer de mama no Brasil. O apoio necessario dizia respeito a divulgacao, a circulacéo

de informacdo para que as mulheres se conscientizassem da necessidade de
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realizarem o autocuidado e manterem habitos saudaveis para prevenir a doenca e
antecipar o diagnoéstico quando fosse o caso, aumentando as chances de cura.

De acordo com o Diretor de Comunicacdo, Marca e Cultura da companhia,
Gianfranco Betting:

Ano a ano ampliamos 0 nosso compromisso com as mulheres brasileiras e com
0 combate ao cancer de mama. Nossas iniciativas buscam alertar e
conscientizar a populacdo sobre a doenca que mais mata mulheres no Brasil
atualmente e incorporar essa rotina de cuidados a todas as pessoas. (2014, site
Azul)

Em 2014, a mensagem principal presente em todas as pecas foi de cuidado com
guem se ama, chamando a atencdo das pessoas para cuidarem da sua saude e da
saude daqueles a quem amam. A companhia apresentou como pec¢a conceito um video
em animagdo, o qual foi veiculado nas aeronaves da Azul que possuiam monitor
individual, durante o0 més de outubro e também disponibilizado no perfil da companhia
no Facebook e em seu canal no YouTube.

O video, que tem 1'55” de duracdo, conta trés histérias diferentes de mulheres
que decidiram se cuidar: procuraram um meédico, realizaram exames, mudaram seus
habitos em busca de uma vida mais saudavel. O filme traz dados recentes sobre o
cancer de mama no Brasil, sobre diagnéstico da doenca e suas chances de cura, como

pode ser visto na figura 9, que apresenta alguns frames do video.
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Figura 9: frames do video veiculado nos voos de outubro de 2014 da Azul, em seu perfil no Facebook no
dia 03/10/2014 e disponibilizado no canal da companhia no YouTube no mesmo dia
Fonte: YouTube — Canal Azul Linhas Aéreas

As personagens vivem em locais diferentes do Brasil e a transferéncia de uma
histéria a outra é apresentada como se fosse uma rota de avido — a imagem de uma
aeronave voando de uma cidade a outra do pais — como se pode notar na figura 9,
guando tem inicio a historia da personagem Roberta. No ultimo frame do video, antes
dos créditos, aparece somente a palavra “cuide-se” em um fundo core-de-rosa,
presente em todo o filme. H& também uma mdsica instrumental como tema e um
narrador cuja voz é num tom grave, porém suave. Toda a fala é apresentada escrita
também, o que permite que, mesmo pessoas com deficiéncia auditiva tenham acesso
as informacdes veiculadas nesse material e denota um cuidado da companhia em
atender as diversidades.

A empresa alterou sua marca nas redes sociais, veiculando em sua imagem de
perfil o nome da companhia com o fundo na cor rosa, transparecendo o
comprometimento com a campanha. Além disso, foram realizadas postagens sobre o
outubro rosa com imagens dos avides na cor do movimento, tripulantes com uniformes

cor-de-rosa, e imagens graficas com a mesma identidade do video, podendo-se
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observar que em mais de 70% dessas postagens fizeram-se presentes mensagens que
tratavam de amor, cuidado e prevengéao.

As figuras 10, 11, 12 e 13 ilustram respectivamente: a imagem dos perfis da
companhia aérea em suas redes sociais durante o més de outubro; a primeira
postagem no Facebook com imagem grafica e conteldo produzidos para a campanha
de 2014; a primeira postagem no Instagram, ilustrando uma comissaria com o uniforme
na cor rosa; e a primeira postagem no Twitter também com a imagem gréafica produzida
para o Outubro Rosa na Azul de 2014.

Figura 10: imagem do perfil da Azul nas redes sociais em outubro de 2014
Fonte: Facebook Azul

¢ AZUL - Linhas Aéreas Brasileiras
25 1de outubro @

Outubro chegou e a Azul ficou rosa! Por mais um ano a Azul quer reforgar a
mensagem sobre a prevencdo do cancer de mama.

Ame-se, cuide-se e previna-se! #0OutubroRosaNaAzul

Amar é cuidar,
se preocupar,
dar carinho

e atencao.

Figura 11: Primeira postagem no Facebook da companhia sobre o Outubro Rosa na Azul 2014
Fonte: Facebook Azul
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Figura 12: Primeira postagem no Instagram da companhia sobre o Outubro Rosa na Azul
Fonte: Instagram Azul

. Azul Linhas Aéreas @azulinhasaereas - 1 de out
Ame-se, cuide-se e previna-sel
#0OutubroRosaNaAzul #OutubroRosa

se preocupar,
dar carinho
e atencao.

24 22 Ver mais fotos e videos

Figura 13: Primeira postagem no Twitter da companhia sobre o Outubro Rosa nha Azul 2014
Fonte: Twitter Azul

A bordo, afora o video, os clientes também tiveram acesso a outras fontes de
informacdo sobre a campanha, como a revista Azul Magazine de outubro, que
apresentou uma breve matéria a respeito do Outubro Rosa na Azul em suas paginas
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azuis™* e um speech feito pelo comissario responsavel em cada voo sobre a
importancia da realizacdo de exames e do diagnostico precoce da doenca, apos as
instrucdes de seguranca. Tanto a matéria na revista de bordo quanto a mensagem de
vOz no inicio dos voos tém feito parte da campanha em edi¢cdes anteriores.

Entre as novidades de 2014 também estiveram, a visitacdo aberta ao publico as
aeronaves cor-de-rosa em alguns aeroportos do pais, conforme solicitacdo das cidades
que os sediavam, e a iluminagéo do prédio da UniAzul'®> em Campinas, no estado de
Séo Paulo, que ficou rosa nas noites de outubro para reforcar a causa defendida.

Os avibes e o 6nibus estilizados chamam a atencéo do publico, pois ndo se vé
no pais outras companhias aéreas com iniciativas similares. Além do mais, o fato das
cores da campanha e da empresa se contraporem, contribui para despertar o interesse
das pessoas. A utilizacdo do produto da organizacdo para divulgacdo de uma
campanha € outro diferencial, que se mostra no minimo interessante, pois a Azul € uma
empresa de transporte aéreo podendo, com isso, realizar uma acdao itinerante e levar a
conscientizacdo a mais lugares e pessoas, 0 que permite cumprir 0os objetivos da
campanha.

Tendo em vista a forte identidade visual do movimento Outubro Rosa —
disseminacgao da causa do cancer de mama por meio da cor rosa no més de outubro —
a circulacdo dos avides pintados nessa cor no décimo més do ano, é bastante
representativa, tornando a campanha de facil assimilacdo a medida que se mantém sua
continuidade e mais pessoas tomam conhecimento do que é defendido por intermédio
dela.

Apesar da forte identidade visual, ndo € apenas isso que torna o “Outubro Rosa
na Azul” perceptivel pelo publico como um apoio da companhia a causa do cancer de
mama. A gama de acles planejadas e conduzidas de forma integrada, além de
construir a unicidade da campanha, orienta o entendimento das pessoas para a
compreensao do que é informado, assim como para o envolvimento delas no projeto.

Essa integracdo contribui também para a incorporacdo dos cuidados com a saude a

14 p4ginas no final da revista de bordo, na cor azul claro. Essas paginas ofertam informacdes sobre a empresa, tais
como: novas rotas, servigos Azul Cargo, responsabilidade social, novos snacks.
15 Centro de treinamento e formag&o de funcionérios da Azul.
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rotina das pessoas, mais uma vez corroborando para o alcance dos objetivos da
campanha.

Nos guichés da Azul nos aeroportos, também constavam painéis em tamanho
A4, em outubro, trazendo informacdes sobre a prevencdo ao cancer de mama com a
imagem grafica de um dos personagens do video, marcando a identidade visual do
projeto. Nesse més, todos os funcionarios da companhia também apresentaram uma
novidade como parte de seus uniformes, um button'® rosa com a logomarca da
empresa em branco e trazendo a mensagem principal da campanha deste ano:
“Diferentes formas de amar. Cuide-se.”.

Em alguns voos, a tripulagdo era totalmente feminina: piloto, co-piloto e
comissarias de bordo vestindo uniformes cor-de-rosa, 0 que reforca ideia de apoio a
causa e divulga os conceitos do movimento. Os uniformes em rosa e a tripulacdo 100%
feminina também sdo uma das acdes ja tradicionais na campanha.

A atuacgdo da Azul para disseminagdo de habitos de vida saudaveis e medidas
para o diagndstico precoce do cancer de mama nao esteve apenas voltada para seus
clientes e possiveis clientes que transitaram pelos aeroportos ou participam das redes
sociais da empresa, sendo de alguma maneira impactados pelas a¢0es realizadas. Os
funcionarios da empresa, chamados todos por “tripulantes”, também participaram das
agdes do “Outubro Rosa na Azul’, mas de um jeito diferente. Além de receberem
informacdes sobre conscientizacdo e prevencao da neoplasia, os funcionarios puderam
sugerir receitas que auxiliassem no combate ao cancer e a outras doencas, com foco
em uma vida saudavel, por meio de um concurso culinario.

Uma comissao selecionaria as melhores sugestdes no intuito de levar os
colaboradores escolhidos para preparar as receitas na sede da empresa, em S&o
Paulo, e os vencedores receberiam vale-passagens para qualquer destino nacional da
Azul.*” O diretor de Comunicacédo, Marca e Cultura da empresa afirma que a companhia
acredita na importancia da acdo, ndo somente para que seus funcionarios estejam

atentos a necessidade de prevencdo ao cancer, mas que também possam transmitir

16 Espécie de broche redondo

7 As informacdes sobre o concurso culinario estdo conjugadas no pretérito imperfeito, pois ndo se teve acesso a
informagdes posteriores a sua realizagdo. O release da companhia que diz respeito as a¢des internas data de 22 de
outubro.
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essa mensagem a seus amigos e familiares e tornar esses cuidados um habito.
‘Estamos engajados na causa do Outubro Rosa e consideramos essencial toda e
qualquer forma de divulgacdo sobre maneiras de levar uma vida saudavel e evitar
diversas doencas.” (2014, site Azul).

Melo Neto e Froes (1999) falam em um modelo de atuagdo para
Responsabilidade Social Empresarial por meio de parcerias estratégicas e esse € um
ponto que vale ressaltar na campanha da Azul, pois o projeto é desenvolvido com
parcerias, sejam elas com ONGs, governo ou outras organizacdes privadas.

A base da campanha foi o encontro entre Azul e Femama, quando o projeto
comecou a ser idealizado e, a partir do qual, outras organizacbes manifestaram
interesse em participar, como a Embraer e a ATR, fornecedoras dos avides utilizados
pela companhia, a Fini, mais recentemente, com as balas de gelatina na cor rosa e
embalagem especial com o conteado da campanha, e a Empresa Brasileira de
Infraestrutura Aeroportuaria (Infraero), que administra a maioria dos aeroportos
nacionais. Em 2014 passou a fazer parte das acdes a Fundacédo Laco Rosa.

A Diretoria de Comunicacdo, Marca e Cultura foi a responsavel pelo projeto
desde o inicio de sua realizacdo, em 2010, porém ndo havia naguele momento uma
area especifica para tratar de assuntos de responsabilidade social. Em 2014, o setor de
Responsabilidade Social Empresarial foi criado dentro da estrutura de comunicacgéo, no
entanto ndo ha informacdes sobre a quem compete a organizacdo da campanha
atualmente, nem se ha um profissional ou grupo de profissionais de relacdes publicas
responsaveis por essa realizacdo. A criacdo dessa nova area ilustra e reitera a
importancia da responsabilidade social no contexto organizacional e o carater essencial
da comunicacdo no que diz respeito a Responsabilidade Social Empresarial, conforme
vem sendo tratado nos capitulos deste trabalho.

A motivagdo da Azul para realizacdo de uma campanha de carater social ha
cinco anos, nao vem de um cumprimento a legislacéo, portanto a companhia se mostra
preocupada com causas sociais, apoiando a luta contra uma doenca que identifica mais
de 50 mil novos casos por ano no Brasil e é o tipo de cancer que mais mata mulheres
no pais, apesar de em sua maioria serem curaveis, se detectados com antecedéncia.

Dai vem a necessidade de disseminar as formas de prevencédo e a realizacdo de
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exames para um diagndstico precoce, que confere até 95% de cura, de acordo com o
Instituto Nacional de Cancer (INCA).

Baldissera e Soélio (2005) alertam para o fato de que as acdes de
Responsabilidade Social Empresarial ndo devem ocorrer somente no ambito da
promocdo de marketing, pois dessa forma nao caracterizam a organizagdo como
cidadd, tendo como intuito principal apenas promover uma imagem positiva da
organizacdo. Levando-se em consideracdo que as acodes realizadas pela companhia
area em questdo dizem respeito a divulgacdo da campanha e sua causa pode-se,
erroneamente, pensar que se esta diante de um caso de promoc¢ao de marketing e ndo
de RSE. Porém, ao refletir sobre a campanha é possivel verificar que a necessidade da
causa é uma melhor comunicacdo e divulgacdo de carater social, visando a
conscientizacdo e a mudanca de habitos das pessoas impactadas.

A campanha “Outubro Rosa na Azul” da visibilidade também a Femama e as
ONGs parceiras, favorecendo a conscientizacdo, ndo s6 dos passageiros da Azul, mas
do publico que transita pelos aeroportos, aumentando o alcance das informacdes, além
de fortalecer a causa e apresentar-se como um diferencial para a articulacdo e para a
formulacéo de politicas publicas no setor da saude. Além disso, a atuacdo nas midias
sociais amplia ainda mais a abrangéncia da campanha, uma vez que atinge um publico
gue nao necessariamente voa ou transita por aeroportos.

E possivel verificar também a importancia dada pela companhia a cultura
organizacional, visto a realizacdo de um concurso interno para disseminar os cuidados
para prevencdo do cancer de mama bem como habitos de vida saudaveis. A
transmissdo do que a companhia apoia para o ambiente interno torna possivel verificar
gque o agir de maneira socialmente responsavel € algo constituinte da cultura
organizacional da Azul, ao passo que valoriza seus colaboradores.

De acordo com Ashley (2003), responsabilidade social pode ser considerada
como toda e qualquer acdo que contribua para a melhoria da qualidade de vida da
sociedade. O Outubro Rosa na Azul, portanto, evidencia esse conceito, expressando
uma preocupagdo social legitima da companhia, que toma para si certa
responsabilidade pela conscientizacdo das pessoas sobre cuidados e a prevencao do

cancer de mama.
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Observa-se a atuacdo da comunicacéo no contexto da Responsabilidade Social
Empresarial na campanha em questao, quando se considera que é papel das relacdes
publicas o planejamento de acbGes coerentes que ajudem as organizacbes a se
conscientizar de sua responsabilidade social e a colocar em evidéncia suas praticas,
guando elas assumem-se comprometidas com 0s aspectos sociais, conforme ressalta
Kunsh (2003). Apesar de nado ser possivel afirmar sobre a participacdo de um relacdes
publicas nesse planejamento, fica evidenciado que se trata de acfes institucionais,
pertinentes a area de Relacdes Publicas e de algumas de suas atuacfes. Portanto,
pode-se considerar que a h& espaco para potencializa-las a partir de uma analise critica
a ser realizada por um profissional de comunicagcdo, em especial, de Rela¢des Publicas
de um modo geral.

Cabe destacar, que fica evidenciado na campanha uma atuacdo integrada de
comunicacdo. A divulgacdo das acOes perpassa diversos meios de comunicacgao,
desde aqueles com utilizacdo j& esperada, como as redes sociais e divulgacdo de
releases a imprensa, até 0os mais ousados, como a divulgacdo por meio da pintura de
aeronaves, designacdo da tripulagdo 100% feminina com uniformes cor-de-rosa em
alguns avides da companhia Azul e botons usados por todos os funcionérios durante o
periodo da campanha. Toda essa transformacao ocasionada pela campanha no més de
outubro é reflexo de um planejamento de comunicacdo bem estruturado, ratificando
acOes externas e internas a organizacdo, que partem de uma Diretoria de
Comunicacéao, Marca e Cultura.

Considerando que Melo Neto e Froes (1999) caracterizam Cidadania
Empresarial como a atuacédo eficaz da organizacdo nas dimensbes de gestdo da
responsabilidade social interna e gestao da responsabilidade social externa, a partir da
campanha “Outubro Rosa na Azul” faz-se presumivel atribuir & empresa o titulo de
cidadd, visto que sua atuacdo nas duas dimensdes para atingir os objetivos da
campanha: conscientizacdo sobre prevencdo do cancer de mama e seu diagndstico
precoce, e busca de habitos que garantam uma vida mais saudavel.

Algumas funcdes de relacdes publicas propostas por Kunsch (2003) também
podem ser identificadas a partir das acdes da campanha, como a funcéo politica, pois

se entende que uma campanha desenvolvida com tantas parcerias e entre
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organizacdes dos trés setores econdémicos, requer que se lide com as relacdes de
poder nas organizagfes, atuacdo também pertinente ao profissional de RP por meio da
negociacao.

A funcao estratégica também pode ser observada, pois trata do posicionamento
da organizacdo perante seus publicos e a campanha de fato posiciona a Azul perante
0S publicos, de maneira a exteriorizar a preocupacao social da companhia e a definir
uma identidade coerente desta, de acordo com seus principios. A visdo da Azul, que &
o0 que reflete como a organizacdo deseja estar no futuro, é: “Construirmos juntos, a
melhor companhia aérea do mundo.” (TOTALMENTE AZUL, 2013), aponta para o fato
de ela ser uma empresa-cidada e representa parte do que se deve buscar para
alcancar a visao desejada, ndo cumprindo apenas a legislacdo, mas indo além dela.

Realizar a mediacdo entre as organizacbes e seus publicos é outra funcéo
basica de relagdes publicas que se verifica na campanha “Outubro Rosa na Azul”, pois
lanca mé&o de diversos meios de comunicacdo que possam disseminar a informacao,
permitindo uma troca de ideias. A companhia aérea apoia uma causa social,
equilibrando assim os interesses publicos e privados.

Visto que a campanha tem sua estruturacdo em uma diretoria de comunicacao e
€ pensada e planejada para os diversos publicos da empresa, subentende-se a funcao
administrativa de RP tornando possivel tirar o “Outubro Rosa na Azul” do papel e
colocéa-lo em prética.

Considerando os Indicadores de Cidadania Organizacional (ICO), propostos por
Baldissera e Sdlio (2005) é possivel identificar alguns de seus tracos na campanha,
porém visto o indice ser um avaliador das organizacdbes como um todo, torna-se
possivel apenas indicar aspectos que ilustrem tais indices. Ponderando que o ICO1
tenha sido ultrapassado — ndo é possivel classifica-lo a partir da campanha, pois diz
respeito ao cumprimento de obrigacdes legais — pode-se inferir que a Azul procura
minimizar os problemas existentes na(s) comunidade(s) a sua volta, tendo em vista que
o cancer de mama é uma doenca que pode se manifestar em qualquer mulher®®,

alcancando o ICO2 - que trata do atendimento a demandas sociais com especial

18 Cabe destacar que o cancer de mama também pode atingir pessoas do sexo masculino, mas a grande incidéncia
ocorre em mulheres, por isso entendemos a énfase em considerar o publico feminino como prioritario da campanha.
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atencdo ao seu entorno, podendo ir desde doac¢des em situacdes de necessidade até
estimulo ao trabalho voluntario.

O ICO3 diz respeito a investimentos em desenvolvimento sociocultural,
preservacdo ambiental e atuacdo em parceria com o Estado. A Azul desenvolve a
campanha em parceria com organizacées dos trés setores econdmicos e promove a
conscientizacdo em prol da saude, podendo ser identificado tal aspecto como
pertencente ao terceiro nivel dos indicadores. Fala-se também em fortalecimento do
capital simbdlico e obtencdo de valor de marca e até econémico e fica evidenciado que
a campanha traz retornos institucionais e sociais, 0 que remete para a possibilidade de
retornos financeiros também.

E de extrema complexidade o ICO4, pois implica a possibilidade organizacional
como diretamente interdependente de sua acéo cidadd (BALDISSERA E SOLIO, 2005),
0 que ndo torna presumivel tal indice com base na campanha analisada.

A campanha movimentou diversos aeroportos brasileiros com acdes de
conscientizacdo, e gerou compartilhamentos dessas informacfes e do apoio a causa
nas redes sociais. Segundo o midia kit*® da Azul Magazine, mais de dois milhdes de
passageiros viajam pela Azul, por més. Esse €, portanto, o numero potencial de
pessoas impactadas pela acdo, que em 2014 contou com speeches informativos,
matéria na Azul Magazine, video de conscientizacdo, balas com a cor da campanha e
embalagem evidenciando o apoio, tripulantes com um button transmitindo a mensagem
de cuidado conforme a identidade proposta para a campanha, além de alguns voos
contarem com a tripulagcéo uniformizada em cor-de-rosa.

Avaliando a campanha a partir dos modelos de relagbes publicas excelentes de
Grunig e Hunt (1984, apud GRUNIG, 2011), pode-se notar a énfase pelo modelo
“agéncia de Imprensa/divulgagao”, visto que ha divulgacdo de noticias e pecas graficas
na midia e nas redes sociais, sendo um modelo de mé&o Unica. Por isso cabe ressaltar
que as redes sociais permitem um posicionamento dos publicos. Mas o que fica

constatado € o alcance efetivo do primeiro estagio no processo de rela¢des publicas.

9 0 midia kit da Azul Magazine faz referéncia a todos os possiveis canais de comunicagio nas aeronaves: revista de
bordo, videos veiculados nos monitores individuais, agoes a bordo e até aplicacOes de adesivos de marcas ou
campanhas especificas de outras empresas na fuselagem dos avides.
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O modelo de “informagao publica® pode ser visto uma vez que a campanha
dissemina informagdes objetivas sobre a prevencéo e combate ao cancer de mama. E o
que os autores chamam de difusdo das informacfes. Grunig e Hunt (1984, apud
GRUNIG, 2011) apresentam um terceiro modelo, o “assimétrico duas maos”, que
considera o uso de técnicas de pesquisa e comunicacdo para persuadir e manipular 0s
publicos em beneficio da organizacdo. Pelo que foi possivel observar no material
analisado, este modelo n&o se verifica ha campanha da Azul.

Os modelos “simétrico de duas maos” e de “modelos mistos”, sugeridos
respectivamente por Gruig e Hunt, em 1984, e por Murphy, em 1991, representam a
visdo mais moderna das RP. Tais modelos buscam o equilibrio entre os interesses da
companhia e dos publicos. Pressupde-se, portanto, um engajamento dos publicos com
relacdo a organizacdo. Embora seja possivel gue em determinada medida alguns itens
deste modelo mais completo tenham sido alcancados, percebe-se que, pelo menos por
enquanto, a maior preocupacdo da companhia € disseminar informacdes que
contribuam para a conscientizacdo da prevencao do cancer de mama, tanto entre seus
colaboradores como entre a comunidade em geral, considerando principalmente os

clientes que “voam pela Azul”.
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6 CONSIDERACOES

O presente trabalho teve como obijetivos, verificar as possibilidades de atuacéo
das relagBes publicas aplicadas a Responsabilidade Social Empresarial e avaliar se a
campanha se apresentava de fato como socialmente responsavel, a partir dos materiais
coletados sobre sua edi¢cdo em 2014.

A forte identidade visual da campanha, sua continuidade ao longo dos anos, e a
realizacdo de tal feito por uma companhia que completa (apenas) seu sexto ano de
existéncia em 2014 dizem muito sobre a importancia do assunto discutido — o cancer de
mama e sua prevencdo — e fazem refletir sobre os valores organizacionais e as
possibilidades de se trabalhar a comunicacdo organizacional de maneira estratégica
guando se fala em Responsabilidade Social Empresarial.

Pode-se compreender que a campanha Outubro Rosa na Azul consiste em uma
acao de responsabilidade social na medida em que, discursivamente e imageticamente,
a companhia identifica uma causa importante para o contexto social do pais, a partir da
qual passa a cumprir o papel de divulgadora dos cuidados para prevencao da doenca,
bem como das iniciativas das ONGs para obtencdo da formulacdo de politicas publicas
com foco na saude da mama.

A medida que ajuda a desenvolver uma consciéncia efetiva na sociedade sobre a
guestado da prevencao ao tipo de cancer que mais vitima mulheres no Brasil, incentiva a
busca por solu¢cdes que atendam as necessidades politicas e sociais e leva
conhecimento as pessoas de uma maneira diferente, podendo estimular a participacéao
social individual.

O destaque da campanha recai sobre o contraponto entre as duas cores, sendo
o cor-de-rosa ilustrativo da campanha de prevencéo ao cancer de mama, e o azul a cor
gue da nome a companhia aérea. As aeronaves rosa da Azul representam essa forte
identidade visual da campanha, que se da principalmente pelo antagonismo cultural
existente entre as duas cores, sendo fortalecida mundialmente no més de outubro com
0 movimento Outubro Rosa. Em 2014 a Azul transportou essa oposicao das cores para

seu ambiente na web, tanto em suas redes sociais quanto em seu site.
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Faz-se importante ressaltar que as relacdes publicas devem estar atentas para o
cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade social das organizacdes, pois
estas sdo parte integrante do sistema social e devem cumprir com suas obrigacdes e
compromissos e posicionando-se institucionalmente de modo a responder por sua
missao divulgada.

A capacidade de vincular a estratégia geral da organizagdo aos seus esforgos de
comunicacdo € de extrema importancia para a eficacia do processo comunicacional,
assim como é necessario determinar como uma empresa deseja ser percebida junto
aos diferentes publicos e tracar objetivos claros.

Mais do que comunicar atitudes socialmente responsaveis, é preciso pratica-las
e aplicad-las internamente também, tornando-a parte da cultura organizacional.
Disseminar boas praticas € parte da busca pelo desenvolvimento social, processo do
qual o profissional de relacbes publicas deve participar em sua totalidade. A
preocupacao da Diretoria de Comunicagdo, Marca e Cultura com os valores da
organizacdo e sua disseminacdo ndo sO externamente, mas internamente também,
reflete a responsabilidade social como parte da organizacdo, evidenciando ser algo no
que a empresa acredita e pelo qual busca resultados efetivos. Os funcionarios sao
envolvidos nas acdes, 0 que contribui para o fortalecimento da preocupacgao social por
toda a companhia, transferindo os principios da organizacdo para 0s principios
pessoais.

Estando os publicos cada vez mais exigentes e cautelosos, entende-se que a
pratica socialmente responsavel das organizacdes deve ser uma premissa estratégica
alinhada com os objetivos de comunica¢édo organizacional. A comunicacédo €, portanto,
imprescindivel no processo de Responsabilidade Social Empresarial, pois através do
planejamento, da execucdo e da avaliagdo das acOes de cunho social, cultural e
ambiental é capaz de mobilizar a sociedade, estabelecer bons relacionamentos com os
publicos, divulgar e tornar publica as a¢des éticas e transparentes da organizacao.

Na campanha de conscientizagdo da Azul € possivel observar tragcos de uma
atuacao voltada para as relacdes publicas, porém néo se faz possivel afirmar que haja
profissionais de RP na equipe responsavel pelo desenvolvimento da mesma. Porém

tem-se claro que a campanha institucional da Azul tem carater educativo e social,
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proprio do que se espera de acbes de relagdes publicas, vinculando as estratégias
organizacionais e comunicativas a Responsabilidade Social Empresarial.

Projetos e acOes de relacfes publicas muito podem contribuir para a evolugéao de
campanhas como a analisada. E certo que uma equipe multidisciplinar, que priorize o
desenvolvimento sustentavel e a busca por uma comunicacdo simétrica, que avalie,
além da divulgacdo das acdes, os canais por meio dos quais serdo veiculadas e os
publicos a quem se destinam, tende a realizar um trabalho mais completo. Dessa forma,
a troca de informacdes torna-se mais direcionada e eficaz o0 que permite um
relacionamento equilibrado com os diversos publicos da organizacdo no que tange a

Responsabilidade Social Empresarial.
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