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RESUMO

Através de pesquisa bibliografica e empirica, tem o intuito de verificar qual o
entendimento dos profissionais de relacdes publicas sobre os conceitos de
responsabilidade social e de doacgéo estratégica. Escolhido o método quantitativo
de questiondrio, no qual se busca um maior entendimento de como o0s
profissionais de relagbes publicas véem o0s conceitos estudados, levando em
consideragdao um retorno de imagem institucional. Foram estudados como
embasamento tedrico o0s conceitos de responsabilidade social, doacédo
estratégica, e de imagem institucional. A pesquisa foi enviada para 500
profissionais de relagBes publicas, sendo que se obteve 38 respostas. Pudemos
verificar que o0s respondentes ndo tinham a clara definicho dos termos,
confundindo os mesmos, e classificando todos os tipos de ac¢des realizadas como
sendo responsabilidade social. Além disso, foi notado um preconceito em realizar
acOes sociais com objetivo de retorno de imagem, pois alguns consideram essa

atitude antiética.

PALAVRAS CHAVE: Responsabilidade Social, Doacdo estratégica, Imagem

Institucional, Rela¢bes Publicas.



ABSTRACT

Through a bibliografic and empiric research, has the goal of verifiyng the public
relations professional’s knowledge about the concepts of social responsability and
strategic giving. It was chosen the guantitative method, through questionary, in
which we seek a better understanding of how the public relations see the studied
concepts, taking as well the institucional image. To have a theoric base, were
studied the concepts of social responsability, strategic giving and institucional
image. The survey was sent to 500 public relations, and we had 38 answers. We
could notice that the respodents didnlt have the clear deifnition of the terms,
causing confusion among them, classifiying all kinds of actions as social
responsability. Besides, we saw a negative thought about social projects when
searching for a better institucional image, because some of them find it against

ethic principals.

KEY WORDS: Social Responsability, Strategic Giving, Institucional Image, Public

Relations.



1 INTRODUCAO

A responsabilidade social vem crescendo como tema presente nas empresas
a cada dia que passa. Comeca a estar na pauta do cotidiano, sendo alvo de
discussbes em féruns empresariais, assim como em forma de premiacdes, e até
mesmo dentro dos diversos setores da organizacao.

Mas essa grande visibilidade nos traz também questionamentos. Por ser um
conceito muito abrangente, leva a muitas interpretacoes.

Podemos dizer que muitos a praticam sem ter conhecimento de sua real
significacdo. Muitas empresas praticam responsabilidade social de forma realmente
pensada, planejada e sustentavel, e outras apenas o fazem por que estd na moda.
Na verdade, ela possui diferentes subdivisbes e possibilidades de atuacéo,
dependendo do tipo de visdo e abordagem de cada autor sobre o tema.

Pode haver uma busca de retorno institucional, principalmente de imagem,
dessas acOes praticadas. Por isso, cabe entender se as atitudes sociais sdo
realizadas de forma continua e também se ha um planejamento e avaliacdo das
mesmas.

Nesse momento, surge um novo conceito aplicado no meio organizacional,
que é o de doacéo estratégica, o qual tentaremos esclarecer um pouco mais. Ela &
praticada por muitas organizacdes, embora o termo ndo seja muito mencionado.

Sendo assim, com o0 objetivo de contribuirmos para o entendimento dos
conceitos, primeiramente foram pesquisadas as diferentes definicbes de
responsabilidade social, como pode ser conferido no segundo capitulo, denominado

Responsabilidade Social: varias visdes. Nesse capitulo, autores tanto da area de
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administracdo de empresas, como de relacdes publicas foram consultados para
chegarmos a um melhor conhecimento sobre o termo.

Ja em um segundo momento, no terceiro capitulo, cujo titulo € Doacao
Estratégica: um conceito nao muito conhecido, esclarecemos essa nova
conceituacao, apresentando o termo, que € utilizado mais nos Estados Unidos do
que no Brasil. E indicamos que sua aplicacdo pode ser positiva tanto para a
empresa quanto para a sociedade.

Pelo envolvimento da doacéo estratégica com a melhoria de imagem que traz
para a empresa, coube também um aprofundamento do proprio conceito de imagem,
esclarecendo como o profissional de relacbes publicas esta envolvido nesse
processo. Essas definicbes podem ser encontradas no quarto capitulo, no qual
também é feita uma forte ligacdo com a profissao de relacdes publicas, sob a visédo
de autores conhecidos na area, 0s quais mostram a importancia da imagem forte
para uma organizagao.

Coube entédo questionar qual € a visdo do profissional de relagdes publicas,
que trabalha com responsabilidade social em suas atividades diarias, em relacdo
aos conceitos que ela envolve. Para os profissionais de relacdes publicas, quais sédo
0s conceitos de responsabilidade social e doacao estratégica?

A partir dessa questéo, surgem os objetivos de detectar qual o entendimento
dos profissionais de relacfes publicas quanto aos conceitos estudados. De forma
mais especifica, saber se a responsabilidade social e a doacao estratégica estao
presentes no dia-a-dia profissional e verificar se 0s conceitos utilizados na pratica

sdo 0os mesmos encontrados durante a pesquisa bibliogréfica.
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Utilizamos para tal uma pesquisa quantitativa através de questionario, que foi
enviado através do Conselho Regional de Relacbes Publicas (CONRERP) a 500
profissionais cadastrados em seu banco de dados.

Sendo assim, temos a oportunidade de detectar qual o entendimento dos
respondentes sobre doacdo estratégica e responsabilidade social. E para tal,
contamos com 0 quinto e ultimo capitulo, na qual estd apresentada a pesquisa
empirica realizada com os profissionais, assim como a analise dos resultados

obtidos.



2 RESPONSABILIDADE SOCIAL: VARIAS VISOES

A responsabilidade social estd cada vez mais presente na pauta do dia-dia
das empresas. Pode se dizer que ela “esta na moda”.

Foi um processo gradativo de crescimento do tema no meio empresarial, e
aqui no Brasil, embora venha sendo praticada por algumas empresas ha bem mais
de vinte anos, recebeu uma atencéo especial, também da midia a partir do final dos
anos 90. Conforme Silva (2005), até poucas décadas atras, as empresas
preocupavam-se apenas em oferecer produtos e servicos aos clientes, e 0s
acionistas faziam filantropia da forma que achavam mais conveniente.
Recentemente é que as corporacdes passaram a empreender agfes sociais na
comunidade como um todo.

Isto é, alguns autores acreditam que a filantropia € o0 inicio da
responsabilidade social. “As acfes de filantropia correspondem a dimensao inicial do
exercicio da responsabilidade social”. (MANZANETE E BALDO, 2003, Pg. 6). Mas
agora vem deixando de ser apenas um diferencial competitivo, para se tornar
também necessaria, pois passa a ser um requisito basico dentro do comportamento
de consumo, uma vez que o consumidor a toma como um critério de decisdo quando
0 preco e a qualidade sdao muito similares. Como se existisse um terceiro fator na

escolha.

O cliente, ao adquirir um produto ou servigo, assim como o elemento do
publico, ao se relacionar com a organizacdo, perguntara: Quem é a
empresa que fabrica este produto ou presta esse servico? Ela da sua
contribuicdo & sociedade? Ela é ética? E humana? Contribui para a
preservagdo da natureza? E assim por diante. (IANHEZ, 1999, Pg. 161).

E um circulo vicioso, se analisarmos bem, pois quanto mais as empresas
enaltecem e realizam ac¢0es sociais, mais 0 consumidor se acostuma com elas, e

comeca a exigir que facam parte da conduta das organizacoes.
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Além disso, ela vem mudando as proprias relacdes entre as empresas, pois
grandes corporacdes escolhem seus fornecedores baseadas nos critérios da
conduta e gestao social nos negaocios. “Para as empresas, 0 social emerge como um
novo campo de oportunidades onde elas poderdo obter mais competitividade através
da agregacéao de valor social aos seus negocios”.(VIEIRA, 2003, Pg. 2).

E também exercida grande press&o sobre o governo, tanto pela midia quanto
pela sociedade em geral, provocando mudancas de comportamento das
organizacdes. Conforme Vieira (2003), existe uma nova visdo da sociedade.
Mediante movimentos reivindicatérios ela pressiona as autoridades, que criam novas
leis e regulamentacdes, fazendo com que as empresas incorporem nos
procedimentos administrativos e operacionais a ética e um posicionamento mais
social.

Ou entdo, pode-se dizer que a presenca das acdes sociais em uma
organizacdo pode facilitar seu acesso a crédito e financiamento, uma vez que 0s
bancos estdo também atentos a isso. “Atualmente, as empresas estdo sendo
levadas a enfrentar estes desafios ndo apenas por questdo de ‘bom-mocismo’, mas
por exigéncias inelutaveis da competitividade”.(FIESP/CIESP, 2003. Pg 13).

Embora seja pauta, muitos falam em responsabilidade social sem questionar
ou refletir sobre o que ela realmente significa, ou em que realmente consiste. Por
isso, em termos de definicdes e conceitos, temos diversas opinides dos autores que
escrevem sobre o tema. NA&ao necessariamente contraditorias, mas muitas vezes
complementares, que nos auxiliam a entender a responsabilidade social.

Conforme definicdo do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social (2003), “O negocio baseado em principios socialmente responsaveis ndo so

cumpre suas obrigacdes legais como vai além. [...] Ou seja: quem aposta em
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responsabilidade e didlogo vem conquistando mais clientes e respeito da
sociedade”. (ETHOS, 2003, Pg.6).

Os proprios escritores sobre os temas relacionados a responsabilidade social
informam que esse € um conceito tdo amplo que acaba deixando muita abertura
para interpretacdes proprias, principalmente no meio empresarial.

Conforme Stoner e Freeman (1999) a nocao de responsabilidade social, por
ser ambigua, pode deixar que 0s executivos escolham quais as obrigacdes sociais a
partir de suas proprias idéias. “Nesse sentido, a responsabilidade social empresarial
tornou-se uma cortina de fumaca para os valores pessoais de alguns individuos
poderosos”. (STONER E FREEMAN, 1999, Pg.73).

Ocorre que realmente, quando ndo existe uma pesquisa prévia para identificar
0s problemas sociais que serdo abordados em um projeto na comunidade, o
empresario pode acabar investindo no que acredita ser o melhor, embora nao
corresponda muitas vezes a realidade. “A amplitude e a importancia do papel social
das organizacdes tém sido defendidas ndo sem fortes resisténcias de segmentos da
gestdo empresarial, aqueles envolvidos com problemas de caixa e, por isso mesmo,
defensores do lucro imediato”. (TORQUATO, 1991, Pg. 225).

Contudo, existem autores que se manifestam contrarios a presenca de acoes
sociais por parte das empresas.

Montana e Charnov (1998) relatam que Friedman®, junto de seus seguidores,
€ um dos tedricos que afirmam que a empresa deve apenas maximizar 0S seus

lucros, e que a mesma somente deve prestar contas a seus acionistas, e ndao a

! O economista norte-americano Milton Friedman é atualmente o decano da Sociedade do Mont
Pélerin, tendo participado de sua fundacdo, em 1948, com Friedrich Hayek. Ao longo de sua extensa
vida académica, cuja reputacdo foi conquistada a frente do Departamento de Economia da
Universidade de Chicago, EUA, Milton Friedman publicou inimeras obras sobre politica e histéria
econdmica. Em 1976 ganhou o prémio Nobel de Economia.


http://www.institutoliberal.org.br/biblioteca/galeria/Hayek.htm
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sociedade, alegando também que as acdes de cunho social sédo de responsabilidade
do governo e de mais ninguém.

Existem muitas correntes que a relacionam com a ética nos negocios, 0 que
realmente esta correto, pois a ética deve permear as acbes de uma empresa que
queira ser intitulada como socialmente responsavel. “A avaliacdo de
responsabilidade social de uma organizacdo envolve seu relacionamento com o
mundo externo; ética € um termo mais geral, que envolve tanto os relacionamentos
internos quanto externos”.(STONER, FREEMAN, 1999. Pg 77).

Assim, a ética trata de conceitos amplos e muito mais antigos do que o de
responsabilidade social, pois esta relacionada a sociedade como um todo, incluindo
também as relacdes empresariais, mas nao se limitando a elas.

“No contexto da responsabilidade social, e ética, trata essencialmente das relacdes
entre pessoas. Se cada um deve tratar os outros como gostaria de ser tratado, o
mesmo vale para as organizacdes”.(MAXIMIANO, 2000. Pg.440).

Mesmo dentro de sua relacdo com a ética, vale ressaltar que ha também o
pensamento no qual a organizacdo tem uma divida com a sociedade que a
amparou, e da qual ela usa a méao-de-obra e outros recursos. Sendo assim, a

empresa tem uma obrigacéo de retribuir o que recebe da comunidade.

O principio da responsabilidade social baseia-se na premissa de que as
organizacfes sao instituicdes sociais, e que existem com a autorizacdo da
sociedade, utilizam os recursos da sociedade e afetam a qualidade de vida
da sociedade. (Maximiano, 2000. Pg. 440).

Existem diferentes formas pelas quais a ética pode estar presente dentro das
organizaces, as tornando socialmente responsaveis.
Conforme Neto e Frées (2001), os valores éticos podem estar presentes das

seguintes formas:
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Adocdao: empresa inicia a mudanca em favor da responsabilidade social, e
simplesmente cumpre com suas obrigacdes éticas com os diversos publicos.

Difusdo: a empresa, com cultura interna de responsabilidade social, realiza
alguns projetos sociais e a¢cdes comunitarias;

Transferéncia de valores éticos: empresa exerce a responsabilidade social
em sua plenitude, com acdes sustentaveis, assegurando melhor qualidade de vida
no trabalho e na comunidade.

Mesmo assim, nem todas as empresas acabam agindo dessa forma e geram
prejuizos a comunidade da qual fazem parte. Isso esta mudando com o passar do
tempo, pois justamente a ascensdo da responsabilidade social vem trazendo essa
necessidade aos empresarios de abrir os olhos para o que os rodeia. Uma das
outras caracteristicas destacadas sobre a ética, € a de ser mais utilitaria, pratica,
estabelecendo posturas a serem adotadas. “Trata-se de definir procedimentos para
o dia-a-dia da empresa e ndo conceitos filoséficos ideais”. (HUMBERG, 1999. Pg.
61).

E uma questdo de enxergar a organiza¢éo como subdivisdo de um todo, uma
sociedade da qual ela também faz parte, e vendo isso, quanto mais essa sociedade
cresce e se desenvolve de forma sustentavel, a empresa também ird obter

crescimento e se manter de forma consistente.

No entanto, isso ndo se trata de tomar para si as atribuicbes do Estado, pelo
contrario, significa gerar em toda a cultura corporativa e chamar a atencdo
da sociedade para uma nova forma de regime de desenvolvimento
econdmico e solidario: a Responsabilidade Social.(MACEDO et al, 2002, Pg.
3).

E uma nova visdo das relacdes sociais de empresa-comunidade, que pode

gerar beneficios para ambas as partes. Os autores do texto chegam a afirmar que as

empresas, nesse momento da histéria, sdo um instrumento social.
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Ha também uma necessidade de diferenciacdo entre a filantropia e a
responsabilidade social, pois devido ao uso muito freqiente do termo, o publico em
geral acaba por confundi-las. Segundo Neto e Froes (2001), a filantropia é uma
simples doacéo, feita por benemeréncia do empresario, e a responsabilidade social
€ uma acao que busca a transformacao. Quanto a responsabilidade social, afirmam
que € " [...] uma nova forma de insercao social e uma intervencao direta em busca
da solucéo de problemas sociais”. (NETO e FROES, 2001, Pg. 27).

Sendo um conceito amplo e complexo, além das diversas linhas de
pensamento, podemos afirmar que a responsabilidade social é guarda-chuva, que
pode ser dividido em definicdes mais especificas.

Existem varias visbes da responsabilidade social, que recebem diferentes
nomenclaturas, e que séo os paradigmas utilizados por varios autores em relacédo ao
assunto.

Conforme a classificacdo de FIESP/CIESP (2003) podemos destacar as
seguintes:

Visao classica: na qual o principal objetivo da empresa € gerar lucro e afirma
que a responsabilidade social ndo é funcéo da empresa. E defendida principalmente
por Friedman.

Visdo instrumental-pragmatica: € vista como um fator de competitividade
que pode promover o fortalecimento do negdcio, tanto no curto como no longo
prazo.

Visdo instrumental-emancipatdria: baseada na contribuicdo para o bem-
estar da sociedade, buscando uma maior inclusdo social, justica social e

sustentabilidade.
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Porém ndo existem apenas autores que optam por defender simplesmente ou
lucro ou as ac¢des sociais por uma empresa. Ha aqueles que acreditam que ambos
devam caminhar juntos. “A empresa tem, sim, a responsabilidade de gerar lucros
para seus acionistas e manter-se atuante no mercado, o que nao significa dizer que
isso deva ser a qualquer custo”. (BALDISSERA e SOLIO, 2005, Pg. 7).

Conforme Montana e Charnov (1998), a responsabilidade social seria dividida
em trés diferentes abordagens:

> A abordagem da obrigacdo social: a empresa deve apenas satisfazer

as obrigacbes minimas impostas por lei, pois o objetivo de uma
organizacdo é apenas a maximizacdo dos lucros. Acredita-se que o
governo tem essa obrigacdo com o lado social,

» A abordagem da responsabilidade social: baseada no conceito de

adaptacdo reativa, na qual empresas tomam atitudes apenas apos
perceberem que suas ac¢des contribuiram para os problemas atuais da
sociedade, e o fazem somente quando isso ndo trouxer danos
econdmicos, procurando divulgar sempre as acdes realizadas.

» A abordagem da sensibilidade social: encarada como uma

necessidade da empresa de agir agora, para minimizar os problemas
sociais no futuro. E pro-ativa, com bastante enfoque na
conscientizacdo e apoio de novas legislacbes para as necessidades
sociais. Na maioria das vezes, ndo ha uma preocupacao em divulgar
as acOes perante o publico, pois essas iniciativas fazem parte da visédo
da empresa em realmente melhorar a sociedade.

Podemos aqui ressaltar a teoria que menciona, assim como Montana e

Charnov (1998), o fato das empresas apenas reagirem ao que acontece na
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sociedade, sem que haja uma proatividade perante os problemas de cunho social. A
abordagem da responsabilidade social dos autores, nesse caso, seria
correspondente e também explicada pelo conceito da reatividade social das
empresas. “Por esse motivo, muitos administradores e tedricos voltaram-se para a
reatividade social das empresas, que estuda como as organizacbes se
conscientizam e reagem as questdes sociais.” (STONER E FREEMAN, 1999,
Pg.75).

Na verdade, essas diferentes correntes podem ser aplicadas ndo somente as
acOes sociais, mas também a administracdo como um todo.

Conforme Torquato (1991), o proprio estilo gerencial pode ser dividido em trés
visdes. Afirma que as empresas podem ser:

Reativas: quando esperam a ocorréncia dos problemas para agirem;

Planificadoras: antecipam-se aos problemas (preventivas)

Pro-Ativas: quando, ao preverem as oportunidades, antecipam-se aos
problemas, permanentemente buscando oportunidades estratégicas, até em
momentos de crise, com franca exposi¢cao ao meio ambiente.

As acdes sociais praticadas pelas empresas vém sendo feitas de diversas
formas, gerando atuacdes em diferentes setores na sociedade. E nem sempre essas
acOes realizadas exigem altos investimentos por parte das empresas, 0 que esta aos
poucos ocasionando o engajamento de pequenas e médias empresas em acoes e
projetos sociais.

Contudo, existe também um questionamento referente ao fato de que se
existe uma intencdo da empresa em obter lucro, essa nao poderia ser considerada

socialmente responsavel.
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Conforme Baldissera e Sélio (2005), para que a empresa esteja agindo de
forma socialmente responsavel, primeiramente ela deve suprir seus deveres mais
basicos (que incluem cuidados com o0 meio ambiente, funcionarios, gerar lucros para
0S acionistas), para somente entéo realizar acdes sociais. “ [...] considera-se positiva
a acado empresarial que, extrapolando esse lugar primeiro [mesmo que
situacionalmente], satisfaca outras demandas sociais mediante acdes de carater
filantropico/doacées, continuas/estratégicas ou ndo”. (BALDISSERA e SOLIO, 2005,
Pg. 8).

Ha organizagcdes que agem sem tentar entender quais as principais
necessidades da comunidade, ou sem mesmo avaliar o quéo eficazes estdo sendo
0s projetos desenvolvidos.

Além disso, muitas empresas confundem acdes de oportunidade com
responsabilidade social, isto €, engajam-se em projetos ja existentes na
comunidade, e apenas dao algum auxilio em dinheiro, ou divulgam as mesmas entre
seus funcionarios, como campanhas de doacédo de sangue, e de agasalhos, por
exemplo.

Por isso, na verdade estdo realizando apenas filantropia. “Ao contrario, as
acOes de responsabilidade social exigem periodicidade, método e sistematizacao e,
principalmente, gerenciamento efetivo por parte das empresas cidadas”. (NETO e
FROES, 2001, Pg. 27).

Podemos dizer que as organizacdes no Brasil estdo em diferentes patamares
na responsabilidade social. “Muitas empresas ainda se encontram no nivel da
filantropia. Outras, ja atingiram um patamar das acdes com a comunidade”.

(MANZANETE E BALDO, 2003, Pg. 7). Contudo, ndo podemos afirmar que todas as
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acOes de responsabilidade praticadas sejam totalmente sem planejamento, pois
muitos projetos sdo planejados, e possuem avaliacdo de sua eficacia.

Montana e Charnov (1998) falam em duas principais fases que um projeto
social deve ter. Seria um processo de administracdo das acdes sociais:

Fase de acdo: analise da situacdo das condicbes sociais da comunidade,

estabelecimento de padroes de desempenho (para saber se o problema foi
corrigido), geracdo de caminhos alternativos de acédo, e escolha de qual ira ser
seguido. Existe também a implementacdo e posterior avaliacdo da acdo de forma
individual.

Fase de avaliacdo: fala também no conceito de auditoria social. Focalizando

todos os programas realizados pela empresa. Analisa a eficiéncia e eficacia dos
mesmos.

A empresa, conforme esses mesmo autores, deveria ter uma filosofia basica,
um eixo principal com relacdo a responsabilidade social. “Portanto, responsabilidade
social das organizacGes ultrapassa as fronteiras das acdes sociais isoladas e
descomprometidas com as pessoas, com a natureza, o ambiente e com a sociedade
em geral”.(KUNSCH, 2002, Pg.137)

Muitas empresas ndo agem dessa forma, e mesmo quando planejam suas
acoOes, isso é feito de forma isolada, sem que o0s projetos estejam dentro de um
planejamento estratégico, gerando uma correlacado entre eles, numa coeréncia de
acOes. E o planejamento, no ambiente empresarial, € imprescindivel. “A atividade de
planejar evita que aclOes das organizacdes sejam executadas ao acaso, sem
qualquer preocupacao com a eficiéncia, a eficacia e a efetividade para o alcance de
resultados”.(KUNSCH, 2002, Pg. 216). Cada acao, por menor que seja, pode e deve

ser planejada, pois assim, conforme a autora, a improvisacao € evitada.
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Dentre os doze passos do planejamento colocados por Kunsch (2002), no
tocante as acles sociais, um dos passos mais importantes do planejamento é a
identificacdo da realidade situacional, pois permite a empresa saber quais sdo as
necessidades da comunidade, para direcionar corretamente sua atuacdo. “N&ao se
planeja sem vinculagdo com determinada realidade. E preciso estudo, andlise e
reflexdo para tomar decisbes e escolher caminhos viaveis e coerentes com a
situacao trabalhada”.(KUNSCH, 2002, Pg.218).

Vale colocar como outro ponto essencial a fase da avaliacdo, que faz com
que a organizacdo saiba sobre a eficiéncia e eficacia do que foi feito junto a
comunidade.

Alguns pontos positivos das acfes realizadas atualmente sdo colocados por
Neto e Froes (2001), que elogiam as empresas por estarem aprendendo com 0s
erros cometidos pelo governo sobre a forma de realizar os projetos.

Dentre essas principais caracteristicas positivas colocadas por eles estéo:
definicdo de focos estratégicos, énfase nos segmentos sociais prioritarios, atuacao
em parceria e contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel e ndo apenas para a

solucéo dos problemas sociais depois que ocorrem.

Outras empresas, as verdadeiras empresas-cidadas, exercem sua
responsabilidade social em carater permanente, com programas e projetos
sociais préprios através de doac@es de filantropia, de assisténcia social e de
fomento ao desenvolvimento social. (NETO e FROES, 2001, Pg. 179).

Porém cabe ressaltar que ndo séo todas as empresas que ja seguem essa
vertente.

Principalmente quando falamos de planejamento dessas acdes, além de
estarem integradas ao plano estratégico das organizacdes, essas atividades sociais,
dentro da area de comunicacdo, sdo indicadas para estar sob geréncia do

profissional de relagcdes publicas. “O planejamento e a implantacdo dessas acdes de
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responsabilidade social sdo sempre da alcada da area de comunicacdo social.
Ocorrem durante todo o ano porque entram como acdes do planejamento
estratégico anual da empresa”. (CESCA, 2003, Pg. 6).

Porém, além de muitas empresas ndo planejarem suas a¢des, na maioria das
vezes nao existe nenhum planejamento visando saber qual o retorno a empresa ira
obter com essas ac¢0fes, seja financeiro ou institucional.

A responsabilidade social é a atitude da empresa perante o seu negdécio e
perante a sociedade, e por isso permeia todas as atividades realizadas no dia-a-dia
de uma organizacdo. Conforme Souza (2003), € uma postura estratégica diante de
varios aspectos, por exemplo, com funcionarios, governo, fornecedores e sociedade
em geral.

E estratégia exige da empresa um planejamento, uma definicdo clara do que
sera tomado como valor.

Neto e Frées (2001) destacam padrbes de comportamento com 0s quais a
empresa teria sucesso em suas acdes sociais:

a) Atuacdo social voltada para o estreitamento das relacbes com a

comunidade, com os empregados e seus dependentes;

b) Atuacdo social voltada exclusivamente para o estreitamento das
relacbes com os empregados e seus dependentes. (empresas low
profile, pois somente investem internamente);

C) Atuacao social voltada exclusivamente para acdes sociais externas
e 0 estreitamento das relagdes com a comunidade.

Os autores também destacam qual seria 0 caminho do sucesso para as

empresas nos investimentos sociais, o que inclui o fato de ndo migrar bruscamente

de um padrdo de atuacao para o outro, sem que também seja de forma planejada.
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Eles afirmam que o objetivo € a busca do sucesso empresarial, sob a forma de
melhoria de imagem e relacionamento com todos os publicos da organizagao.
“Consequentemente se faz importante o gerenciamento eficiente, eficaz e efetivo
desta estratégia social”. (NETO e FROES, 2001, Pg. 100).

Alegam também que o padrdo de atuacdo externo seria 0 mais indicado, pois
traz mais beneficios de varios prismas, inclusive de influenciar outras empresas a
seguirem esse exemplo. “Entende-se, portanto, que o melhor caminho a seguir € o
foco nas acbes sociais externas, cujos principais beneficios sdo a melhoria da
imagem e o estimulo a consciéncia social e a responsabilidade social de seus
empregados”. (NETO e FROES, 2001, Pg. 87).

E na verdade, é isso que faz da responsabilidade social algo bem sucedido, e
que trard algum retorno, seja ele financeiro ou institucional, relacionado a imagem.

Ao encontro dessa afirmacdo, o proximo capitulo trata de um novo conceito
que abrange o retorno de imagem buscado por algumas empresas e vem se

mostrando uma alternativa viavel e positiva: a doagao estratégica.



3 DOACAO ESTRATEGICA: UM CONCEITO NAO MUITO CONHECIDO

Justamente quando entramos na questdo de um planejamento estratégico, no
qual as acdes sociais estdo como ponto principal de um retorno, seja ele financeiro
ou de imagem, é que chegamos em um conceito ndo muito conhecido. Muitas
empresas 0 adotam sem saber que estdo fazendo: o conceito de doacdo
estratégica.

Em pesquisa bibliografica realizada sobre o tema, foram encontrados muitos
livros e artigos na lingua inglesa, porém poucos autores mencionam o termo aqui no
Brasil.

O historico da responsabilidade social mescla-se com o de doacédo
estratégica, pois podemos considerar que a segunda é uma ramificacao da primeira.
“Embora no Brasil a opcdo estratégica das empresas em adotar praticas de
Responsabilidade Social tenha um carater recente, podemos afirmar que esta
concepcao possui uma longa e variada historia”.(SOUZA, 2003, Pg. 1).

E podemos entdo, a partir de autores que discorrem sobre o tema da
responsabilidade social, verificar que comentam sobre situacdes nas quais se
encaixa a doacao estratégica. Embora Kunsch (2002) afirme que n&do é saudavel
para as organizacdes serem orientadas basicamente pelo lucro, constata que as
acOes sociais sdo argumentos convincentes para decisdes estratégicas dos
negocios. “[...] ndo podemos deixar de considerar que muitas organizacfes tém em
mente, antes de tudo, o retorno de imagem institucional e financeira e/ou
mercadolégica”. (KUNSCH, 2002, Pg. 140).

Na verdade, a maioria das empresas a utilizarem esse conceito ndo é de

organizacdes brasileiras.
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As corporagfes americanas e européias ja apresentam seu negdcio aliado a
missdo econdmica, social e ambiental num mesmo pacote. Enquanto
americanos e europeus desfrutam dos beneficios de adotarem a
responsabilidade social como fator estratégico para o sucesso dos
negécios, o movimento torna-se incipiente no Brasil. (KRIGSNER, 2002, Pg
1).

Quando uma organizagéo planeja suas ac¢des sociais ndo apenas de forma
individual, mas numa coeréncia entre elas, e buscando obter um retorno, ela na
verdade estd praticando a doacdo estratégica, que € uma das subdivisdes da
responsabilidade social.

Esse conceito embora ndo seja muito recente, ndo é muito comentado, e
pode ser de muita utilidade para que as empresas entendam as praticas que vém
adotando. Existem criticas quanto a forma como essa transicdo é realizada, pois
conforme Souza (2003) essas acgOes sociais, embora sejam transferidas do
empresério para a pessoa juridica, mantém o carater de caridade. "Veremos as
empresas doarem recursos proprios para o beneficio de outros. Isso acontecia sem
uma programacao por parte da organizacao”. (SOUZA, 2003, Pg. 3).

Gostariamos, antes de discorrer mais a fundo sobre o conceito de doacédo
estratégica, de esclarecé-lo, para que nao ocorram confusdes.

As organizacdes que praticam doacdo estratégica, ndo pensam apenas em
obtencéo de lucro a qualquer preco, deixando os valores éticos em suas acfes de
lado. A empresa pode, ao mesmo tempo, agir de forma socialmente responsavel,
tanto interna quanto externamente, e ao divulgar suas acles, ter o retorno de
imagem desejado.

Eis um exemplo que pode levar a uma definicdo equivocada sobre a doacgao
estratégica, trazendo uma negatividade ao seu exercicio, motivo pelo qual muitas

empresas afirmem nado o fazer. Inclusive vemos autores renomados no tema social
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colocando como negativa essa pratica. “Para essas organizacdes, o social € a
estratégia. O objetivo final € o lucro, o posicionamento e a busca da lideranca no
mercado”.(NETO e FROES, 2001, Pg 145).

Existem, como dissemos anteriormente, as acfes de oportunidade, das quais
muitas empresas aproveitam-se para ganhar créditos. “Ha também as empresas
oportunistas socialmente. S6 investem no social quando lhes convém; num grande
evento, numa grande campanha feita pelo governo, ou para obterem vantagens
fiscais”. (NETO e FROES, 2001, Pg 145).

Por isso, deve existir certo cuidado ao definir quais os tipos de acles, e a
forma como as mesmas serdo realizadas e divulgadas, para que nao existam
distorcoes.

Contudo, existem autores os quais afirmam que o lucro faz parte da natureza
de uma empresa, e que ela ndo pode abrir mao desse objetivo. Deve ser observado
pela organizacao para nao colocar o lucro acima de tudo, sem considerar a ética. “A
empresa €, por exceléncia, criada e constituida com um objetivo: o lucro. Executar
uma tarefa e esperar retorno por ela faz parte da natureza humana e empresarial”.
(MANZANETE E BALDO, 2003, Pg. 4).

O que pode gerar uma visdo negativa em relacdo ao conceito de doacao
estratégica € que muitas organizacdes apenas divulgam acdes com o objetivo de
receber os créditos sem realmente acreditar no investimento social privado para a

melhoria da sociedade.

Percebe-se que é comodo, para certas companhias, embelezar a imagem
por meio de acdes sociais ou culturais. Estas, muitas vezes, sdo apenas
superficiais ndo fazem parte da esséncia da empresa, ou seja, ndo houve
uma verdadeira mudanca na cultural organizacional. (SILVA, 2005, Pg. 10).

Existe entdo a necessidade de definir exatamente qual a doagéo estratégica

defendida como positiva por muitos autores.
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Esta € a maior regra que separa doac¢éo caprichosa da doacao estratégica:
todos presentes contribuem de alguma forma para o0s objetivos da
organizacdo doadora. Quando eles sdo escolhidos cuidadosamente e
ligadas aos objetivos organizacionais, multiplicam sua efetividade. !
(SERINI, 1999, Pg. 2)?

N&o é apenas uma questdo de conceituagdo, mas trata de que a empresa
consiga direcionar de forma adequada as acOes que estdo sendo realizadas.
Conforme a definicdo colocada por Plug (2000), a responsabilidade social é vista
como investimento estratégico, tanto quanto a fabricagdo de produtos de qualidade.
“E 0 que os americanos ja batizaram de strategic giving, ou de doac&o estratégica’.
(PLUG, 2000).

E muito mais eficaz quando as empresas planejam, e de forma consciente,
divulgam as acgdes, buscando o retorno desejado conforme o planejamento,
avaliando depois se esses objetivos foram atingidos.

Mesmo que ndo seja questionado o conceito de doacdo estratégica em si,
muitos estudiosos podem levantar a duvida sobre qual o beneficio que a empresa
pode obter, isto é, o0 que seria considerado um retorno das ac¢des sociais realizadas.

Conforme Vieira (2003), sédo diversas as consequéncias positivas obtidas, ndo
somente de imagem, mas com a conquista de novos mercados e clientes, por
conseqUéncia aumento das vendas, assegurando também a lealdade dos
funcionarios. Na verdade, uma situacao leva a outra, pois todos os publicos com os
quais a organizacao se relaciona séo interligados e fazem parte da sociedade como
um todo.

N&o obstante, podemos ver diferentes ocasides nas quais o conceito de
responsabilidade social € utilizado, quando o mais indicado seria mencionar a

doacéo estratégica.

2 Texto original na lingua inglesa: traduc&do da prépria autora
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A responsabilidade social é uma acéo estratégica da empresa que busca
retorno econdmico social, institucional, tributario-fiscal. A filantropia nao
busca retorno algum, apenas o conforto pessoal e moral de quem a pratica.
(NETO e FROES, 2001, Pg. 28).

Os autores que defendem a doacado estratégica para as empresas, definem
sua utilizagdo como lucrativa e alegam que os efeitos podem ser alcangados a longo
prazo, mas trazem retorno efetivo. “E possivel, ao mesmo tempo, ganhar dinheiro,
proteger o meio ambiente e se tornar exemplo de boa préatica empresarial’. (ETHOS,
2003, Pg. 30).

Podemos afirmar que todos os autores sobre o tema concordam que as acgoes
sociais sdo forma de retorno de imagem, porém muitos acreditam que ela ndo possa
ser utilizada Unica e exclusivamente para esse fim. “O social também incorpora
valores e fortalece a imagem corporativa de marcas e produtos”. (NETO e FROES,
2001, Pg. 73).

E mesmo aqueles que nao defendem as ac¢des sociais apenas como objetivo
de obtencao de lucros, admitem esse fato. “Os investimentos feitos certamente estéo
dando grande retorno em termos de aperfeicoamento do conceito institucional e de
construcdo de uma identidade corporativa mais forte e perene”.(KUNSCH, 2002, Pg.
132).

Inclusive, um mau planejamento, ou a falta desse, podem ter o efeito
contrario. “A responsabilidade social nem sempre € sindnimo de sucesso. Pode, se
nao for enfocada como estratégia empresarial, até trazer prejuizos”. (PLUG, 2000).

Segundo esse artigo, situacdes como esta podem ocorrer quando a
administracdo dos negdcios for deixada de lado e a empresa apenas ficar focada
nas ac¢des sociais, ou criar formas muito democraticas da tomada de decisbes entre

os funcionarios.
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Na verdade, a doacdo estratégica pode ser considerada uma das varias
visdes de responsabilidade social vistas no capitulo anterior, pois € a forma com a
qual a empresa encara suas ac¢oes sociais.

Conforme Neto e Froes (2001), existem varias situagcbes na qual a
responsabilidade social é praticada para a obtencéo de retorno, seja institucional, de
marketing dos produtos, entre outros. “Neste caso 0 exercicio da responsabilidade
social é orientado para a melhoria da imagem institucional da empresa, o0 que se
traduz na melhoria da sua reputacéo”. (NETO e FROES, 2001, Pg. 40).

Ja Voigt e Raposo (2003) mencionam o termo investimento social privado,
mas dizem que o retorno de imagem € um subproduto, apenas uma consequéncia
obtida com essas acfes sociais. “Ele € o uso planejado, monitorado e voluntario de
recursos privados em projetos de interesse publico”. (VOIGT E RAPOSO, 2003, Pg.
36).

A atividade de planejamento, por estar intimamente ligada com o profissional
de relacdes publicas, faz com que implementacdo e divulgacdo da doacado
estratégica e dos investimentos em acdes sociais figuem também sob sua

responsabilidade.

O reforco da imagem institucional das organizacdes, a partir de praticas
socialmente responsaveis, é algo a ser conquistado e trabalhado pelos
profissionais de comunicacdo, de uma forma planejada e articulada,
fortalecendo os valores e objetivos organizacionais, ou seja, se a empresa
deseja ser percebida como socialmente responsavel, as metas da area de
comunicacao deverdo ser perseguir esse objetivos. (SILVA, 2005, Pg. 9).

Dentro do ato de planejar, conforme informado anteriormente, um dos
principais pontos a serem observados é a avaliacdo, que deve ser considerada uma
das fases obrigatérias de um plano de responsabilidade social e principalmente de

doacéo estratégica.
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Conforme Raposo (2003), existem trés motivos que podem levar as empresas
a ndo avaliar as ac0es sociais que realizam:

e A prética atual esta ainda ligada a caridade, que por ser isolada, ndo
tem necessidade de avaliacao;

e A avaliacdo na area social implica muita atividade em campo, sendo
considerada de muito alto investimento;

e Os processos de avaliagdo tendem a monitorar erros, e identificar
desvios, buscando culpados.

Porém essa mesma autora alega que a avaliacdo deve ser constante nas
acOes sociais, para que se saiba se o objetivo foi atingido. “A avaliacdo consistente
produz informacdo e conhecimento, que permitem boa comunicacdo e,
conseqguentemente, ganho de imagem”. (RAPOSO, 2003, Pg. 18).

Pode-se afirmar que a formacéo de parcerias com entidades do terceiro setor
auxilia na consolidacdo da acdo perante o publico, pois gera um programa mais
duradouro. “Eles estdo escolhendo investir em programas que 0s permitam construir
relacionamentos ao invés de simplesmente serem vistos como benfeitores. Esses
relacionamentos fortalecem sua posicdo na comunidade”. (SERINI, 1999, Pg.5)*

Conforme comentado anteriormente, a propria expectativa do publico muda
em relacdo as empresas. Quanto maior a quantidade de acbGes sociais, maior a
cobranca para que essas continuem ocorrendo, e sejam melhoradas. Torquato
(1991) afirma que a empresa deve incorporar principios que representem esse
compromisso com a realidade social, e ndo apenas com jargbes, mas politicas

sérias e solidas.

® Texto original na lingua inglesa: traducédo da prépria autora
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Essas doacfes podem ser feitas ndo somente na forma de dinheiro, mas
também através de produtos da propria empresa, assim como de trabalho voluntario,
0 gue nesse caso conta com a participacao dos funcionarios.

Na verdade, séo diversas frentes de acdes pelas quais a empresa pode obter

o retorno desejado.

Externamente, a empresa lucra socialmente com a maior credibilidade e
confianca que os clientes nela depositam, o que reflete no argumento de
venda de seus produtos e servi¢os; com seu reforco de imagem; e, com a
maior capacitacdo profissional da mao de obra local. (NETO e FROES,
2001, Pg. 25).

Vale aqui dizer que as ac0fes realizadas com os funcionarios, por serem de
carater interno, ndo geram uma colocagédo tdo grande na midia quanto as acées com
a comunidade externa. “Utilizam apelos sociais [repasses para entidades
assistenciais, doacdes subvencdes a programas sociais do governo] para auferir
lucro e aumentar a venda de seus produtos e servigos”. (NETO e FROES, 2001, Pg.
97).

Um consenso entre os estudiosos de doacao estratégica, € o trabalho junto a
comunidade local, a fim de melhorar a mao-de-obra real e potencial da empresa. E
também com os funcionarios para a retencdo e lealdade dos mesmos. “Os
empregados estdo, cada vez mais, assumindo sua cidadania. E, como cidadaos,
passam a exigir situagdes coerentes e praticas harménicas”. (TORQUATO, 1991,
Pg. 220).

Dentro da acédo dos funcionérios, podemos também falar na questdo do
orgulho que os mesmos poderao sentir de trabalhar naquela empresa, gerando que
facam uma divulgacgéo positiva dentro da prépria comunidade onde vivem.

Neto e Froes (2001) detectam que existe uma elevacdo na auto-estima dos
funcionarios a partir do momento em que a empresa desenvolve neles novas

competéncias.
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Os mesmos autores também afirmam que assim os funcionarios sdo além de
agentes sociais dentro da comunidade, promotores da responsabilidade social,
principalmente ao realizarem trabalho voluntario.

Conforme Serini (1999), que ressalta beneficios da utilizacdo da doacao
estratégica, existe a chamada arvore de beneficios desses programas, quando
aplicados com planejamento correto para retorno de imagem:

1. Bons programas de doacdo estratégica podem melhorar o
recrutamento e manutencdo de funcionarios. Segundo a autora, essas
estratégias incluem criar um ambiente seguro, limpo, e politicas de grande alcance
social e cultural. “A qualidade de vida na comunidade ajuda a prover a estabilidade
que uma organizacdo precisa para operar efetivamente”.(SERINI, 1999, Pg 5) *. Na
verdade, é criada uma reacdo em cadeia, pois temos uma comunidade mais
sustentavel, o que gera ambiente para a manutencdo da propria empresa, assim
como de seus funcionarios na vida pessoal. Podemos citar aqui também o fato de
que conforme a autora, o funcionario passa a ter orgulho da empresa em que
trabalha, e a midia local também terd uma tendéncia a fazer reportagens positivas
sobre a organizacao. O investimento em educacao traz ainda mais beneficios, pois
além de tudo, gera uma méao-de-obra qualificada;

2. Bons programas de doacao estratégica podem ajudar a organizacao a
evitar problemas e se recuperar de crises: iSSO acontece pois a empresa
incorpora “crédito” com a sociedade devido a conduta adotada, o que ajuda em
tempos de crise ou percalgcos que possam ocorrer, pois € gerada uma relacdo de
confianca. Também pode evitar maiores imposi¢cdes por parte do governo, assim

como trazer reducdes de impostos, e principalmente: o envolvimento com a

* Texto original na lingua inglesa: traducdo da prépria autora
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comunidade faz com que essa enxergue a empresa como parte integrante dela
também, o que é refor¢cado pela boa relacdo com a imprensa;

3. Bons programas filantropicos podem auxiliar a organizacéo a atingir
seus objetivos: conforme ela, a organizacdo pode inserir seus proprios objetivos
em diversas variaveis na qual ha interacdo com a comunidade. Isso ocorre quando &
gerada uma situacdo em que todos saem ganhando, chamada por ela, de “win-win-
win situations”. N&o existem perdedores, somente beneficiados.

Quanto aos funcionarios, existe uma relacdo de manutencdo, pois além de
oferecer beneficios ao publico interno, o0 empregado quer permanecer na
organizacdo. “A melhoria da imagem institucional da empresa reflete-se na auto -
imagem de seus empregados”. (NETO e FROES, 2001, Pg. 86).

Reforcando a caracteristica da educacdo como ponto escolhido
freqlentemente para investimentos, ela traz um desenvolvimento mais sustentavel,
uma vez que gera frutos perenes na vida da comunidade. Neto e Frées (2001)
destacam que a educacdo prepara a crianca para a vida familiar e profissional,
estimulando a perseverar para a mobilidade social.

A existéncia de projetos proprios realizados pela organizacdo pode ser muito

positiva, e ndo somente as parcerias com outras instituicoes.

Nos projetos sociais préprios, o retorno social de imagem e de midia sdo os
de maior peso. A empresa estreita lacos com a comunidade, fortalece a sua
imagem, e obtém ganhos sociais expressivos, que se refletem no aumento
do seu faturamento, vendas e participacdo no mercado. (NETO e FROES,
2001, Pg. 31).

Além da melhoria de imagem, as ac¢des sociais podem garantir um futuro para
a organizacdo, pois em momentos de crise 0 publico j& tem uma prévia idéia
positiva, aliviando assim possiveis julgamentos. “Muitas vezes, uma atuagao

socialmente responsavel serve como um ‘seguro de vida’' para organizagdo. Seria



37

uma atuacdo preventiva, considerada ideal para se preservar a imagem da
empresa”. (SILVA, 2005, Pg. 11).

Na verdade, podemos dizer que o objetivo principal € parecer bem ao publico
alvo da empresa, por isso muitas acdes realizadas atingem as classes sociais e
locais de interesse dos consumidores dos produtos, ou entdo atividades que essas

pessoas tenham como importantes.

Os argumentos a favor de uma acao empresarial mais profunda em relacao
as necessidades do homem abrigam conceitos que, de um lado, sugerem a
vitalizac&@o das politicas internas de recursos humanos e, de outro, apontam
para a necessidade de redimensionamento das teorias sobre
comportamento do consumidor. (TORQUATO, 1991, Pg.225).

Conforme Stanley (2001), o plano de doacédo estratégica deve comegar com
o alinhamento das convic¢Oes da empresa com seus objetivos de caridade. Alega
gue essa deve considerar seus valores, o0 passado dos investimentos na
comunidade, e a diferenca que eles fardo na visao geral do publico.

O autor coloca os elementos principais para um programa de doacao

estratégica bem sucedido:

Alinhar prioridades do neg6cio com as da comunidade, com

informacdes dos proprios membros da empresa;

e Criar uma estrutura para as doacdes (exemplo, se a empresa prefere
pequenas doacfes em maior nimero, ou de maior porte);

e Criar um plano de doacdes que reflita os pontos fortes e fracos da
organizacao;

e Utilizar a participacéo dos funcionarios;

e Criar um processo para tomada de decisdo (aqui cabe ressaltar o que

ja foi mencionado anteriormente: a administracdo da empresa nao

pode ser democratica demais, ao ponto de ficar sem rumo);

e Identificar principais prioridades e um orgamento;
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e Desenvolver um plano pratico de administracao.

Ele defende também dois aspectos considerados importantes: observar como
serdo feitos os investimentos, e que instituicbes serédo utilizadas como parceiras, e
também cumprir o que se promete em relacdo as acfes que serdo implementadas.
“Um plano bem pensado e um comprometimento de realizar as perguntas corretas
antes de assinar um cheque, podem trazer beneficios para muitos”.(STANLEY,
2001, Pg 1).°

Caso nédo sejam observados, realmente esses dois fatores podem arruinar
qualquer plano, mesmo o0 mais bem projetado programa de ac¢des sociais, pois €
uma questao de envolvimento com o que se esta fazendo.

Inclusive sao feitas recomendacdes para um bom plano de acdo social,
garantindo que as empresas iniciantes nesses investimentos possam agir da forma

indicada.

Comece por um breve diagnostico dos problemas com o0s quais a
comunidade convive e pesquise que prioridades a comunidade elege.
Passe, em seguida, para os meios de que pode dispor para participar, de
uma forma ou de outra, na solugcdo desses problemas. (ETHOS, 2003, Pg.
37).

Existem pontos em comum citados por mais de um autor sobre o assunto em
questdo. Cabe aqui dizer que embora sejam poucas as empresas que conhegcam
esse conceito, muitas praticam doacao estratégica sem saber que o fazem.

Ha um consenso sobre a boa aplicagdo dos recursos para doagbes, como a
educacdo, por exemplo. O foco deve existir em entidades e situagbes que
representem valores importantes para o publico-alvo da empresa investidora.

“Companhias que sdo generosas com suas carteiras véem o retorno através de

® Texto original na lingua inglesa: traduc&do da prépria autora
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empregados leais, comunidades prosperas e uma conexdo valiosa com clientes
potenciais”. (GABLER, 2004, Pg.1)°

E podemos, aléem de falar em investimento, ressaltar a importancia do setor
de comunicacéo nas ac¢les sociais que sao realizadas. “A comunicacéo, constitui-se
em meio para mostrar e para efetivar a responsabilidade social, o que passa,
inevitavelmente, pela transparéncia de principios”. (BALDISSERA e SOLIO, 2005,
Pg. 11).

Cabe dizer que os recursos destinados ao social, considerados investimentos
objetivando retorno, vém aumentando conforme o tempo passa. Neto e Froes (2001)
colocam que primeiramente as empresas realizavam parcerias com programas do
governo, 0 que aos poucos esta mudando, pois estdo criando projetos préprios.
“Com o0 sucesso de tais iniciativas, aumentaram as demandas de a¢0es sociais das
empresas. E, com isso, aumentou o volume dos gastos sociais”. (NETO e FROES,
2001, Pg. 10). E uma questdo de direcionar corretamente 0s recursos, assim como
nao devem ser deixadas de lado as pessoas na comunidade que algum dia poderao

comprar de sua empresa.

Pelo retorno que traz - em termos de reconhecimento [imagem] e melhores
condicbes de competir no mercado, além de contribuir substancialmente
para o futuro do pais-, o0 movimento da Responsabilidade Social
Empresarial vem crescendo muito no Brasil. (ETHOS, 2003, Pg. 6).

Muito embora exista um grande aumento nessa incidéncia, 0S conceitos
responsabilidade social e mais ainda de doagdo estratégica, sdo pouco difundidos
entre as empresas de pequeno porte, que ainda nao se envolveram a fundo nas
guestdes sociais. Vieira (2003) afirma que esse é um ponto a ser deixado em aberto

para as relagdes publicas, que podem redimensionar essa questdo dentro das

® Texto original na lingua inglesa: traducdo da prépria autora
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pequenas empresas, através de acdes integradas com as estratégias de
comunicacao.

Essas empresas menores também podem planejar e realizar acbées com
muita eficacia, visto que estdo mais proximas das comunidades em que atuam e

podem realizar acfes direcionadas.

Se por um lado falta as pequenas poder de influenciar os governos, ditar
padrdes, ou deslocar-se entre fronteiras para obter condicdes mais
vantajosas de producdo, por outro sobra entendimento da cultura local, o
gue as torna naturalmente mais aptas a medir riscos e avaliar 0s assuntos
emergentes na regido em que se inserem. (BOCCIA, 2003, Pg. 21).

Na questédo estratégica das pequenas empresas, deve haver ainda mais o
cuidado para que os investimentos sociais ndo sejam confundidos com a filantropia
do empresario. “Pequenas empresas que se estruturam para a responsabilidade
social costumam se revelar mais organizadas, embora corram mais 0 risco de
confundir a¢gbes corporativas com o engajamento social dos donos”. (BOCCIA, 2003,
Pg. 24).

Por isso o planejamento deve ocorrer da mesma forma, para que sejam
colocados corretamente os objetivos, e avaliado o retorno obtido, sabendo que estéao
de acordo com os valores da empresa, e ndo somente do seu proprietario.

Quando falamos que a empresa procura melhorar sua imagem institucional,
temos que esclarecer o que essa significa, pois assim como 0 conceito de
responsabilidade social, esse pode ocasionar confusdo, ndo apenas no publico em
geral, mas muitas vezes com os proprios profissionais da area de comunicacéo.

E sobre essa definicdo que trataremos a seguir, o que trard um melhor
entendimento sobre o que € imagem, e como ela esta presente no dia-a-dia de um

profissional de relacdes publicas.



4 RELACOES PUBLICAS E IMAGEM INSTITUCIONAL

O conceito de imagem institucional obrigatoriamente é relacionado com a
acdo do profissional de relacdes publicas, pois no dia-a-dia ele tem muito contato
com o termo, buscando constantemente uma melhoria. “Ser socialmente
responsavel € atender as expectativas sociais, com transparéncia, mantendo a
coeréncia entre o discurso e pratica”. (ETHOS, 2003, Pg. 13).

Quando falamos em responsabilidade social, sempre buscamos defender
uma coeréncia nas aclOes tomadas pela organizacdo, o que inclui, no caso da
doacéao estratégica, um planejamento do que esta sendo realizado. “Se ndo ha uma
correspondéncia entre a cultura de uma organizacado e identidade que ela quer
projetar no mercado, cria-se uma dissonancia, que tera, como resultado, uma
ruptura na imagem”.(TORQUATO, 1991, Pg.229). O autor afirma que acdes internas
devem ser homogéneas com as externas.

Além da coeréncia de atitudes, também é importante que a empresa assuma
um posicionamento estratégico definido quanto as acbes de comunicacdo para
melhoria de imagem. “A construcdo da imagem corporativa € uma questdo de
atitude, de carater, de formacéo e de crenca que esta relacionada a necessidade de
legitimacéo da organizacao”. (SILVA, 2005, Pg. 5).

Embora esses conceitos se complementem, no mundo corporativo nem
sempre existe uma relacdo direta entre 0 que a empresa €, e 0 que ela parece aos
seus consumidores, ou a comunidade em geral. Kunsch (2002) afirma que a
construcdo tanto da imagem quanto da identidade positiva exigem coeréncia entre o

comportamento da empresa e sua comunicacao integrada.
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Muitas vezes, uma acao que a empresa realiza com determinada intencéo, ao
publico acaba tomando efeitos ndo esperados ou desejados, gerando outra imagem
para quem a vé de fora.

Cabe entédo aqui esclarecer os conceitos nao so6 de imagem, mas também de
identidade corporativa, que nos permitirdo compreender 0 que a empresa busca ao

agir através da doacao estratégica.

A imagem representa o que esta na cabeca do publico a respeito do
comportamento institucional das organizacdes e de seus integrantes, qual é
a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente dos
publicos e da opinido publica sobre as mesmas organizacdes. (KUNSCH,
2002, Pg.171).

Eis a principal diferengca entre a imagem e a identidade corporativa: a
concretude de uma, e a abstracdo de outra. “A identidade corporativa reflete e
projeta a real personalidade da organizacdo. E a manifestacéo tangivel, o auto-
retrato da organizacdo ou a soma total de seus atributos, sua comunicacdo, suas
expressoes etc.” (KUNSCH, 2002, Pg.173).

Podemos inferir que a imagem é um conceito complexo ndo somente por se
tratar de abstrato , presente na cabeca do publico, mas também que ela é a soma de
varias visbes sobre a empresa, do prisma dos seus diversos publicos. “E muito
louvavel inserir em propostas externas a linguagem ou aspectos de cultura interna.
Essa particularidade pode conferir diferencial & imagem de uma empresa’.
(TORQUATO, 1991, Pg.229).

Justamente por depender do imaginario do publico, a imagem pode ser

interpretada de diferentes formas, dependendo da experiéncia de cada um.

Desta forma, pode-se supor que a imagem é um fator inacabado por ser
receptivo e mutante, sempre possivel de modificacdes e adi¢do de novas
informacdes, podendo mudar ou ndo o seu significado simbdlico,
dependendo da forma e constancia em que sdo emitidas novas informacdes
e como sdo recebidas e percebidas. (CARRIERI, ALMEIDA E FONSECA,
2004, Pg. 4).
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Existe uma necessidade de entender qual a expectativa do publico alvo de
uma empresa, 0 seu perfil, para saber quais as interpretacfes possiveis sobre a
imagem institucional. Mas também €& necessario passar as informacoes verdadeiras.
Caso contrario, quando ha davidas sobre os dados informados, a interpretacdo do
publico pode ficar deturpada. “Nao se pode, ainda, desprezar fatores como valores,
crencas e ideologias predominantes e determinados ambientes e que influenciam
fortemente no processo de construcdo da imagem corporativa’. (CARRIERI,
ALMEIDA E FONSECA, 2004, Pg. 5).

Mas e qual o papel do profissional de relacdes publicas em tudo isso?

Conforme Franca (1999), sua influéncia existe sobre o planejamento e
ordenacdo em beneficio tanto da organizacdo quanto da sociedade, buscando como
objetivo a aceitacdo e apoio da opinido publica para a empresa.

A ferramenta para que o0s publicos tomem conhecimento das acdes da
empresa, e a imagem possa se aproximar da melhor forma possivel da identidade
corporativa € a comunicacdo. “Se ndo ha comunicacdo, ndo ha visibilidade e a
empresa acaba por ser engolfada e ‘canibalizada’ pela profusdo de marcas
fortes”.(TORQUATO, 1991, Pg. 250).

Quanto ao ajuste de imagem, fica mais ainda ressaltada a necessidade de
serem trabalhadas todas as frentes visiveis de uma organizacéo, que permitird uma
integracdo entre elas, unificando a visdo que o publico tem de determinada empresa.

Mas também ha autores que acreditam na imagem a partir do composto de
marketing, embora ela ndo possa se resumir somente a isso, envolvendo maior
quantidade de facetas de uma organizacdo. “Nesse sentido, a imagem pode ser
formada a partir da definicdo da estratégia e politicas relacionadas a produto, preco

distribuicdo e promocéao”. (CARRIERI, ALMEIDA E FONSECA, 2004, Pg. 5).
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Segundo Torquato (1991), existem as seguintes formas de visibilidade:

Campanha de propaganda de produtos: destacando a qualidade e
caracteristicas dos mesmos, mas sem deixar de lado o nome da empresa nos
anancios.

Campanhas institucionais: realcando valores, apoios e patrocinios
oferecidos pela empresa a causas de forte interesse social, estabelecendo
comunicacao e identificacdo com segmentos da opinido publica.

Logotipos e simbolos: nos diversos materiais produzidos pela empresa.
Trazem uma representacao visual estética, gerando aproximacdo com a mesma.

Entrevistas na programacao jornalistica: principalmente de altos
executivos, fazendo aparecer o nome da empresa; mesmo quando 0S assuntos
giram em torno de temas econdmicos ou politicos, podem indicar o local em que
trabalham os entrevistados.

Colunas especializadas: publico mais direcionado, que ja conhece de
antemado as empresas citadas, mas podem tornar mais visiveis as posicoes das
empresas no tocante a economia e negocios.

Jornais externos: canal dirigido a consumidores - alvo ou clientes e amigos
da empresa, sendo mais restrito.

Podemos dizer que tanto acdes de responsabilidade social, e mais
especificamente de doacéo estratégica, se encaixariam fortemente nas campanhas
institucionais, sem deixar de ser aproveitadas em outras ocasioes.

Esse investimento na imagem deve ser constante por parte das organizacoes,
pois a mesma deve ser melhorada e mantida continuamente. “Para isso, sera

necessario auscultar o meio ambiente, sentir o quadro de tendéncias, identificar
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oportunidades e nao ter receio de investir na imagem, mesmo que em época de
crise”. (TORQUATO, 1991, Pg.228).

E a forma que as empresas encontram para fazer o publico saber de suas
acOes, valores, e do que considera importante, para que possam construir essa
imagem.

Kunsch (2002) ressalta que os profissionais de comunicacdo, mais ainda de
relaces publicas, enfrentam um desafio ao trabalhar a imagem, por ser intangivel e
complexa, envolvendo diversas variaveis.

Inclusive, os ganhos de imagem em muitas vezes estdo se igualando em
importancia aos ganhos financeiros de uma empresa, pois a levam a manter o
pensamento sobre a organizacdo de uma forma mais duradoura. Torquato (1991)
destaca que exames de dados de compras e pesquisas indicam que 0s mecanismos
de persuasdo consistem ndo somente em converter, mas reforcar e consolidar a
confianca do consumidor na marca.

Vieira (2003) indica que operacionalmente algumas empresas ja o fazem,
através de acOes sociais de grande impacto na sociedade, legitimando as relacbes
com a sociedade, fortalecendo a idéia do publico. Quando falamos em doacéao
estratégica, também ressaltamos ainda mais a atuacdo de um profissional de
relacdes publicas, justamente ao atingirmos o foco no planejamento das acodes.

Existe a defesa de que o profissional de relacbes publicas deve trabalhar em
cima da verdade, sem criar informacfes sobre a empresa que ndo sejam reais.

A empresa deve ter claros e definidos quais sdo 0s seus objetivos
estratégicos, ndo somente no tocante a administracdo, mas também referentes aos

investimentos e acdes de comunicacao.
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Por tudo isso, percebe-se que uma boa imagem ndo se imp6e, conquista-
se. [...] As empresas com melhor imagem publica sdo também as que
possuem objetivos estratégicos bem definidos e consciéncia clara de que a
perenidade da empresa estad acima das consideracBes ou vantagens
circunstanciais. (SILVA, 2005, Pg. 5).

E cabe ao setor de comunicagcdo entender quais sao as intencdes da
empresa, e de que forma essas podem ser atingidas. Além da clareza dos objetivos,
esses devem ser tratados de forma estratégica para que sejam desenvolvidos da
forma correta. Conforme Baldissera (2001), o ponto de partida para uma boa
estratégia € a clara definicAo do objetivo maior a longo prazo, permitindo que a
comunicacao transforme-se em fluxo.

E também ressaltada pelo autor a necessidade de que o profissional de
comunicacao entenda claramente o setor no qual a empresa esta inserida. Isso traz
uma visdo mais abrangente do negdcio, possibilitando a formagédo de uma estratégia
de comunicacdo adequada. “Na visdo estratégica, o foco estd em localizar a maneira
especial de agregar, aos olhos dos publicos, valor real & organizacdo [marca]’.
(BALDISSERA, 2001, Pg. 6).

Conforme ele, € uma questdo de fixar limites e criar uma proposta Unica,
determinando o que realmente é de valor para a empresa. E essa orientacao
também pode ser seguida para as a¢des sociais.

Na verdade, mesmo em empresas que ndo possuam ainda essa pratica de
acoes sociais, o profissional de Rela¢des Publicas podera implementar as mudancgas
nas organizagdes. “Assim, a comunicagao deve ser estrategicamente utilizada para
reforcar e preservar a identidade organizacional ou para impulsionar as
transformacdes desejadas”. (BALDISSERA, 2001, Pg. 7).

Nesse caso, ha o planejamento de um retorno de imagem para a
organizacdo, mediante a divulgacdo correta da doacdo estratégica realizada pela

empresa.
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As atividades de relacdes publicas normalmente propiciam uma projecdo
institucional da organizacdo, que, dependendo de como s&do executadas,
podera ser positiva ou negativa. Quando se planeja, as possibilidades de
sucesso sdo bem maiores do que quando se fazem as coisas de forma

aleatoria. (KUNSCH, 2002, Pg.316).

O planejamento estratégico de comunicacdo passa a incluir as acdes sociais
realizadas pela empresa, assim com suas formas de divulgacéo. E o profissional de
relacbes publicas participa de sua elaboracdo, podendo aplicar nesse os objetivos
de retorno de imagem institucional que visualiza com as doac¢des estratégicas.”Pelo
fato de as atividades de relagGes publicas se envolverem sempre com publicos e a
opinido publica em geral, € evidente que vao requerer 0 maximo de cuidados e uma
sistematizacdo das acfes”.(KUNSCH, 2002, Pg.216).

Pode-se inclusive criar um planejamento especifico somente com ac¢des para
retorno de imagem, dentro de um planejamento mais amplo - e nesse retorno de
imagem, destacar a doacdo estratégica como ponto chave. “O planejamento em
comunicacdo deve, pois, se atrelar ao planejamento estratégico”. (TORQUATO,
1991, Pg.223).

Ja na parte da avaliacdo, da qual ressaltamos a importancia, pode existir uma
analise do retorno dessas acdes, embora em muitos casos seja dificil mensurar
questbes abstratas como imagem ou identidade corporativas. Kunsch (2002)
apresenta uma solucdo para esse impasse, afirmando que “[...] hoje se devem
buscar caminhos e criar parametros ou formas alternativas de avaliacdo para que a
area prove seu valor econémico e social nas organiza¢des”. (KUNSCH, 2002,
Pg.357).

Conforme Torquato (1991) existe realmente um certo preconceito dos
administradores para 0s investimentos em comunicacdo, em relacbes publicas

principalmente. Alega que os administradores ainda ndao conseguiram transformar
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em componentes financeiros as variaveis subjetivas de comunicacdo. “Em suma, a
questdo da comunicacdo nas organizacfes € tratada como despesa, ndo como
investimento”. (TORQUATO, 1991, Pg.221).

Mas o préprio autor que defende formas pelas quais essa avaliacdo pode
ocorrer, auxiliando a area de comunicagcédo a mostrar os resultados do que é feito em
relacdo aos programas que tenham a melhoria de imagem como objetivo. Para
tanto, ele afirma que os recursos direcionados a comunicacédo devem ser encarados
como investimento, ndo despesa. “Resta, apenas, fazer chegar esses métodos ao
poder decisério das organizacbes, para seu convencimento e aceitacao”.
(TORQUATO, 1991, Pg.222).

E também ressalta a importancia da transparéncia para que exista uma boa
imagem da empresa perante a sociedade em geral. Conforme ele, existe uma onda
de modismos em relacdo ao que € uma empresa transparente (assim como
acontece com o tema da responsabilidade social).

Item imprescindivel para a credibilidade e melhoria da imagem, Torquato
(1991) informa que alguns dos pontos chave para a transparéncia incluem a
abertura do sistema informativo, a exibicdo do portfélio de produtos, franqueza e
agilidade para a interlocucéo (principalmente em momentos de crise).

Faz parte da ética de um profissional de rela¢gbes publicas, em tudo o que
faca, trabalhar com fatos verdadeiros, e agir da forma mais transparente possivel. “E
importante, neste contexto, que as relacdes publicas trabalhem com bases reais e
nao, simplesmente, facam ‘imagens’. (SILVA, 2005, Pg. 6).

Corroborando o que foi dito sobre a transparéncia nos negocios, que deve

ocorrer de forma abrangente em todas as acdes da empresa, vale dizer que quando
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falamos de valores e conduta perante as acdes sociais, isso se torna cada vez mais

forte.

Entretanto, devemos considerar que a Unica base que pode sustentar o
processo interativo entre a organizacdo e a comunidade é veracidade de
suas informacg8es e o seu interesse pela melhoria social, ou seja, ter valor
agregado a sociedade € o desafio para construcdo de uma imagem
competitiva e, obviamente, sustentada pela credibilidade. (VIEIRA, 2003,
Pg. 2).

E importante saber : 0 segredo para se ter uma imagem que seja compativel
com a identidade da empresa € que a conduta levada pela organizacdo seja a
mesma relatada ao publico em noticias, anuncios, ou qualquer divulgacao feita.
Sendo assim, Vieira (2003) ainda ressalta que a consagracio Etica e Estética da
empresa, que compreende a idéia e imagem verdadeira, deve ser embasada em
fatos reais para ser sustentavel.

Vale lembrar : a credibilidade ndo somente dos produtos deve ser trabalhada,
como antigamente, mas também da empresa, pois sao indissociaveis.

Torquato (1986) constata que existe a necessidade de substituir o modelo
comunicativo existente dos ultimos 50 anos, que colocava a credibilidade do produto
separada da confian¢ca em relagdo a marca.

A empresa possui varias frentes perante os seus publicos. Na verdade, séo
diferentes facetas de imagem que a mesma organizacao pode vir a ter. Perante os
clientes, funcionarios, fornecedores. Nesse ponto reside a dificuldade encontrada
por muitas empresas, que precisam fazé-la de forma homogénea. Trabalhar de
forma transparente pode ser a solucdo para que isso ocorra. Silva (2005) ainda
afirma que diferentes varidveis entram em cena para a construcdo de uma imagem
positiva. “Todas as formas da empresa se relacionar com seus publicos interferem

na formacédo de sua opinido”. (SILVA, 2005, Pg. 4).
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A empresa conta com o profissional de relacBes publicas também para
divulgar internamente as acdes que sao realizadas, 0s objetivos da empresa quanto

a responsabilidade social, e motivar os funcionarios na participacao.

Como a responsabilidade social depende do envolvimento de todos os
membros da organizacdo e deve fazer parte dos procedimentos e cultura
organizacionais, cabe as relacdes publicas desenvolver as estratégias de
comunicacao e de relacionamento que tornem concretas essas iniciativas,
interna e externamente. (SILVA, 2005, Pg. 10).

No tocante a manutencdo de uma imagem organizacional positiva é
importante que a empresa tenha as ac¢des sociais, pois com a competitividade
crescente tornam-se necessarias todas as atividades que puderem agregar valor e
trazer retorno. Manzanete e Baldo (2003) dizem que ndo é somente 0 preco e
gualidade do produto que irdo garantir uma imagem forte e consistente. “Estes sao
bons fatores para ajudar na formacdo de uma imagem empresarial, mas sao
insuficientes para garantir, em longo prazo, a sua sustentabilidade”. (MANZANETE E
BALDO, 2003, Pg. 5).

Na verdade, é indicada uma unido de esforcos entre as areas de
comunicacdo para o planejamento e operacionalizagdo da melhoria de imagem.
Assim, o retorno podera ser mais efetivo, uma vez trabalhadas as diversas frentes
de atuacdo da empresa, como o publico interno, midia, governo, entre outros.
Torquato (1986) aconselha que sejam reunidos mecanismos conciliando os
interesses das areas de Publicidade, Rela¢gdes Publicas, jornalisticas e promocéao de
vendas, entre outros segmentos de comunicacdo. Mas diz que isso ndo deve ocorrer
somente em momentos dificeis. Para tanto, a alta administracdo da empresa deve

estar ciente da importancia dessa interacdo entre as areas comunicativas.
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E ressaltada também dentro da questdo estratégica a necessidade de
entender o ambiente no qual a empresa esta inserida, para que as acfes sejam

direcionadas de forma correta.

Auscultar os comportamentos psicossociais, descobrir as tendéncias dos
grupos, enfim, ajustar as estratégias mercadolégicas e institucionais dentro
de pardmetros ndo apenas quantitativos, mas qualitativos, essa parece ser
a receita para um bom planejamento em comunicacdo. (TORQUATO, 1986,
Pg. 160).

Mais especificamente o profissional de rela¢des publicas deve se adaptar ao
ambiente, principalmente as mudancgas sociais, para que possa exercer de forma
correta suas funcbes. E imprescindivel que ele tenha conhecimento ndo sé da
sociedade, mas dos publicos em especifico aos quais a organizagdo esta ligada.
“Neste contexto, deve-se posicionar a estratégia de Relacdes Publicas. Estratégia
montada a partir do real conhecimento do novo homem, do consumidor exigente”.
(TORQUATO, 1986, Pg. 157).

Para isso, continuamos afirmando que ndo é necessario deixar de lado as
questdes éticas; elas devem ser consideradas em todas as tomadas de decisao.

Cabe, porém, achar um consenso entre os interesses da empresa e do
consumidor, para que haja maior coeréncia entre o que é pretendido, e 0 que sera
realmente atingido. E Torquato (1986) designa essa funcdo ao profissional de
Relacdes Publicas, trabalhando sempre com a verdade e compromissos éticos. O
autor também coloca como ponto importante o direcionamento da imagem da forma
correta, conforme os publicos.

Para isso, somente uma identificacdo prévia de quais séo eles, planejando a
forma com a qual essas informacdes sobre a empresa serdo colocadas. “Em outros
termos: a empresa deve ter poder e capacidade para estabelecer uma comunicagéo
eficiente com cada uma das fontes onde e para as quais atua [..] “(TORQUATO,

1986, Pg. 165).
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E uma mudanca de postura da organiza¢&o no tratamento da comunicaco e
das informacdes veiculadas sobre ela. Também se mostra importante que a
organizacdo tenha autoconhecimento para poder veicular suas caracteristicas nas
campanhas institucionais e para imagem realizadas. “As campanhas institucionais,
além de conferirem uma identidade, estabelecem a personalidade organizacional por
meio de uma gama de atributos, celebrando o carater da instituicdo”. (TORQUATO,
1986, Pg. 95).

Também fica colocada a necessidade da empresa de possuir valores
definidos, sabendo colocar sua identidade e ter a tomada de atitude da forma
correta. “No plano organizacional, ha todo um esforco no sentido de identificar os
valores que denotam a cultura”. (TORQUATO, 1986, Pg. 97).

Uma vez que a empresa tenha consciéncia da importancia da comunicacao e
da imagem institucional, ela comecara a investir em profissionais para trabalhar
esses valores, identificando o ambiente, e entendendo como a empresa € vista, e
como deseja parecer perante seus diferentes publicos relacionados. “Incorrem em
grave erro os comunicadores e profissionais que planejam suas atividades sem
atentarem para as oportunidades, riscos, ameacas e tendéncias do macro-
ambiente”. (TORQUATO, 1986, Pg. 111).

N&o basta somente, a partir desse ponto de vista, planejar as acbes, mas
levar em consideracéo os valores da empresa, e principalmente, da sociedade e dos
publicos de interesse, para 0s quais a imagem deve ser ainda mais positiva.

Dentre as estratégias para a comunicacdo empresarial destacadas por
Torquato (1986), esta é importante ressaltar. Conforme o autor, € imprescindivel que
seja estabelecida uma identidade (transparente e forte) para protecdo externa. “A

imagem € a sombra da identidade. Quando a identidade ndo é fixada de maneira
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adequada, a sombra € muito ténue. Identidade forte ajuda a passar uma imagem de
fortaleza”. (TORQUATO, 1986, Pg.115).

Sendo assim, podemos dizer que 0s principais passos para que a empresa
tenha uma boa imagem corporativa sao: trabalhar com a verdade, investindo
constantemente em comunicacdo de forma interdisciplinar, ter definidos quais séo
seus objetivos e valores.

Os conceitos trabalhados até aqui nos permitem ter uma base teodrica sobre o
que é responsabilidade social, doacdo estratégica, e como essas podem estar
diretamente ligadas ao retorno de imagem institucional, e conseqientemente ao
exercicio de um Relagdes Publicas. Porém, surge um questionamento: qual a
opinido dos profissionais da area sobre esses conceitos, com o0s quais trabalham

diariamente?



5 PESQUISA: RELACOES PUBLICAS E DOACAO ESTRATEGICA

Mediante as definicbes trabalhadas nos capitulos anteriores, tracamos uma
base conceitual para uma pesquisa empirica, que busca saber qual o entendimento
dos profissionais de Rela¢cdes Publicas sobre a responsabilidade social, com a qual
estdo diretamente envolvidos. Cabe perguntar se 0s conceitos colocados pelos

estudiosos do assunto sao vistos da mesma forma na préatica.

5.1 Metodologia

Esse trabalho conta com uma pesquisa bibliografica para um maior
conhecimento dos conceitos de responsabilidade social, de doacéo estratégica e de
imagem institucional. Além disso, foi realizada uma pesquisa empirica que busca
saber um pouco mais sobre a opinido os profissionais de relagdes publicas acerca
do tema.

Na verdade, a pesquisa em questdo tem um carater exploratério, uma vez
gue se busca uma maior aproximag¢ao com a relagcdo dos conceitos e o exercicio da
profissdo de relacbes publicas. “As pesquisas exploratérias tém como principal
finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista a
formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores”. (GIL, 1999, Pg. 43).

Como questionamento principal da pesquisa, temos o seguinte problema:
Para os profissionais de relacbes publicas, quais sdo o0s conceitos de

responsabilidade social e doacao estratégica?
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A partir dessa questéo, surgem os objetivos:

Objetivo Geral:

Detectar qual o entendimento dos profissionais de relacdes publicas quanto
aos conceitos estudados.

Objetivos Especificos:

e \Verificar se 0s conceitos utilizados na pratica sdo 0s mesmos
encontrados durante a pesquisa bibliografica.

e Saber se a responsabilidade social e a doagcdo estratégica estédo
presentes no dia-a-dia profissional;

Sendo assim, trata-se de uma contribuigc&o inicial para o estudo do tema, que
possibilite um maior conhecimento acerca do pensamento dos relagBes publicas
com o0s conceitos trabalhados, visto que se pode a partir dai aprofunda-los.

Além disso, pode-se dizer que foi utilizada uma pesquisa de levantamento,

visto que os dados foram examinados de forma quantitativa.

As pesquisas desse tipo se caracterizam pela interrogacdo direta das
pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se
a solicitacdo de informag8es a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclus@es correspondentes dos dados coletados. (GIL, 2002, Pg. 50).

Conforme Gil (2002), as pesquisas exploratérias normalmente sdo baseadas
em utilizacdo de estudo de caso como técnica de pesquisa. “Procedimentos de
amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados ndo sédo costumeiramente
aplicados nestas pesquisas”. (GIL, 1999, Pg. 43).

Porém, conforme esse mesmo autor, “Esta classificacdo ndo pode ser tomada
como absolutamente rigida, visto que algumas pesquisas, em funcdo de suas

caracteristicas, ndo se enquadram num ou noutro modelo”. (GIL, 2002, Pg. 43).



56

Optou-se entdo, pela utilizacdo da técnica de questionario (ANEXO A), visto
que possibilita 0 acesso a um numero maior de pessoas, e pode ser enviado

inclusive eletronicamente.

Pode-se definir questionario como a técnica de investigagdo composta por
um ndamero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito
as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinibes, crengas,
sentimentos, interesses, expectativas, situacbes vivenciadas etc. (GIL,
1999, Pg. 128).

Como o publico-alvo da pesquisa constitui-se de profissionais da area de
relacdes publicas, o canal de comunicacdo utilizado foi o Conselho Regional de
Relacdes Publicas da 42 Regido (CONRERP).

Foi realizado um contato telefénico e posteriormente através de meios
eletrbnicos, quando foi acordado o envio do questionario aos profissionais
cadastrados junto a essa instituigao.

Sendo assim, o0 questionario foi enviado para aproximadamente 500
profissionais de rela¢des publicas inclusos na regido de abrangéncia do CONRERP.
Para fins de andlise dos resultados, optaremos por utilizar o nimero exato de 500
pessoas, Vvisto que ndo se tem conhecimento da real quantidade. Portanto, a
amostragem da pesquisa foi definida através do banco de dados da instituicdo que
auxiliou no envio da mesma. Estd caracterizada uma amostragem aleatéria
intencional.

Foi utilizado um portal de pesquisa para a insercéo e envio dos questionarios.
O profissional de relagbes publicas recebia um e-mail com a apresentacdo da
pesquisa, que continha o link para acessar o portal e responder ao questionario. A
tabulacéo dos resultados foi feita em parte manual e em parte eletronica, utilizando
em algumas etapas o mesmo portal de pesquisa.

O questionario ficou disponivel para respostas do dia 13 de outubro de 2005,

dia em que foi enviada, até o dia 30 do mesmo més.
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Os conceitos escolhidos nos questionamentos foram o de responsabilidade
social e doacao estratégica, no recorte do seu uso dentro da profissdo de relacdes
publicas. Além de responder quanto aos conceitos, os profissionais deveriam levar
em consideracao sua relacdo com o dia-a-dia do exercicio de seu trabalho.

O uso da responsabilidade social como retorno de imagem também foi
abordado na pesquisa em questao.

Em relacdo aos tipos de perguntas, foram escolhidas questdes fechadas,
devido a maior facilidade de tabulacdo dos dados, e também na maior rapidez para
o respondente. “Nas questdes fechadas, é preciso garantir que, qualquer que seja a
situacao do respondente, haja uma alternativa em que este se enquadre. Por essa
razao é que, em muitos casos, oferece-se a alternativa ‘outras’. “ (GIL, 1999, Pg.
131).

Para a tabulacdo dos resultados, foi utilizada uma analise quantitativa,
mediante percentuais, verificando a frequéncia das respostas.

Na verdade, em questbes que existe a possibilidade de respostas mais
abertas, mediante a alternativa “outros”, pode vir a existir uma analise tambéem
qualitativa das respostas fornecidas no questionario. Porém também se busca um
agrupamento quantitativo dos tipos de respostas que possam ocorrer.

Cabe ressaltar : uma que se esta trabalhando com pessoas e ndo somente
com documentos, existem variaveis humanas e sociais que devem ser levadas em
consideracao, pois cada um responde a partir de sua experiéncia de vida perante as
situacdes expostas.

Porém vale esclarecer que o objetivo dessa pesquisa nao foi o de analisar
essas questbes que levam ou ndo uma pessoa a responder de uma forma

determinada, mas sim de explorar de forma inicial o conhecimento dos respondentes
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guanto aos conceitos do trabalho e também ao seu uso no dia-a-dia. Esse € um
ponto que pode ser deixado em aberto, como sugestao para posteriores trabalhos a
serem realizados sobre o tema.

Optou-se por apenas colocar, como primeira questdo, para também haver
uma melhor identificacdo do respondente sem entrar em questdes de carater muito
pessoal, a indagacéo sobre qual o tempo de atuacdo na area de rela¢des publicas.

Antes do envio do questionario final, a pesquisa foi enviada para duas
pessoas da area de relacfes publicas, para que fossem verificadas possiveis falhas
na redacdo do mesmo. “Depois de redigido o questionario, mas antes de aplicado
definitivamente, devera passar por uma prova preliminar”. (GIL, 1999, Pg. 137).

Seguindo também orientacbes de Gil (1999), as questdes escolhidas
objetivaram a maior facilidade de resposta para os interrogados, levando em
consideracdo a melhor tabulacdo dos resultados, e também evitando
guestionamentos que tocassem na privacidade dos respondentes. Por esse motivo,
0s e-mails para os quais foi disparada a pesquisa foram preservados no contato com
0 CONRERP.

Das 500 pesquisas enviadas, obtivemos um total de 38 respostas, 0 que nos
traz um numero relativamente pequeno de respondentes, 7,6%, porém ja nos deixa
ter uma nocao sobre o entendimento dos conceitos trabalhados.

Dentre o0s respondentes, tivemos algumas perguntas que ndo foram
respondidas, foram deixadas em branco. Porém o percentual calculado para as
respostas nao considera o numero de abandono de cada uma. O valor é calculado

sobre o total que efetivamente respondeu a questao analisada.
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5.2 A Opiniao dos Relacdes Publicas

A primeira pergunta realizada na pesquisa nos ajuda a ter uma nocéao do perfil
dos profissionais de relacdes publicas que a responderam. Podemos notar que em
sua maioria atuam no mercado de 1 a 5 anos, tendo finalizado a graduacdo ha

pouco tempo e com conhecimento cientifico recente, ao encontro do cenario atual.

H& quanto tempo vocé atua na area de Relacdes
Publicas?

O Ha& menos de um ano
5.3%

B De 1 a5anos 39.5%

5%

ODe 5a 10 anos 21.1%
40%

O Mais de 10 anos 34.2%

21%

Contudo, também podemos ver que os respondentes abrangem uma gama de
relacbes publicas atuantes no mercado em diversos periodos de tempo. Temos
profissionais ha menos de um ano atuando, assim como ha mais de 10 anos.
Consideramos esse como sendo um ponto positivo, pois nos traz a possibilidade de
verificar as visdes de diferentes tipos de profissionais, no tocante a experiéncia
pratica, no exercicio da profissao.

Aos questionarmos se 0 respondente ja havia atuado na éarea de
responsabilidade social, verifica-se que muitos ainda nao realizaram projetos,
representando 46,9% do total.

Isso pode demonstrar que muitas organizacdes ainda nao possuem
programas voltados para as acfes sociais, mas também que os profissionais de

relacbes publicas podem néo estar sendo envolvidos no projeto. Acreditamos que a
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area de relacdes publicas sempre deveria ser responsavel ou estar envolvida na
responsabilidade social das empresas, por ter uma visdo do impacto dessas acdes

nos diferentes publicos da organizacdo, uma perspectiva que abrange o todo.

Vocé, como profissional de Relag¢des Publicas, ja
realizou algum trabalho na area de responsabilidade
social?

9 ~
47% O NAO 46.9%

B SIM. 53.1%

53%

Na descricdo realizada sobre quais o0s tipos de projetos que atualmente sao
realizados, encontramos nas mais diversas areas de atuacdo’: projetos de cunho
ambiental, na area de educacdo (tanto na recuperacdo de escolas, quanto em
palestras aos alunos), captacdo de recursos para entidades carentes, doacfes de
agasalhos, atuacdo junto a Organizacdes Nao-Governamentais (ONGs), acdes de
inclusdo com escolas de portadores de necessidades especiais trabalhos junto ao
publico interno, entre outros.

Cabe aqui ressaltar que alguns dos projetos mencionados pelos respondentes
tratam de aclGes de oportunidade, conforme mencionado nos capitulos anteriores.
Isso ocorre, pois as empresas utilizam projetos ja existentes, como no exemplo da
campanha do agasalho, e apenas arrecadam doacdes entre seus funcionarios.

Na verificacdo feita sobre qual seria o entendimento sobre responsabilidade
social, pode-se verificar que nenhum dos respondentes acredita que € apenas

obrigacéo social. Entendemos esse ponto como sendo positivo, pois mostra que 0s

" Para verificar os comentérios na integra, consultar Anexo B.
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profissionais jA estdo com uma visao diferente do o conceito que se tinha ha um
tempo atras, antes do surgimento do modismo de ac¢des sociais mencionado

anteriormente.

Marque qual das op¢des na sua opinido seria a mais apropriada para o
conceito de responsabilidade social

0% O apenas obedecer a lei, sem se preocupar em realizar agcdes
gue superem as regras pré-estabelecidas 0%
3%

M realizar agdes aproveitando projetos que ja existam na
comunidade 3.1%

6% 4o

O fazer doag6es planejadas que tenham como objetivo
retorno de imagem institucional 6.2%

O realizar agdes sociais conforme a empresa acredite ser
plausivel, apenas quando os recursos disponiveis ndo

5994 sejam necessarios para outros projetos da empresa,
estando livres para esse fim 6.2%

W ter proatividade junto aos problemas que a sociedade
enfrenta, tendo engajamento mais duradouro, sem
necessariamente divulgar as acoes feitas 59.4%

O Todas as anteriores 12.5%

@ Outros 12.5%

Ja4 em relacdo ao conceito que teve maior quantidade de respostas, 59%,
nota-se que ele corresponde ao conceito de sensibilidade social, que € colocado por
Montana e Charnov (1998). Sendo assim, € apenas uma das subdivisbes da
responsabilidade social.

Vemos que 13% dos profissionais entendem que o termo abrange todas as
opcOes colocadas. Mostra que esses enxergam a complexidade do conceito, o qual
realmente pode abranger as diferentes abordagens colocadas.

Dentre aqueles que responderam de forma aberta sobre o conceito, ha
agueles afirmando que a responsabilidade social deve fazer parte da cultura e
politica da empresa de forma permanente, natural e sincera. Outros acreditam que
além de ser pro-ativa, ela deve estar relacionada ao retorno de imagem (notamos

gue aqui ja existe certa confusdo com o conceito de doacgao estratégica).
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Além disso, um dos respondentes menciona a necessidade de divulgacao,
para obtencado de credibilidade, prestacdo de contas, e também o incentivo a outras
empresas para seguir 0 mesmo caminho.

Novamente podemos notar entre os comentarios, a defesa de acbes que
utilizem projetos ja existentes, destinando recursos de forma estratégica, além de
atender a legislacdo. Isso mostra novamente acdes de oportunidade e a presenca
da doacdo estratégica no ponto de vista dos respondentes.

Ao encontro dessa informacdo, vemos que 6% das respostas apontam
justamente para o conceito de doacdo estratégica, 0 que mostra que O
desconhecimento do termo realmente leva a interpretacdes difusas. Esses relacdes
publicas acreditam que estéo realizando apenas responsabilidade social, quando na
verdade o mais indicado é dizer que estdo praticando a doacao estratégica.

Essa resposta vem na mesma direcdo da proxima questdo, em que 81%
acreditam que a responsabilidade social pode ser vista como forma de retorno, seja

financeiro ou de imagem.

Para vocé, responsabilidade social pode ser vista como forma de
obtencao de retorno, seja ele financeiro ou de imagem?

19%

O SIM 80.6%
@ NAO 19.4%

81%

Sendo assim, verifica-se que embora a maioria dos profissionais acredite que
0 conceito mais apropriado de responsabilidade social seja relacionado a

sensibilidade social e ndo a doacao estratégica, admitem que ela possa ser vista
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para obtencdo de retorno de imagem. Podemos considerar como uma contradicao,
visto que o conceito de sensibilidade social implica que a empresa nao busque
nenhum tipo de reconhecimento pelas a¢cdes que realiza. Sendo assim, nao existe
uma divulgacdo das mesmas buscando ter retorno, seja ele de qualquer natureza.
Dentro desse conceito, a empresa investe em acdes sociais simplesmente por
acreditar que pode de alguma forma contribuir para melhorar a comunidade na qual
esta inserida.

Nos comentarios abertos daqueles que responderam a opcao de ndo a verem
como forma de retorno, podemos verificar alguns relacdes publicas afirmando que
utiliza-la com esse objetivo € algo contra os principios éticos. Desvinculam a acao
social de fins lucrativos para a organizacdo. Outros alegam que o proprio conceito
exclui a possibilidade, pois 0 nome fala apenas em social. Ha ainda os que apostam
em projetos continuos e afirmam que a organizacdo deve acreditar em sua funcao
social. Vemos que esses comentarios seguem a mesma perspectiva da
sensibilidade social, reforcando a resposta dada anteriormente.

Porém um dos respondentes o qual selecionou a opc¢édo da possibilidade de
nao trazer retorno afirma que a profisséo de relagdes publicas lida com variaveis fora
do seu controle, mas ao final acaba dizendo que em longo prazo a imagem ira
melhorar, trazendo também melhoria financeira. Sendo assim, na verdade, acredita
sim que a responsabilidade social possa ser vista como tal.

Na proxima pergunta, quando falamos sobre o termo doacdo estratégica,
verificamos que embora em respostas anteriores 0s respondentes tenham
mencionado o significado do conceito, ndo o conhecem como tal, apenas

encaixando dentro da responsabilidade social como um todo.
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Sendo assim, afirmamos que o problema estd no termo em si, visto que
anteriormente foram mencionadas entre os comentarios abertos acdes definidas
como doacdo estratégica, e também na escolha do conceito de responsabilidade

social, ela era uma das opc¢odes, e foi selecionada por alguns.

Vocé conhece o conceito de doacédo estratégica?

@ NAO 67.7%
B SIM 32.3%

Podemos ver que a grande maioria afirma ndo conhecer o conceito. Conforme
comentamos anteriormente, o termo ndo é muito mencionado no Brasil, sendo mais
difundido nos Estados Unidos.

Em relacdo ao local em que teve contato com o termo, aqueles que ja haviam
tido contato, informam ter sido em sua maioria em palestras e seminarios, Internet,

livros, artigos cientificos e trabalhos académicos.

Em qual local vocé teve contato com esse conceito?

O E a primeira vez que tenho
contato com o conceito
60.7%

B jornais ou revistas 0%

14%

Ointernet 7.1%

O livros, artigos cientificos ou
- o

61% trabalhos académicos 7.1%

B palestras ou seminarios
10.7%

O Outros 14.3%
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Podemos ver nos comentarios abertos que um daqueles que selecionaram a
opcéao “outros”, diz que ndo conhecer o conceito, ndo teve contato. Entdo, esse deve
também ser encaixado na primeira opcdo, de quem esta tendo contato com o
conceito pela primeira vez, aumentando a porcentagem dessa opcao para 64,28%.

Um dos respondentes teve acesso em empresas de sua cidade, e outro em
grupos de estudo dos quais participa. Porém a grande maioria, como era esperado,
teve contato com o termo pela primeira vez justamente na pesquisa que realizamos.

Ja quando questionamos em relacdo ao significado de doacdo estratégica,
embora alegando ndo conhecer o conceito anteriormente, a maioria soube defini-lo

de forma correta.

Para vocé, doacgao estratégica é:

O apenas doagdes em dinheiro
realizadas pela empresajunto a
comunidade 3.3%

3%

B doagbes esporadicas, sejam de
trabalho voluntario,como de
recursos financeiros 0%

O umasituagéo que geraimagem
negativa para a empresa, pois
elasomente doa algo quando
tem um interesse de obter lucro
0%

O umadoagéo planejada, na qual a

90% responsabilidade social de uma

forma mais préatica pode trazer
retornos financeiros e/ ou de
imagem para a organizagdo 90%
B nenhuma das anteriores. 6.7%

Vé-se que 90% do total escolheu a definicdo de doacgéo estratégica levando
em consideragdo seus pontos principais, que sao o planejamento, e a busca de um
retorno de imagem para a empresa que a pratica.

Apenas uma das respostas confunde o conceito com o de responsabilidade
social, pois alega que ele se relaciona com tudo que é para o bem social, acbes de

todos os tipos. Na verdade, ndo deixa de estar correto, porém ndo engloba todos os
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aspectos pelos quais deve passar a doacao estratégica. Outro respondente optou
por ndo tentar definir a conceituacao, pois alegou ndo o conhecer de forma a poder
defini-lo.

Talvez por ndo conhecerem o conceito, a maioria, isto € 55% afirma que nao
considera ter praticado doacao estratégica em seu dia-a-dia profissional. Vé-se que
€ uma questdo de costume, pois embora possam pratica-la, existe a cultura de
chamar as acbOes apenas de responsabilidade social. O uso do termo doacao

estratégica néao foi difundido a ponto de ser utilizado no dia-a-dia.

Vocé considera ja ter realizado doacgdo estratégica em seu dia-a-
dia profissional?

45%

@ NAO 55.2%
B SIM 44.8%

55%

Pela resposta anterior, em que podemos ver que a definicdo do conceito foi
feita de forma correta, chegamos a conclusdo de que atualmente as empresas néo
estdo realizando a doacao estratégica, pois embora os profissionais de relacdes
publicas vejam que a responsabilidade social pode ser vista como retorno de
imagem, ainda ndo existe um planejamento das acdes sociais buscando esse
retorno. Vemos que o ponto principal € justamente a questdo do planejamento, pois
muitas organizacdes, ao realizarem suas acfes sociais, estdo implicitamente
buscando reconhecimento e melhoria de imagem. Ocorre que muitas ndo assumem
que o fazem, ou nado planejam de forma consciente essa busca pela imagem

institucional positiva.
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Ao analisarmos as respostas abertas em relacdo ao tipo de projeto realizado,
que consideram ser de doacado estratégica, podemos observar que nem todos se
encaixam corretamente dentro do conceito. Isso ocorre, pois muitas das acdes
descritas ndo foram realizadas de forma planejada.

Foram mencionadas ac¢des de responsabilidade social, porém em sua maioria
apenas doacdes em dinheiro e de trabalho voluntario, sem mencéo ao retorno de
imagem, ou mesmo se foram planejadas ou ndo. Além disso, cabe ressaltar que um
dos respondentes afirma ter realizado uma acédo tendo consciéncia de que teria
retorno de imagem, porém em nenhum momento diz que esse ponto foi incluido no
plano, e nem afirma que foi realizada uma avaliacdo para confirmar se a imagem
realmente sofreu uma melhoria ou ndo. Um das respondentes disse que a pergunta
ja havia sido respondida, mostrando que novamente confundia doacdo estratégica
com responsabilidade social. Ja4 outro, seguindo a mesma linha, considera doacao
estratégica qualquer “boa acdo” que € realizada, o que nao € correto afirmar.

Apenas uma das respondentes colocou todas as informacfes constantes de
um plano de doacéo estratégica, pois mencionou o plano realizado sobre as acoes,
e posterior avaliacdo sobre a midia e reportagens com imagem positiva sobre as
acOes realizadas, e para a organizacdo como um todo. Perante essas respostas
abertas, podemos ver que realmente 0 conceito ndo esta claro perante o0s
profissionais. Na teoria, conseguiram defini-lo de forma correta, porém na pratica,
nao souberam encaixar suas acfes dentro dessa conceituacao.

Portanto, podemos afirmar que realmente os profissionais de relacdes
publicas ndo possuem conhecimento sobre o conceito de doacdo estratégica,
embora aceitem que a responsabilidade social possa ser vista como forma de

aprimoramento de imagem ou retorno financeiro para a empresa.
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Além disso, o préprio conceito de responsabilidade social ndo estd bem
definido perante as empresas e 0s responsaveis pela implementacao dessas acoes
sociais realizadas. Existe sim um grande aumento do numero de empresas que
investem no social, porém sem uma reflexdo sobre o que realmente deveria ser feito,
e qual a melhor forma de contribuir para a sociedade.

Essa confusdo pode ser atribuida a uma divulgacéo incipiente dos conceitos e
de suas definicbes. Somente ha poucos anos atras a bibliografia sobre o tema vem
aumentando, e os estudiosos comecam a refletir sobre acdes que na pratica estao
sendo realizadas ha bastante tempo, com um aumento significativo na ultima
década. Nos Estados Unidos, onde o termo doacédo estratégica é mais utilizado,
existe uma maior tradicdo de filantropia e doacdo de recursos por empresas
privadas. Além disso, € um pais com uma cultura de cunho capitalista muito forte, na
qual as empresas tém claro que o0 seu objetivo é trazer lucro para seus acionistas,
seja em forma de recursos financeiros, ou de melhoria de imagem. Ja no Brasil,
vemos que existe um certo preconceito em relacdo a doacdo por parte das
empresas com o0 objetivo de um retorno. Por isso mesmo algumas empresas
praticam a doacdo estratégica, mas nao assumem de forma declarada que existe
objetivo de melhorar sua imagem perante a opinido publica.

Reside aqui uma oportunidade para que 0s conceitos sejam mais bem
divulgados perante os profissionais, e as empresas saibam de que forma podem
investir em acdes sociais, e facilitar ndo somente a implementacdo dessas acoes,
como também para a comunidade, a qual obterd esse auxilio de forma mais

consistente.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao definirmos os conceitos de responsabilidade social e de doacéo
estratégica, pode-se notar a complexidade dos mesmos, e os diferentes prismas
pelos quais podem ser realizadas ac¢des sociais pelas empresas.

O conceito de responsabilidade social, como foi visto, pode ter diferentes
abordagens, como a sensibilidade social e a obrigacéo social, por exemplo. Cabe a
cada empresa escolher qual caminho ir4 percorrer ao investir em acdes junto a
comunidade, ao publico interno, etc. Porém, os autores, sem excecdo, concordam
que a ética deve permear todas as atitudes tomadas por uma organizacgao.

Vimos também a importancia do planejamento, embora na pratica atualmente
a maioria das empresas nao invista de forma planejada e sustentavel, para que se
alcance o objetivo desejado junto a comunidade, seja qual for a area de atuacao
social escolhida. Ele permite identificar quais as necessidades da comunidade, e agir
de forma mais eficaz, tentando antecipar de forma organizada as atitudes a serem
tomadas, avaliando também se o objetivo foi atingido.

Foi aprofundado o conceito de doacao estratégica, o qual vimos que pode ser
positivo para todas as partes, pois auxilia a empresa em sua imagem, assim como a
sociedade, que tera as acdes por parte da empresa. Nessa abordagem, a empresa
também pode atuar em diversas areas dentro da comunidade. Quem realiza doacéo
estratégica ndo deixa de lado a ética nos negocios, e fazé-la ndo significa deixar o
lucro acima de tudo.

Porém quando falamos de retorno de imagem, coube definir qual o significado
desse conceito, para que possamos entender o que a organizacdo busca

constantemente melhorar. Vimos que a empresa possui diversos publicos, isto €,
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diversas facetas visiveis. Todas devem ser trabalhadas, porém nas acfes sociais a
organizacdo pode investir mais fortemente em uma dessas frentes, por exemplo,
trabalhar com acdes junto ao publico interno. A transparéncia é colocada como
ponto principal, pois deve haver uma coeréncia entre o que a empresa diz, e 0 que
ela faz.

Ao guestionarmos para os profissionais de relacdes publicas quanto aos
conceitos estudados, vimos que existe uma confusdo em relacdo aos mesmos, pois
quando praticam doacao estratégica, dizem que estédo realizando responsabilidade
social. Consideramos essa ser uma visdo limitada, pois 0 conceito de
responsabilidade social é complexo, abrangendo também a doacdo estratégica,
porém nédo se limitando a ela. A maioria dos respondentes afirma que a definicdo
mais apropriada para responsabilidade social € na verdade o de sensibilidade social,
o qual implica em realizar as acdes simplesmente para melhorar a sociedade. Porém
esses mesmos profissionais acreditam que a responsabilidade social possa ser vista
como retorno de imagem ou financeiro, o que traz uma contradicao de defini¢des.

Acreditamos que essa divergéncia de opinides quanto a conceituacao seja
derivada de uma divulgacdo insuficiente das verdadeiras definicbes. A falta de
informacé&o faz com que os profissionais encaixem todas as acfes sociais dentro da
mesma categoria.

Também vimos que existe um certo preconceito em relagcdo a pratica de
doacéo estratégica, pois é visto como negativo o fato de empresas investirem no
social com o objetivo de obter retorno, seja ele de imagem ou financeiro. Isso ocorre,
pois o Brasil possui aspectos culturais que levam a sociedade a considerar a visao
mais capitalista das organizacbes como forma de exploracdo. Ao contrario dos

Estados Unidos, onde o conceito de doacao estratégica é mais difundido, pais no



71

qual a visdo de que a empresa tem objetivo de trazer lucro aos seus acionistas &
bem mais clara.

Deixamos aqui como ponto em aberto, que pode ser alvo de estudos
posteriores, justamente a analise das questdes culturais que levam a esse
pensamento diferenciado entre as sociedades quanto a realizacdo de acdes sociais
por parte das empresas.

Também vemos a necessidade de uma divulgacdo, buscando um maior
esclarecimento dos conceitos tanto de responsabilidade social quanto de doacao
estratégica, para que os profissionais de relacfes publicas, e consequientemente as
empresas nas quais atuam realizem a¢des de forma mais consciente.

Essa consciéncia das diferentes abordagens que uma organizacdo pode ter
em relacdo a responsabilidade social pode trazer um beneficio também a sociedade,
visto que as acles serdo direcionadas da forma correta, com um planejamento e
avaliacdo das acoes realizadas, buscando uma melhoria continua no processo de

investimento das acdes sociais.
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