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(RESUMO)

O objetivo geral da pesquisa foi verificar a insercao
das empresas e instituicdes da Regiao do ABC na
gestao voltada para a Responsabilidade Social.
Pretendeu ainda: 1) verificar a forma como os
instrumentos de Comunicagcao Social tém sido
utilizados para que as organizacées da Regiao do
ABC conduzam suas praticas de responsabilidade
social; 2) verificar como os diferentes tipos de
organizacao - micro, pequena, média e grande empresa
- comportam-se nas praticas de responsabilidade
social. Para atingir tais objetivos, foi empreendida
pesquisa de campo com organizacdes da regiao,
conduzida por meio de entrevista com gestores das
instituicdes. Os resultados mostraram que existem
tipificacoes na pratica de responsabilidade social por
parte das organizacdes da regiao do ABC, além do
que utilizam um “mosaico” de instrumentos de
comunicacao social para esse fim.

Palavras-chave: Responsabilidade Social
Corporativa; Comunicacao e Responsabilidade
Social; Regiao do ABC e Responsabilidade Social.

(ABSTRACT)

This article analysed all type of organizations (small,
medium and large sized) of “Regiao do ABC” and its
social responsibility, mainly how communications
instruments are used by them. The results showed
that all type of organizations are doing social
responsibility and communications activities, but
they showed special results for the communication
area.

Keywords: Corporate Social Responsibility;
Communication and Social Responsability; “Regiao
do ABC” and Social Responsibility.

! Colaborou na pesquisa de campo e pesquisa bibliografica Ludmila Fernandes Salomé.
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Eomunicagéo
APRESENTACAO

O presente artigo é resultado
do projeto de pesquisa desenvol-
vido junto ao Mestrado em Admi-
nistracao do IMES - Universidade
Municipal de Sao Caetano do Sul
- e curso de graduagcao em Comu-
nicacao Social da mesma Univer-
sidade.

Tal pesquisa foi possivel em fun-
cao da articulacao de duas linhas
de pesquisa presentes na pos-gra-
duacao - Gestao da Comunicagao
e Responsabilidade Social (Gestao
e Inovacao Organizacional) - e gra-
duacao - Responsabilidade Social
e Comunicacao.

A Regidao do ABC é conhecida
nacionalmente pelo desenvolvi-
mento econdmico e industrial,
além de possuir bom nivel de ren-
da e indices favoraveis de qualida-
de de vida. Tal perfil incentivou o
estudo da responsabilidade social
que as organizacbes? da regiao
tém mantido, algo de interesse
para os gestores regionais e, de
certo modo, referencial para conhe-
cer a pratica organizacional brasi-
leira socialmente responsavel.

Outro fator que motivou essa
pesquisa é a relativa caréncia de
estudos que enfoquem nao so-
mente a grande empresa, mas as
micros, pequenas e médias, pai-
rando sobre o mercado a ddvida
sobre o desempenho socialmen-
te responsavel de todas.

Tendo em vista o interesse em
focar a comunicacao social nesse
processo, houve a decisao de
aprofundar a forma como as or-
ganizacdes da regido estao acio-
nando os instrumentos de comu-
hicacao social nas praticas de res-
ponsabilidade social.

O objetivo geral da pesquisa foi
verificar a insercao das empresas
e instituicoes da Regiao do ABC
na gestao voltada para a Respon-
sabilidade Social.

Como objetivos especificos,
pretendeu-se: 1) verificar a forma
como os instrumentos de Comu-

nicacao Social tém sido utilizados
para que as organizacoes da re-
giao do ABC conduzam suas pra-
ticas de responsabilidade social; 2)
verificar como os diferentes tipos
de organizacao - micro, pequena,
média e grande empresa - com-
portam-se nas praticas de respon-
sabilidade social.

Para atingir tais objetivos foi
empreendida pesquisa de campo
com organizacdes da regiao,
conduzida por meio de entrevis-
ta com gestores das instituicoes
visitadas e observacao direta do
pesquisador.

Houve também uso de pesqui-
sa bibliografica para construir os
quesitos de responsabilidade so-
cial submetidos as organizacoes
e também para possibilitar con-
fronto entre os resultados obti-
dos e o “estado da arte” relativo
ao objeto de estudo.

1. INTRODUCAO

As organizacbes empresariais
e institucionais sao componentes
essenciais da sociedade, pois de-
sempenham multiplas funcoes
que impactam na cidadania e qua-
lidade de vida das pessoas. Geram
empregos, disponibilizam produ-
tos e servicos, constroem cidades,
fortalecem a riqueza das nacoes,
enfim, inserem-se no grande sis-
tema de socializacao.

Portanto, estudar as organiza-
cOes significa buscar entender o
proprio mundo da civilizacao, que
apresenta novas configuracoes a
cada momento da historia.

A responsabilidade social
corporativa tem ocupado espaco
desde meados do século passa-
do, em que movimentos civis,
consumeristas, trabalhistas e
ambientais questionavam as pra-
ticas empresariais. As sociedades
mais acostumadas com a escala-
da daindustrializacao mostravam
sinais de insatisfacdo, pois em mui-
tos momentos havia perda na qua-
lidade de vida.

Segundo Drucker, a responsa-
bilidade social organizacional teve
um de seus primeiros contornos
ha obra The human needs of labor,
do industrial e filantropo inglés B.
Seebohm Rowntree em 1918, que
discutia a responsabilidade do
empregador com os empregados
face a seu poder e riqueza (2002,
p.323).

Se de um lado as organizacoes
disponibilizavam mais estrutura de
consumo, mais informacoes e in-
dices crescentes de desenvolvi-
mento, de outro os cidadaos e a
sociedade se ressentiam de efei-
tos colaterais, como desequilibrio
ha distribuicao de renda, efeitos
danosos no meio ambiente, insa-
lubridade no trabalho e consumo
deceptivo. Obras classicas como
Silent spring, de Rachel Carlson, e
Unsafe at any speed, de Ralph
Nader, denunciaram descasos de
organizacoes para com a socieda-
de ja em meados século XX.

A mobilizacao social pressio-
hando empresarios e governos
trouxe mudancas nesse quadro,
estabelecendo maior responsabi-
lidade social para as organizacoes,
algo que foi expandindo também
para as hacoes menos industriali-
zadas.

Atualmente, um dos fenome-
nos mais relevantes se refere a
institucionalizacao das socieda-
des, em que o poder civil, a de-
mocracia, o estado de direito, a
prioridade para os padrbes de
qualidade de vida ganharam espa-
co e se sobrepdem a outros inte-
resses, como o meramente lucra-
tivo ou comercial.

Empresas e instituicoes que
desfrutavam de privilégios legais
e politicos, unicamente porque
geravam exportacoes, producao
e emprego, sofreram grandes
mudancas em sua gestao parain-
corporar outras prioridades soci-
ais, sob pena de se verem
marginalizadas face a esta nova
correlacao de forcas sociais.

2 Utilizamos o termo “organizacao” de forma preferencial pois ele abrange outras terminologias, como empresa e instituicao. Mas, por uma necessidade estilistica de

redacdo, usaremos todos esses termos como analogos.
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Werhahn destacou que:

“Sao multiplas as exigéncias
econOmicas e éticas que sur-
gem na acao empresarial. O
empresario precisa dirigir sua
empresa com éxito, ou seja,
abastecer o mercado com pro-
dutos e servicos constante-
mente renovados, ao minimo
preco possivel, o que exige re-
flexao e acao inovadora bem
como controle dos custos. Ou-
trossim, a acao precisa corres-
ponder a padrdes éticos: nao
se trata apenas de mais e me-
Ilhores produtos, de vendas e
lucros, mas também de acdo de-
terminada por normas morais.
Etica de gestdo significa a von-
tade do empresario e de seus
executivos de dirigir a empresa
segundo critérios éticos, isto é,
em funcao de valores, o que im-
plica uma acao socialmente res-
ponsavel que respeita e promo-
ve os valores da cultura a qual
pertence o empresario.”
(Werhahn, 1995, p. 37)

Ao longo dessas Ultimas déca-
das, foram incontaveis os casos
de organizacdes que mudaram e
reorientaram seu programa de
gestao tendo em vista o novo
perfil de consumidor e cidadao:
mais informado, melhor amparado
por entidades oficiais e nao go-
vernamentais, e ainda ciente das
alternativas de consumo.

Portanto, relacionar-se bem
com o mercado de consumo, pu-
blicos de interesse e cidadaos
converteu-se em questdo de so-
brevivéncia e aceitacao para qual-
quer organizacao, seja ela lucra-
tiva ou ndo, tornando-se contex-
to compulsério em que a respon-
sabilidade social condiciona a
gestao organizacional. Segundo
Ashley, a expressao “responsabi-
lidade social” suscita uma série de
interpretacdes:

“Para alguns, representa a
idéia de responsabilidade ou
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obrigacao legal; para outros, é
um dever fiduciario, que impde
as empresas padrdes mais al-
tos de comportamento que os
do cidadao médio. Ha os que a
traduzem, de acordo com o
avanco das discussdes, como
pratica social, papel social e
funcao social. Outros a véem
associada ao comportamento
eticamente responsavel ou a
uma contribuicao caridosa.”
(2003, p. 5)

Para Nickels e Wood:

“A Responsabilidade Social é
aidéia de que uma organizacao
deveria olhar além de seus pré-
prios interesses e dar uma con-
tribuicao para a sociedade. Da
mesma forma, todas as organi-
zacoes deveriam agir de forma
a beneficiar a sociedade, fazen-
do coisas como melhorias para
a comunidade, protecao do
ambiente e dos direitos dos
consumidores.” (1997, p. 11).

Smith realizou pesquisajunto a
empresas do Reino Unido e con-
cluiu que poucas aplicam a respon-
sabilidade social em sua totalidade,
sendo deficientes principalmente
com seus stakeholders (2003).

Spence (1999) concluiu ser di-
ficil estabelecer se as pequenas
empresas sao mais éticas ou me-
nos éticas que as grandes face as
especificidades dessas organiza-
cbes, como personificacao admi-
histrativa no proprietario, susceti-
bilidade grande as mudancas le-
gais, acesso mais restrito a infor-
macdes para a tomada de deci-
sOes. A autora constata que essa
dificuldade ocorre pelo fato de que
os valores éticos da pequena em-
presa sao 0s mesmos de seus
proprietarios, mas que esses apre-
sentariam melhor afinidade de va-
lores com seus funcionarios do
que as empresas de porte maior.

Tilley (2000) analisou pequenas
empresas do Reino Unido e con-
siderou que, pelo menos quanto
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a gestao ambiental, possuem
acoes timidas e esperam reformas
legais para serem atuantes nessa
area, em que a maioria estaria ope-
rando a margem da legislacao.
Considera que a disciplina das
pequenas organizacdes na ética
ambiental esta ainda em estado
embrionario.

Sarbutts considera que as pe-
quenas e médias empresas sao
melhor percebidas pela sociedade
em relacdo as grandes, pois tém a
vantagem de atender melhor os
clientes, mostrando qualidades
como honestidade, integridade e
habilidade para se relacionar com
as pessoas. Conclui que a respon-
sabilidade social corporativa nas
pequenas e médias empresas é
mais eficiente quando nao ha uma
postura arrogante, quando ela é
flexivel junto a seus publicos de
interesse, aprende com eles e de-
monstra mudancas reais (2003).

A pratica das empresas de me-
nor porte no Brasil tem sido bas-
tante heterogénea, sendo possivel
observar no mercado muitas que
operam na clandestinidade por for-
ca de carga tributaria e obrigacoes
trabalhistas, enquanto outras pos-
suem um atuacao bastante dinami-
ca, inclusive para obter certificacdes
para fornecer produtos e servicos
a outras empresas no plano naci-
onal e internacional.

A orientacao organizacional
para a responsabilidade social das
organizacdoes pode contar com
referéncias em diversas obras
(Ashley, 2003; Duarte, 1986; Melo
Neto, 2001; Melo Neto, 1999;
Mclntosh, 2001; Ottman, 1994; Pin-
to, 1998; Soares, 2002; Tachizawa,
2002; Zulzke, 1991; Licht, 1996;
Giacomini e outros, 2004).

Embora o conceito de respon-
sabilidade social organizacional
tenha varias versodes, vertentes e
implique atividades sustentadas,
para o presente estudo essas con-
dicoes serdo limitadas a pratica de
acdes que consideramos nos
“quesitos”, ou “atributos” de res-
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ponsabilidade social organizacional
descritos em “Método” (item 2).

O modelo organizacional vol-
tado para a responsabilidade so-
cial poderia estar sendo seguido
por organizacoes sediadas na Re-
giao do ABC, ja que seus municipi-
os tém tido forte presenca empreen-
dedora ao longo das Ultimas déca-
das. Sao grupos empresariais e
instituicbes que atuam na area au-
tomobilistica, varejista, comunica-
cOes, educacao, salde, servicos,
além de instituicbes de pequeno,
médio e grande porte dos mais dis-
tintos setores econémicos.

Essas organizacoes, por neces-
sidades estratégicas, usam varia-
dos instrumentos de comunicacao
social, tanto em veiculos locais
(jornal Didrio do Grande ABC, Radio
ABC, TV Canbras e outros) como
nacionais, principalmente as de
médio e grande porte ao visarem
a publicos maiores.

A comunicacao é uma extensao
dos propoésitos da organizacao,
denotando sua cultura, missao,
objetivos e, no caso, atividades de
responsabilidade social. E sob a
aprovacao dos dirigentes (ou anun-
ciantes) que promocoes, andncios,
releases, comunicados, cartazes,
publicacbes internas, folhetos e
demais producdes de comunica-
cao sao articuladas.

A mesma visibilidade que a co-
municacao social proporciona para
que as instituicbes promovam
marcas, produtos e idéias também
pode contribuir com as acdes de
responsabilidade social. Para
Bueno:

“Nesse contexto, nao ha
lugar para comportamentos
que se desviem da ética e que
afrontem os interesses dos
publicos, em particular, e da
sociedade, de maneira geral. A
empresa ou entidade deve se
pautar por uma comunicacao
verdadeira... A empresa ou en-
tidade deve refletir, em sua co-
municacao, aquilo que ela real-

mente é, fugindo da tentacao
equivocada de se posicionar
como aquilo que gostaria de
ser. Simular, por exemplo, ser
protetora do meio ambiente,
quando o agride sem dé; alar-
dear sua funcao social, quan-
do, na pratica, remunera mal os
seus funcionarios, atende, pre-
cariamente, os seus clientes e
discrimina as minorias no mo-
mento de recrutar novos cola-
boradores. A transparéncia é a
arma das organizacbes moder-
nas, pois estabelece uma rela-
cao de confianca com os seus
publicos.” (2003, p. 12-13)

Outros autores podem ser men-
cionados quanto a correlacdao da
comunicacao social com a respon-
sabilidade organizacional (Cau, 2004;
Corrado, 1994; Day, 1991; Giacomini,
1991; Godin, 2000; Govatto, 2003;
Johannesen, 1990; Jacobina, 1996),
enquanto muitos disponibilizam os
instrumentos de comunicacao soci-
al para que as organizacdes possam
utiliza-los frente aos publicos inter-
nos, externos e mistos (Bueno,
2003; Cahen, 1990; Ogden, 2002;
Torquato, 2002).

A regido do ABC paulista é com-
posta pelos municipios de Santo
André, Sao Bernardo do Campo,
Sao Caetano do Sul, Diadema,
Maua, Ribeirdo Pires e Rio Grande
da Serra.

Desde o final do século XIX, e
seguindo a linha iniciada pelas fabri-
cas de ceramica e moveis das fazen-
das mantidas pelos monges bene-
ditinos ja no século XVII, a regiao
apostaria verdadeiramente naindus-
trializacao. O grande ABC ja fizera
uma feira agricola e industrial em
1886 e ja chamara a atencao pela
plantacao e industrializacao do cha
desde a primeira parte do século XIX
(Médici e outros, 2001, p. 14).

Em 1996, a regidao possuia po-
pulacao aproximada de 2.224.096
pessoas (IBGE-1996) e um poten-
cial de consumo médio per-capita
de aproximadamente U$ 5.000,00

(Target Pesquisas e Servicos de
Marketing, Didrio do Grande ABC,
maio de 1998).

Levantamento realizado pela
Agéncia do Desenvolvimento
Econdmico do Grande ABC com 40
mil empresas da indUstria, comér-
cio, servicos e construcao civil do
Estado de Sao Paulo revelou que
as fabricas do ABC, comparadas
com as de outras regides do Esta-
do, foram as que mais inovaram na
forma de produzir. O destaque fi-
cou para os segmentos tradicionais:
aindustria automobilistica, quimica,
maquinas e equipamentos, plasticos
e borracha (Jornal da Tarde, Sao Pau-
lo, 26/8/2001, Caderno de Econo-
mia). O mesmo instituto apurou que
a Regiao corresponde a 14% da ati-
vidade industrial do Estado de Sao
Paulo, o mais industrializado no Pais,
além da intensificacao da area de
servicos.

Portanto, estudar a responsabi-
lidade social das organizacdes da
regido do ABC é uma forma de apu-
rar se o desenvolvimento regional
em termos econdémicos possui
sustentabilidade também no plano
social.

Objetivando aplicar tais conteu-
dos em organizacoes da regidao do
Grande ABC, alguns trabalhos po-
dem ser referéncia, pois abordam a
presenca empresarial e institucional
ha Regiao, além de revelar fatores
da cultura organizacional (Concei-
cao, 2001; Consoércio, 2001; Di
Tizio, 1999; Lima e Marcoccia, 1997;
Médici e outros, 2001; Médici, 1993;
Melo, 2001; Scifoni, 1994; Valle,
1997).

2. METODO

A fim de alcancar os objetivos
propostos, foi eleita uma amostra
de organizacoes da regiao do
ABC.

A amostra refere-se ao univer-
so de organizacdes inscritas no
banco de dados “Quem € Quem no
Grande ABC 2003”, publicado pelo
Jornal Didrio do Grande ABC 3 em

3 Jornal Diario do Grande ABC, publicado em Santo André - SP, ha 67 anos no mercado (2004).

(julho/dezembro-2004 j




setembro de 2003, que mostrou
520 organizacdes apresentando
dados de: Receita liquida, Resulta-
do liquido, Resultado Operacional,
Patrimoénio liquido, Ativo Total,
Retorno sobre PL, Endividamento
Geral, Endividamento Oneroso,
Margem Operacional e Crescimen-
to de vendas.

As 520 organizac¢des pertenci-
am aos setores de “Industria”, “Co-
mércio” e “Servicos”. Da amostra
inicial, primeiramente foram exclui-
das as que nao especificavam a
quantidade de funcionarios (sem o
que nao seria possivel enquadra-
las nas categorias de micro, peque-
na, média e grande empresa). Para
viabilizar o estudo, a regidao do
ABC foi representada por trés de
suas sete cidades: Santo André,
Sao Bernardo do Campo e Sao
Caetano do Sul, o que levou ao
descarte das organizacdes que
nao estavam sediadas nessas cida-
des. Posteriormente as organiza-
coes foram classificadas na
categoria de Microempresa (MIC),
Empresas de pequeno porte (EPP),
médio porte (EMP) e grande porte
(EGP), pelo critério do Sebrae/2004
(nimero de funcionarios), resultan-
do em um total de 266 organiza-
coes, assim distribuidas: 132 de
Santo André, 100 de Sao Bernardo
do Campo e 34 de Sao Caetano
do Sul; 137 empresas de Servico,
60 de Comércio e 69 de Industria.

Embora o estudo tenha predo-
minantemente uma intencao des-
critiva, buscou-se a determinacao
do tamanho de uma amostra* que
eventualmente pudesse possibili-
tar o tratamento quantitativo de
variaveis investigadas de nature-
za mais objetiva, resultando em
uma amostra de 73 organizacoes.

A amostra de 73 organizacoes
foi partilhada por sorteio de for-
ma proporcional segundo a pre-
senca dentro de cada setor
econdmico (indUstria, comércio e

servico), na seguinte ordem: Ser-
vico - 37 casos, Comércio - 17
casos e Industria - 19 casos.

Dentro de cada setor de orga-
hizacoes, foram ordenadas segun-
do o numero de funcionarios
(categoria MIC, EPP, EMP, EGP) e
aplicou-se um sorteio sistematico’,
tido como inicio do processo a
atribuicao de um caso aleatério de
forma que todas as trés cidades do
ABC - Santo André, Sao Bernardo
e Sao Caetano - fossem represen-
tadas, totalizando 34 organizacdes
em Santo André, 31 em Séao
Bernardo do Campo e 8 em Sao
Caetano do Sul.

A subdivisao em termos do
porte (tipo) de organizacdes ficou
assim distribuida:

Microempresa
21 29

Pequena empresa

Empresa média
8 15

Grande empresa

Todos os quesitos de respon-
sabilidade social foram confronta-
dos pelo critério de porte da
organizacao.

Durante o primeiro semestre de
2004 todas as organizacdes foram
visitadas pessoalmente, algo que
permitiu a observacao e certo con-
trole dos aspectos a serem res-
pondidos pelos gestores dessas
entidades. Porém, o instrumento
base de coleta dos resultados foi
0 questionario, também aplicado
pessoalmente, o que nao impedi-
ria o gestor de responder aquilo
que considerasse conveniente e,
portanto, ndo necessariamente a
verdade. Porém, a manifestacao
dos gestores, mesmo contendo
imperfeicoes, possibilitariam refle-
x0es sobre o objeto de estudo.

A construcao do questionario
levou em conta as variaveis a se-
rem confrontadas, ou seja, os que-
sitos (atributos) de responsa-
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bilidade social organizacional e os
instrumentos de comunicacao
social. Para estruturar as variaveis
de responsabilidade social foram
objeto de referéncia os modelos
de Drucker (2002), Ashley (2003),
Giacomini e outros (2004),
Mcintosh e outros (2001). Tais
modelos tedricos possibilitaram
eleger 45 quesitos:

1. Busca transmitir bons exem-
plos de cidadania.

2. Incentiva a cultura.

Possui atividades esportivas,
culturais e de lazer dentro e
fora da empresa.

Preserva a limpeza local.
Preserva o meio ambiente.
Respeita a qualidade de vida.

Pratica atividades caracterizadas
pela auséncia de insalubridade.

Cumpre as leis trabalhistas.

9. Desenvolve programas de au-
mento de empregabilidade.

10. Investe na qualificacao dos
empregados.

11. Permite o funcionario se ex-
pressar.

12. Possui cota para minorias.

13. Possui diversidade étnica.

14. Possui encontros de seguran-
ca no trabalho (SIPAT).

15. Possui plano de carreira e
oportunidades de crescimen-
to dentro da empresa.

16. Possui programas de amparo
ao funcionario.

17.Possui programas
minimizar o estresse.

18. Proporciona beneficios aos
funcionarios.

19. Valoriza as atitudes éticas dos
seus funcionarios.

20. Preocupa com o bem-estar do
funcionario.

21.Acbes voltadas ao lazer da
comunidade.

w

N o VoA

®

para

* Os parametros adotados para fixacdo do nimero amostral (n ) de casos foram: Nivel de confianca: 95,5%; Erro de estimativa: 10%; P= 50%; Fator de correcdo para
populacéo finita: 1 + n /N. N =100 e n corrigido = 73.
5 Sorteio sistematico correspondeu ao niimero de casos do universo do setor dividido pelo niUmero desejado de casos amostrais. Face ao nimero da amostra, porém, nem
todas as categorias de organizacdes, em algumas cidades, foram representadas.
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22. Apoio ao desenvolvimento da
comunidade.

23. Investimento na educacao da
comunidade.

24. Preocupacao com a salide da
comunidade.

25. Permite o envolvimento comu-
nitario nas acoes de interes-
se coletivo.

26. Apoio, associacao e/ou parce-
ria com ONGs e entidade ca-
rente.

27.Programas e/ou projetos so-
ciais.

28. Possui uma boa relacao com
os stakeholders.

29. Possui comunicacao transpa-
rente.

30. Disposta a mudancas positi-
vas.

31.Sinergia com os parceiros.

32.Usa a Propaganda de acordo
com o Coédigo de Defesa do
Consumidor.

33. Usa a Propaganda de acordo
com o CONAR.

34. Cumpre alegislacao.

35. Cumpre o Codigo de Defesa
do Consumidor.

36. Cumpre os Direitos Humanos.
37. Possui postura anti-racial.
38. Possui postura indiscriminatoria.

39. A empresa possui um codigo
de ética.

40. Evita negociacdes com institui-
cdes gque nao possuam pa-
droes éticos.

41.Nao possui casos de assédio
fisico e moral.

42.Nao possui casos de fraudes
ou desfalques.

43. Possui servico de atendimen-
to ao cliente.

44 Preocupa-se em assumir o erro
perante cliente, fornecedor ou
outro agente do mercado, cor-
rigindo e compensando.

45. Preocupa-se com a satisfacao
dos clientes consumidores.
Existe uma infinidade de instru-

mentos de comunicacao social ho

mercado. Sao desde formas amplas,
lastreadas em técnicas complexas

(como campanhas de comunicacao,

canais de atendimento, jornais,
midias massivas e segmentadas) até
formas limitadas (como reuniao, fai-
xas, circulares e brindes). Para ele-
ger as variaveis representativas dos
instrumentos de comunicacao so-
cial que seriam apontadas pelos
gestores organizacionais, recorreu-
se aos modelos tedricos de Cahen
(1990), Ogden (2002) e Torquato
(2002).

Tais modelos tedricos possibi-
litaram eleger um nimero bastan-
te elevado desses instrumentos,
que podem ser categorizados da
seguinte forma:

Comunicacao administrativa:
seriam instrumentos relativos a
comunicacao burocratica tais como
memorando, carta, contrato, rela-
torio, holerite, ordem de servico e
oficio. Os documentos que circu-
lam entre os niveis hierarquicos
apresentam, além das informacdes
técnicas e legais, mensagens diver-
sas, como apelos a seguranca e
integracao comunitaria.

Comunicacao interna: conta-
ria com instrumentos dirigidos so-
mente aos publicos internos
podendo ser classificados como
Publicacoes mididticas tais como
radio/TV interna, cartazes, intranet,
circulares, e-mail, mural, placas e
publicaces internas; Manifestacoes
integrativas tais como eventos,
exposicoes, festas, assembléias,
confraternizacdes, jogos, meios
educativos, teatro, reunides; Acoes
de aperfeicoamento funcional tais
como cursos, treinamento; Proce-
dimentos diversos tais como cai-
xa de sugestdes ou outras formas
de comunicacao.

Comunicacao mista: apresen-
taria instrumentos dirigidos tanto
aos publicos internos como exter-
nos. Podem ser classificadas em
Publicacoes mididticas tais como
campanhas, meios de comunica-
cao de massa - jornais, revistas,
radio, TV, site - comunicados,
anuncios publicitarios, faixas, infor-
mativos, publicacdes externas,
promocdes de venda; A¢oes de
relacionamento tais como canais
de atendimento, telemarketing,
mala direta, feiras, manual da em-

presa ou produto, palestras, pa-
trocinio, assessoria de imprensa
e relacoes publicas; e Procedi-
mentos diversos tais como as for-
mas orais, gestuais, visuais, visitas
e outras formas de comunicacao.

3. RESULTADOS

As tabelas e quadros mostram
os seguintes resultados:

Pesquisa quantitativa - Qua-
dro 1: Corresponde ao resultado
quantitativo sobre os quatro tipos
de organizacoes (Micro, Pequena,
Média e Grande) em relacao a cada
um dos 45 quesitos (atributos) de
responsabilidade social. Esse qua-
dro indica os valores absolutos e
percentuais de cada tipo de orga-
hizacao e do geral.

Pesquisa qualitativa - Qua-
dro 2: Corresponde ao resultado
das acbes de comunicacao (em-
prego dos instrumentos de comu-
nicacao) nos respectivos quesitos
(atributos) de responsabilidade
social. O quadro ainda traz o total
de organizacbes que apontaram
atitude de comunicacao no res-
pectivo quesito e esse percentual
em relacdo ao total de organiza-
coes que declararam realizar
acOes de responsabilidade social
também no respectivo quesito.

Comentarios sobre as pes-
quisas - Quadros 1 e 2: Traz co-
mentarios sobre os resultados
relativos as pesquisas quantitati-
vas e qualitativas.

Quadro Sintese - Quadro 3:
traz uma sintese dos resultados
apurados nas pesquisas quantita-
tivas (Quadro 1) e qualitativas (Qua-
dro 2).

Quadros 4, 5, 6, 7 e 8: mos-
tram a intensidade com que cada
tipo de organizacao aplica o res-
pectivo quesito (atributo) de res-
ponsabilidade social.

Organizacoes e suas atitu-
des de Comunicacao em respon-
sabilidade social (RS) - Quadro
9: mostra o percentual das orga-
hizacoes que divulgam suas acoes
de responsabilidade social e que
instrumentos de comunicacao
sao mais acionados para esse fim.
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QUADRO 1 - PESQUISA QUANTITATIVA

revista

Quesito Total Porcentagem% G G%
21 29 8 15 21 29 8 15 73
Mi P M G Mi P M G
1 20 18 8 15 95,2 62,1 100,0 100,0 61 83,6
2 13 23 8 13 61,9 79,3 100,0 86,7 57 78,1
3 7 12 4 13 333 41,4 50,0 86,7 36 49,3
4 20 28 8 15 95,2 96,6 100,0 100,0 71 97,3
5 17 24 8 15 81,0 82,8 100,0 100,0 64 87,7
6 18 26 6 15 85,7 89,7 75,0 100,0 65 89,0
7 17 23 6 8 81,0 79,3 75,0 533 54 74,0
8 21 27 8 15 100,0 93,1 100,0 100,0 71 97,3
9 8 14 4 14 38,1 483 50,0 93,3 40 54,8
10 21 21 7 14 100,0 72,4 87,5 933 63 86,3
11 21 27 8 14 100,0 93,1 100,0 933 70 95,9
12 3 0 1 8 143 0,0 12,5 53,3 12 16,4
13 9 11 4 14 42,9 37,9 50,0 93,3 38 52,1
14 3 9 2 11 143 31,0 25,0 73,3 25 342
15 14 14 7 14 66,7 48,3 87,5 93,3 49 67,1
16 8 7 4 9 38,1 24,1 50,0 60,0 28 38,4
17 6 6 0 6 28,6 20,7 0,0 40,0 18 24,7
18 18 27 8 15 85,7 93,1 100,0 100,0 68 93,2
19 19 28 8 15 90,5 96,6 100,0 100,0 70 95,9
20 19 28 8 15 90,5 96,6 100,0 100,0 70 95,9
21 3 8 2 5 143 27,6 250 333 18 247
22 3 6 1 8 143 20,7 12,5 53,3 18 247
23 3 6 2 7 143 20,7 250 46,7 18 24,7
24 3 5 2 8 143 17,2 250 53,3 18 247
25 3 5 0 6 143 17,2 0,0 40,0 14 19,2
26 9 14 5 9 42,9 48,3 62,5 60,0 37 50,7
27 4 2 0 7 19,0 6,9 0,0 46,7 13 17,8
28 21 28 8 15 100,0 96,6 100,0 100,0 72 98,6
29 17 28 8 15 81,0 96,6 100,0 100,0 68 93,2
30 21 25 8 14 100,0 86,2 100,0 933 68 93,2
31 18 24 8 14 85,7 82,8 100,0 933 64 87,7
32 19 25 6 15 90,5 86,2 75,0 100,0 65 89,0
33 21 26 6 15 100,0 89,7 75,0 100,0 68 9372
34 21 28 8 15 100,0 96,6 100,0 100,0 72 98,6
35 20 28 8 14 95,2 96,6 100,0 933 70 959
36 21 28 7 14 100,0 96,6 87,5 933 70 95,9
37 21 28 8 14 100,0 96,6 100,0 933 71 973
38 21 28 8 14 100,0 96,6 100,0 933 71 97,3
39 12 11 5 10 57,1 37,9 62,5 66,7 38 52,1
40 18 27 8 14 85,7 93,1 100,0 933 67 91,8
41 20 28 8 14 95,2 96,6 100,0 933 70 95,9
42 20 28 8 14 95,2 96,6 100,0 933 70 95,9
43 18 23 8 14 85,7 79,3 100,0 933 63 86,3
44 21 28 8 14 100,0 96,6 100,0 933 71 97,3
45 21 28 8 14 100,0 96,6 100,0 933 71 97,3
Empresas: Mi - Micro; P - Pequena; M - Média; G - Grande
G - Total geral de organizacdes / G% - Percentual do total geral das que responderam ao quesito.
Mi (69,9%); P (68,0%); M (73,6%); G (83,1%); Total: 72,3%
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QUADRO 2 - PESQUISA QUALITATIVA

| ]
Aulas 2,2
Folheto 33
Cartaz 2,2
Informativo 12,2
Intranet 2,2
Mensagens 2,2
Mural 12,2
Oral 22,2
Palestra 33
Publicacao 7.8
Publicacao Interna 11,1
Reuniao 2,2
Outros 17,8

Aviso 29
Cartaz 12,9
Faixa 29
Mural 57
Norma 2.9

Oral 38,6
Placa 229
Qutros 11,4

Total de instrumentos de Comunicagdo: 70

Ocorréncia: 62 organizacoes do total de 71
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 87,3% delas.

Total de instrumentos de Comunicacédo: 90

Ocorréncia: 53 organizacdes do total de 61
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 86,9% delas.

Artigo 2,8
Atividade ¢/ livro 2,8
Cursos 42
Exposicao 2,8
Folheto 2,8
Informativo 7,0
Jornal 2,8
Leitura 472
Mural 99

Oral 22,5
Palestra 2,8
Patrocinios 2,8
Peca Teatro 2,8
Publicacao 56
Publicacao Interna 7,0
Reuniao 2,8
Qutros 14,1

Circular 6,1
Informativo 91
Mural 91
Oral 30,3
Reuniao 9,1
Site 6,1
Treinamento 6,1
Qutros 242

Total de instrumentos de Comunicacdo: 33

Ocorréncia: 33 organizagdes do total de 64
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 51,6% delas.

Informativo 6,9
Oral 24,1
Palestra 6,9
Publicacao Interna 6,9
Outros 55,2

Total de instrumentos de Comunicagdo: 29

Ocorréncia: 29 organizagdes do total de 65
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 44,6% delas.

Comunicado 30,0
Holerite 20,0
Outros 50,0

Total de instrumentos de Comunicagdo: 71

Total de instrumentos de Comunicacao: 10

Ocorréncia: 49 organizacoes do total de 57
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
ou 85,9% delas.

Ocorréncia: 10 organizagdes do total de 54
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 18,5%delas.

Confraternizacao 29,0
Jogos 21,0
Mural 10,5

Oral 21,0
Publicacao Interna 7.9
Outros 10,5

Total de instrumentos de Comunicacao: 38

Carteira de Trabalho 33
CLT 5,0
Contrato 55,0
Holerite 18,3
Informativo 5,0
Reuniao 33
Qutros 10,0

Total de instrumentos de Comunicacédo: 60

Ocorréncia: 33 organizacoes do total de 36
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 91,7% delas.

Ocorréncia: 53 organizacdes do total de 71
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
ou 74,6% delas.
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Jornal 16,7
Publicacao 16,7
Site 16,7
Treinamento 16,7
Qutros 33,3

Total de instrumentos de Comunicacdo: 12

Ocorréncia: 14 organizacdes do total de 40
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 35% delas.

16

Oral
Outros

583
41,7

Total de instrumentos de Comunicagéao: 12

Ocorréncia: 12 organizacoes do total de 28
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
ou 42,9% delas.

10

Circular 2,1
Cursos 39,4
Mural 6,4
Oral 16,0
Palestra 9,6
Treinamento 213
Qutros 5,3

17

50,0
50,0

Confraternizacao
Outros

Total de instrumentos de Comunicacdo: 4

Ocorréncia: 4 organizacoes do total de 18
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
equivalendo a 22,3% delas.

Total de instrumentos de Comunicacédo: 94

Ocorréncia: 62 organizacoes do total de 63
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 98,5% delas.

11

Intranet 32
Oral 50,8
Reuniao 28,6
Sugestao 12,7
Outros 438

18

Circular 7,1
Contrato 53,6
Holerite 214

Oral 7,1
Outros 10,7

Total de instrumentos de Comunicacdo: 28

Ocorréncia: 28 organizacoes do total de 68
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 41,2% delas.

Total de instrumentos de Comunicacdo: 63

Ocorréncia: 57 organizacdes do total de 70
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 81,4% delas.

12

Nenhuma das 12 organizacdes que
responderam de forma positiva ao quesito
apontou algum tipo de comunicacao.

19

Oral 435
Reuniao 26,1
Outros 30,4

Total de instrumentos de Comunicagdo: 23

Ocorréncia: 23 organizacdes do total de 70
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 32,9% delas.

13

Nenhuma das 38 organizagbes que
responderam de forma positiva ao quesito
apontaram algum tipo de comunicacao.

14

Cartaz 10,5
Cursos 10,5
Informativo 10,5
Mural 10,5
Outros 579

20

Circular 10,5
Oral 52,6
Qutros 36,8

Total de instrumentos de Comunicacdo: 19

Ocorréncia: 17 organizacoes do total de 70
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 24,3% delas.

Total de instrumentos de Comunicacdo: 19

Ocorréncia: 19 organizacoes do total de 25
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
ou 76% delas.

15

Comunicado 20,0
Oral 50,0
Outros 30,0

Total de instrumentos de Comunicacédo: 10

Ocorréncia: 10 organizacgdes do total de 49
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 20,4% delas.

Cartaz 12,5
Circular 12,5
Outros 75,0
21| Total de instrumentos de Comunicacdo: 16
Ocorréncia: 13 organizacdes do total de 18
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 72,2% delas.
Site 222
Qutros 77,8
22| Total de instrumentos de Comunicacdo: 9

Ocorréncia: 9 organizacdes do total de 18
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
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Ocorréncia: 17 organizacdes do total de 18
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 94,5% delas.

24

37,5
62,5

Campanhas
Outros

Campanhas 10,5 Intranet 6,2

Educacao 21,1 Mural 6,2

Faixa 10,5 Oral 28,1

Palestra 10,5 Publicacao Interna 6,2

23 Outros 47,4 Reuniao 25,1
Total de instrumentos de Comunicacédo: 19 29 Outros 28,1

Total de instrumentos de Comunicacao: 32

Ocorréncia: 32 organizagdes do total de 68
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 47,0% delas.

Total de instrumentos de Comunicacgdo: 16

Ocorréncia: 12 organizacoes do total de 18
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
ou 66,7% delas.

25

Oral
Outros

50,0
50,0

30

Oral 46,7
Reuniao 33,3
Qutros 20,0

Total de instrumentos de Comunicacdo: 15

Ocorréncia: 15 organizacoes do total de 68
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
ou22,1%delas.

Total de instrumentos de Comunicacao: 4

Ocorréncia: 4 organizacoes do total de 14
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 28,6% delas.

26

Site 18,2
Oral 18,2
Outros 63,6

Total de instrumentos de Comunicagdo: 11

Ocorréncia: 11 organizacoes do total de 37
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 29,7% delas.

27

Outros [100,0

Total de instrumentos de Comunicacao: 10

Ocorréncia: 10 organizacdes do total de 13
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 76,9% delas.

28

Assessoria de Imprensa 1,6
Brinde 32
Carta 19,0

Confraternizacao 1,6
Contrato 1,6
E-mail 31,0
Eventos 2,4
Fax 48
Mala-direta 7,1
Publicacao 1,6
Reuniao 5,6
Telefone 7,1
Visitas 6,3
Outros 7,1

Total de instrumentos de Comunicagdo: 126

Ocorréncia: 53 organizacoes do total de 72
apontaram atitude de comunicagao no quesito,

ou 73,6% delas.

Brinde 33
Carta 26,1
E-mail 272
Encontros 2,2
Eventos 2,2
Fax 5,4
Mala-direta 43
31 Relatorio 2,2
Reuniao 6,5
Telefone 6,5
Visitas 54
Outros 8,7
Total de instrumentos de Comunicacdo: 92
Ocorréncia: 57 organizagdes do total de 64
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 89,1% delas.
Anuario 0,9
Anlncio Web 1,4
Brinde 2,8
Cartao de Visita 1,9
Cartaz 1,9
Catalogo 3,2
Cd de apresentacao 0,9
Eventos 1,4
Faixa 0,9
Feiras 0,9
32 Folder 4?2
Folheto 7.9
Guia 1,9
Jornal 6,5
Mala-direta 6,9
Outdoor 1,4
Paginas Amarelas 42
Publicacao 3,2
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Radio 42 Manual 63,9
Release 0,9 Mural 11,1
Revista 15,3 Oral 56

Site 16,7 Outros 19,4
v 6,0 39| Total de instrumentos de Comunicacdo: 36
Outros 4.6 Ocorréncia: 36 organizacdes do total de 38

Total de instrumentos de Comunicacdo: 216

Todas as 65 organizacdes que responderam
de forma positiva ao quesito apontaram algum
tipo de comunicacao.

apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 94,7% delas.

33

Outros [100,0

Total de instrumentos de Comunicacéo: 1

Ocorréncia: 1 organizacao do total de 68
apontou atitude de comunicacdo no quesito,
equivalendo a 1,5% delas.

34

Contrato 478
Holerite 8,7

Oral 17,4
Outros 26,0

Total de instrumentos de Comunicacédo: 23

Ocorréncia: 23 organizacoes do total de 72
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 31,9% delas.

35

Contrato 28,6
Oral 28,6
QOutros 429

Total de instrumentos de Comunicacao: 14

Ocorréncia: 14 organizacdes do total de 70
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 20% delas.

36

Contrato 28,6
Oral 28,6
Outros 429

Total de instrumentos de Comunicacao: 7

Ocorréncia: 7 organizacdes do total de 70
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
equivalendo a 10,0% delas.

37

Manual 50,0
Oral 25,0
Outros 25,0

Total de instrumentos de Comunicagao: 8

Ocorréncia: 7 organizacoes do total de 71
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
equivalendo a 9,9% delas.

38

Oral
Outros

66,7
33,3

Total de instrumentos de Comunicacdo: 3

Ocorréncia: 3 organizacdes do total de 71
apontaram atitude de comunicagao no quesito,

ou 4,2% delas.

Oral 73,3
Reuniao 13,3
Qutros 13,3
40| Total de instrumentos de Comunicacdo: 15
Ocorréncia: 15 organizacoes do total de 67
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 22,4% delas.
Oral [100,0
Total de instrumentos de Comunicagéo: 2
41 | Ocorréncia: 2 organizacoes do total de 70
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
equivalendo a 2,9% delas.
Nenhuma das 70 organizacdes que
42 | responderam de forma positiva ao quesito
apontaram algum tipo de comunicacao.
Central de Atendimento 17,6
Carta 29
Contrato 8,8
E-mail 11,8
Folheto 29
Internet 44
43 Oral 29
Ordem de Servico 29
Publicacao 44
Telefone 23,5
Outros 17,6
Total de instrumentos de Comunicagédo: 68
Ocorréncia: 52 organizacdes do total de 63
apontaram atitude de comunicacao no quesito,
ou 82,5% delas.
Carta 6,5
Contrato 38,7
Garantia 9,7
Oral 19,4
Ordem de Servico 6,5
44 Qutros 19,4

Total de instrumentos de Comunicacao: 31

Ocorréncia: 27 organizacdes do total de 71
apontaram atitude de comunicagao no quesito,
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45

Oral
Reuniao
Outros

12,5
12,5
75,0

Total de instrumentos de Comunicacdo: 16

ou 22,5% delas.

Ocorréncia: 16 organizagdes do total de 71
apontaram atitude de comunicacao no quesito,

* Referéncias: o item “I” refere-se ao Quesito de Responsabilidade Social; o
item “11” refere-se aos instrumentos de comunicacao; o item “llI” refere-
se a porcentagem de ocorréncia do respectivo instrumento de comunicacao
dentre a totalidade dos instrumentos de comunicacdo utilizados pelas

empresas.

O quadro “Ocorréncia” designa a quantidade de organizagées que apontaram
atitude de comunicacao no Quesito em relacao ao total das que disseram

pratica-lo.

* Foram incorporados na categoria “Outros” os instrumentos de comunicacao

que foram indicados apenas uma vez.

COMENTARIOS SOBRE AS

PESQUISAS - QUADROS 1 E 2

1.

Busca transmitir bons
exemplos de cidadania

83,6% responderam positiva-
mente a essa questao. O me-
nor indice ficou com as Peque-
nas empresas (62,1%), en-
quanto as Médias e Grandes
totalizaram 100%.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
Oral (22,2%), outras formas
(17,8%), Mural (12,2%), Informa-
tivo (12,2%), e Publicacao inter-
na(11,1%).

53 organizacdes do total de
61 apontaram atitude de
comunicacao no quesito, equi-
valendo a 86,9% das organiza-
coes.

Percepcao do entrevistador:
Os entrevistados preocupa-
vam-se em transmitir tais exem-
plos, principalmente aos
funcionarios, mas de forma oral.

Incentiva a cultura

78,1% responderam a pergun-
ta de forma positiva, ficando
um menor indice com as
Microempresas (61,9%), tendo
a Grande empresa 86,7% e a
Média 100%.

As que responderam positiva-
mente usam a comunicacao
oral (22,5%), outras formas
(14,1%), Mural (9,9%), Publicacao
Interna e Informativo (7% cada).

49 empresas do total de 57
apontaram atitude de comuni-
cacao no guesito, equivalen-
do a 85,9% das empresas.

Percepcao do entrevistador:
Normalmente os entrevista-
dos diziam que a empresa pre-
ocupava-se em incentivar a
cultura, mas nao sabiam res-
ponder se era aproveitado
esse incentivo, porque cada
funcionario tinha percepcao
diferente sobre essa questao.

Possui atividades esporti-
vas, culturais e de lazer
dentro e fora da empresa

Apenas 49,3% das organiza-
cOes entrevistadas responde-
ram de forma positiva a questao,
tendo um maior indice as Gran-
des empresas (86,7%), decres-
cendo nas demais: Médias
(50,0%), Pequenas (41,4%) e
Microempresas (33,3%).

Das que responderam positi-
vamente, adotam a Confrater-
nizacao (29,7%), em seguida a
comunicacao oral e Jogos
(21,0% cada), além de Mural e
outras formas (10,5% cada).

33 organizacdes do total de 36
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalendo
a91,7% das organizacoes.

Percepcao do entrevistador:
As empresas de menor porte
alegaram nao possuir tais ati-
vidades em funcao de sua pe-
quena estrutura, ficando os

proprios funcionarios respon-
saveis em organizar e promo-
ver essas atividades.

Preserva a limpeza local

97,3% das organizacoes respon-
deram de forma positiva a ques-
tdo, sendo que essa média
reflete um percentual alto em
todos os portes de empresa.

Das que responderam positiva-
mente, usam a comunicacao
oral (38,6%), seguindo Placas de
sinalizacao com 22,9%, Carta-
zes com 12,9%, outras formas
de comunicacdao com 11,4%.

62 organizacgoes do total de 71
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalendo
a 87,3% das organizacoes.

Percepcao do entrevistador:
Algumas organizacdes sus-
tentaram essa pratica como
uma forma de proporcionar
melhor qualidade aos pro-
dutos e melhor imagem da
empresa.

Preserva o meio ambiente

87,7% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva,
sendo 81,0% na Micro, 82,8%
em Pequenas empresas e
100% em Média e Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicagao
oral (30,3%), de outras formas
com 24,2%.

33 organizacodes do total de
64 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 51,6% delas.

Percepcao do entrevistador:
A maioria dos entrevistados
disse que suas organizacoes
preocupavam-se com a preser-
vacao do meio ambiente por
imposicao legal (multas), para
conquistar certificacdoes do
tipo ISO e por desenvolver ati-
vidades insalubres ou prejudi-
ciais ao meio ambiente.

Respeita a qualidade de vida

89% das organizacoes respon-
deram de forma positiva, ten-
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do um indice de 75% nas Médi-
as e 100% nas Grandes, fican-
do as demais em uma posicao
intermediaria.

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
de comunicacao (55,2%), a co-
muhnicacao oral (24,1%), Publi-
cacao Interna, Palestra e
Informativo (6,9% cada).

29 organizacoes do total de
65 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 44,6% delas.

Percepcao do entrevistador:
Essa questao, para os respon-
dentes, normalmente estava
envolvida com a preocupacao
com a produtividade do funci-
onario, caso de métodos e
equipamentos ergomeétricos.
Nas empresas pequenas a co-
municacao predominava na for-
ma oral e orientada para a area
de salde.

Pratica atividades caracte-
rizadas pela auséncia de
insalubridade

74% das organizacoes alega-
ram auséncia de insalubridade,
ficando um pouco acima dessa
média as Microempresas (81%)
e abaixo as Grandes (53,3%).

Das que responderam positi-
vamente, 50,0% usam outras
formas de comunicacao e
30,0% Comunicados, além de
Holerite (20,0%).

10 organizacdes do total de
54 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo 18,5% delas.

Percepcao do entrevistador:
Apesar de assumirem ter ambi-
ente ou atividade insalubre,
principalmente as Grandes sus-
tentaram que disponibilizam
equipamentos e recursos para
amenizar a periculosidade, além
de fazer compensacoes salari-
ais diante dessa questao.

Cumpre as leis trabalhistas

97,3% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva.
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Com um indice de 93,1% na pe-
quena empresa e 100% nas de-
mais. Das que responderam
positivamente, usam a comu-
nicacao em Contrato (55%),
Holerite (18,3%) e outras for-
mas (10%).

53 organizacdes do total de
71 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 74,6% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes preocupa-
vam-se em estar dentro da lei,
mas sentiam dificuldade em
pagar os impostos. As que nao
cumpriam a lei alegaram estar
esperando pela passagem des-
sa fase de sobrevivéncia para
regularizar a situacao.

Desenvolve programas de
aumento de empregabilidade

54,8% das organizacgbes res-
ponderam de forma positiva,
tendo um indice de 38,1% na
Microempresa, 48,3 % na Pe-
quena, 50,0% na Média e 93,3
nas Grandes.

Das que responderam positi-
vamente, 33,3% usam a comu-
nicacao de outras formas e
16,7% com Jornal, Publicacao,
Site e Treinamento cada um.

14 organizacdes do total de
40 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 35% delas.

Percepcao do entrevistador:
Das que nao responderam que
desenvolviam programas,
apontaram como motivos o
pequeno e médio porte da
empresa (nao havia chances
de crescimento) estando as
contratacoes relacionadas di-
retamente a necessidade do
momento, também afetada pela
sazonalidade.

10. Investe na qualificacao dos

empregados

86,3% das organizacoes respon-
deram de forma positiva tendo
um indice de 72,4% na Pequena,
87,5% na Média, 93,3% na Gran-
de e 100% na Microempresa.

11.

12.

revista

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
por meio de Cursos (39,4%),
Treinamento (21,3%), de forma
Oral (16%) e Palestras (9,6%).

62 organizagbes do total de
63 apontaram atitude de co-
Mmunicacao ho quesito, equiva-
lendo a 98,5% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes expressaram
que sempre que possivel (finan-
ceiramente) investiam na quali-
ficacao dos funcionarios, pois
sabiam que essa qualificacao
agregaria valor a empresa.

Permite o funcionario se
expressar

95,9% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva,
resultando em um indice de
100% na Média e Microempresa,
e de cerca de 93% na Pequena
e Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
oral (50,8%), em Reunides
(28,6%) e 12,7% com oportuni-
dades de Sugestodes.

57 organizacdes do total de
70 apontaram atitude de co-
municacao ho quesito, equiva-
lendo a 81,4% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes preocupa-
vam-se em saber o que o fun-
cionario sentia poder melhorar,
em ouvir o que estava errado
e coisas do tipo. Na Pequena e
Microempresa, a maioria men-
cionou que por ser empresa
com poucos funcionarios, o
que acontecia era falado aber-
tamente e de modo informal.
Ja na Média e Grande criavam
meios para que o funcionario
pudesse expressar sendo des-
de de uma Caixa de Sugestoes
a um canal direto de Suges-
toes/Reclamacoes.

Possui cota para minorias

Apenas 16,4% das organiza-
cbes responderam de forma
positiva, sendo esse resultado
o0 menor de toda a pesquisa
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14.

para todos os quesitos. Os in-
dices foram de 53,3% na Gran-
de, 14,3% na Microempresa,
12,5% na Média e sem ocorrén-
cias na Pequena.

Nenhuma das 12 organizacdes
que responderam de forma
positiva ao quesito apontaram
algum tipo de comunicacao.

Percepcao do entrevistador:
A maioria das organizacoes nao
tinha a preocupacao com essa
questdo, mas muitas acham dis-
criminacao estipular cotas para
certos tipos de funcionarios,
pois véem nessa atitude uma
forma de preconceito.

Possui diversidade étnica

52,1% das organizagbes res-
ponderam de forma positiva,
com indice de 93,3% na Gran-
de, 50% na Média, 42,9% na
Micro e 37,9% na Pequena.

Nenhuma das 38 organizacdes
que responderam de forma
positiva ao quesito apontou
algum tipo de comunicacao.

Percepcao do entrevistador:
As organizacoes disseram que
adiversidade existente nao era
algo planejado e que existia de
forma natural, e ainda que as
contratacdes nao apresenta-
vam qualquer discriminacao.

Possui encontros de segu-
ranca no trabalho (SIPAT)

34,2% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva,
com menor indice (14,3%) na
Microempresa e maior indice
(73,3%) na Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
para se comunicar (57,9%) e a
comunicacao por meio de Car-
taz, Informativo, Curso, Mural
(11,5% cada).

19 organizacdes do total de
25 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 76% delas.

Percepcao do entrevistador:

Muitas das organizacdes nao
tinham uma estrutura para

15.

16.

promover tais tipos de encon-
tros, ou porque mantinham ati-
vidades empresariais que nao
ofereciam riscos aos funciona-
rios.

Possui plano de carreira e
oportunidades de cresci-
mento dentro da empresa

67,1% das organizacoes res-
ponderam de forma positiva.
O menor indice foi na Peque-
na (48,3%) e o maior na Gran-
de (93,3%), sendo de 87,5 na
Média.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
oral (50%), outras formas de
comunicacao (30%) e comuni-
cados (20%).

10 organizacdes do total de
49 apontaram atitude de co-
municacao ho quesito, equiva-
lendo a 20,4% delas.

Percepcao do entrevistador:
Muitos entrevistados argumen-
tavam que a empresa era peque-
na e nao havia estratificacao de
funcoes e dessa forma nao ha-
via crescimento, assumindo mais
funcdes normalmente quando
outro funcionario deixava a
empresa.

Possui programas de
amparo ao funcionario

38,4% das organizacoes possu-
em algum tipo de programa, ten-
do maior indice a Grande (60%),
logo depois a Média (50%), se-
guido da Micro (38,1%) e menor
indice na Pequena (24,1%).

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
oral 58,3% e 41,7% de outras
formas de comunicacao.

12 organizacdes do total de
28 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 42,9% delas.

Percepcao do entrevistador:
Principalmente nas organiza-
cdes menores, tal amparo ao
funcionario acontecia de modo
informal e normalmente por
meio de comunicacao oral,
mostrando-se dispostas a aju-
dar dentro das possibilidades.

17.

18.

Possui programas para
minimizar o estresse

24,7% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva a
questao, mostrando maior in-
dice na Grande (40%), 28,6% na
Micro, 20,7% na Pequena e ne-
nhuma ocorréncia ha Média.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
por meio de confraternizacoes
50% e outras formas de comu-
nicacao 50%.

4 organizagbes do total de 18
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalen
do a?22,3%delas.

Percepcao do entrevistador:
Muitas das organizacdes que
nao responderam de forma
positiva ao quesito argumen-
taram nao haver pensado a
respeito ou mesmo saber for-
mas de minimizar o stress.

Das organizacdes que respon-
deram de forma positiva ao
quesito e que possuiam algo
planejado e estruturado, tal
programa buscava atingir tan-
to o funcionario quanto sua
familia, proporcionando benefi-
cios como eventos, confrater-
nizacoes e clubes para lazer.

Proporciona beneficios aos
funcionarios

93,2% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva a
questao, apresentando 85,7%
na Micro, 93,1% na Pequena e
100% de ocorréncia na Média
e Grande empresa.

Das que responderam positiva-
mente, usam a comunicacao por
meio de Contrato (53,6%), por
Holerite (21,4%), e 10,7% por
outras formas de comunicacao.

28 organizacoes do total de
68 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 41,2% delas.

Percepcao do entrevistador:

Na maioria das organizacoes,
os beneficios oferecidos nor-
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malmente eram os beneficios
minimos exigidos pela catego-
ria, pois argumentavam nao ter
recursos para oferecer mais.

Valoriza as atitudes éticas
de seus funcionarios

95,9% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva,
com menor indice na Micro-
empresa (90,5%) e 100% na
Média e Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
de forma oral 43,5%, 30,4%
Outras formas de comunica-
cao e 26,1% Reunides.

23 organizacoes do total de
70 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 32,9% delas.

Percepcao do entrevistador:
A importancia da ética para as
organizacdes que responde-
ram de forma positiva ao
quesito foi o fator de a ética
influenciar nos resultados na
empresa, sendo um padrao a
ser seguido.

As que nao responderam de for-
ma positiva argumentaram nao
terem pensado no assunto.

Preocupa com o bem-estar
do funcionario

95,9% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva,
com indice na Microempresa
de 90,5%, na Pequena 96,6% e
100% na Média e Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
de forma oral (52,6%), outras
formas (36,8%) e Circular
(10,5%).

17 organizacdes do total de
70 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 24,3% delas.

Percepcao do entrevistador:
Para as organizacdes que res-
ponderam de forma positiva
ao quesito, o bem-estar do
funcionario estava diretamen-
te ligado a sua produtividade.
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21.

As organizacdes que hao res-
ponderam de forma positiva
ao quesito argumentaram nao
ter pensando a respeito.

AcoOes voltadas ao lazer da
comunidade

24,7% das organizacdes res-
ponderam a questao de forma
positiva, tendo maior indice na
Grande (33,3%), na Pequena
(27,6%), na Média 25% e menor
indice na pequena (14,3%).

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
de comunicacao (75%) e por
meio de Cartaz e Circular
(12,5% cada).

13 organizacgdes do total de
18 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 72,2% delas.

Percepcao do entrevistador:
Muitas organizacdes que nao
responderam de forma positi-
va ao quesito argumentaram
estar passando por um mo-
mento de sobrevivéncia, por-
tanto nao possuiam certos
tipos de atividades.

22.Apoio ao desenvolvimento

da comunidade

24,7% das organizacoes respon-
deram de forma positiva, apre-
sentando indice de 53,3% na
Grande, 20,7%na Pequena, 14,3%
na Micro e na Média 12,5%.

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
de comunicacao (77,8%) e no
site da empresa (22,2%).

9 organizacoes do total de 18
apontaram atitude de comuni-
cacao no guesito, equivalen-
do a 50% delas.

Percepcao do entrevistador:
De um modo geral as organi-
zacOes que nao responderam
a essa questao de forma posi-
tiva argumentaram nao ver
uma acao e/ou atividade em
gque a empresa atuasse na qual
houvesse relacao direta ao
desenvolvimento da socieda-
de, mas se preocupavam com
o desenvolvimento dela.

23.

24.

revista

Muitas das organizacdes que
responderam de forma positiva
a esse quesito exerciam ativi-
dade e/ou ofereciam produtos/
servicos diretamente relaciona-
dos ao desenvolvimento da
comunidade (alto indice em ins-
tituicbes de educacao).

Investimento na educacao
da comunidade

24,7% das organizacoes res-
ponderam que investem na
educacao da comunidade, ten-
do maior indice na Grande
(46,7%), tendo a Média 25%,
Pequena 20,7% e com menor
indice a Microempresa (14,3%).

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
de comunicacao (47,4%), a Edu-
cacao (21,1%) e Campanhas,
Faixas, Palestra (10,5% cada).

17 organizacbes do total de
18 apontaram atitude de co-
Mmunicacao ho quesito, equiva-
lendo a 94,5% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes que nao res-
ponderam de forma positiva
argumentaram nao ter recur-
sos para investir na educacao
da comunidade, mas esse que-
sito era algo com que a em-
presa se preocupava.

Preocupacao com a saude
da comunidade

24,7% das organizacdes preocu-
pam-se com a salde da comuni-
dade, tendo um aparecimento
de 53,3% na Grande, 25% na Mé-
dia, 17,2% na Pequena e 14,3%
na Microempresa.

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
de comunicacao (62,5%), Cam-
panhas (37,5%).

12 organizacdes do total de
18 apontaram atitude de co-
municacao ho quesito, equiva-
lendo a 66,7% delas.

Percepcao do entrevistador:
Uma grande porcentagem das
organizacdes entrevistadas
ha area de salde disseram
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praticar o atributo por ser uma
atividade intrinseca ao seu
ramo. As que ndo responderam
de forma positiva ao quesito
argumentam ter a preocupacao
com a salide, no entanto nao
possuem recursos para elabo-
rar um projeto e/ou acao a co-
munidade.

Permite o envolvimento
comunitario nas acoes de
interesse coletivo

Apenas 19,2% das organizacoes
permitiam tal envolvimento, sen-
do maior indice na Grande (40%),
17,2% na Pequena, 14,3% na
Micro e sem ocorréncias na
Média.

Das que responderam positiva-
mente, usam 50% da comunica-
cao de forma oral e os outros
50% de outras formas.

4 organizacdbes do total de 14
apontaram atitude de comuni-
cacao no guesito, equivalen-
do a 28,6% delas.

Percepcao do entrevistador:
A interacdo com a comunida-
de ndo era algo que acontecia
com freqliéncia nas organiza-
¢Oes, pois estavam mais preo-
cupadas com os resultados de
suas acdes e acabavam por
deixar em segundo plano a re-
lacao com a comunidade.

26. Apoio, associacao e/ou

parceria com ONGs e
entidade carente

50,7% das organizagdes entre-
vistadas responderam de for-
ma positiva. O maior indice é
percebido na Média (62,5%),
60% na Grande, 48,3% na Peque-
na e menor indice (42,9%) na
Microempresa.

Das que responderam positiva-
mente, 63,6% usam de outras
formas de comunicacao; Site e
comunicacao Oral (18,2% am-
bos).

11 organizagdes do total de 37
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalendo
a29,7%delas.

27.

28.

Percepcao do entrevistador:
Muitas organizacdes que nao
responderam de forma positi-
va a questdao argumentaram
nao possuir, no momento,
condicdes para ajudar, porém
é um objetivo mais a frente.

Programas e/ou projetos
sociais

17,8% das organizacoes res-
ponderam ter programa e/ou
projetos sociais, tendo maior
ocorréncia na Grande (46,7%),
19% na Microempresa, 6,9% na
Pequena e sem ocorréncias na
Média.

Das que responderam de for-
ma positiva, 100% usam outras
formas de comunicacao.

10 organizacdes do total de
13 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 76,9% delas.

Percepcao do entrevistador:
A maioria das organizacbes que
disseram possulir projetos e/ou
programas sociais o faziam de
forma a estar relacionadas com
a atividade que exerciam.

Possui uma boa relacao com
os stakeholders

98,6% das organizacbes res-
ponderam de forma positiva
(aparecendo como maior por-
centagem em toda a pesquisa).
O menor indice ficou com a Pe-
quena (96,6%) tendo 100% de
ocorréncia na Grande, Média e
Microempresa.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao:
E-mail (31%), Carta (19%); Mala-
direta, Outras formas de comu-
nicacao, Telefone (7,1% cada).

53 organizacdes do total de
72 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 73,6% delas.

Percepcao do entrevistador:
Praticamente todas mostravam
ter uma boa relacao com seus
parceiros e as que nhao respon-
deram de forma positiva argu-

mentaram nao existir esses
agentes do mercado em seu
negdcio.

29. Possui comunicacao

transparente

93,2% das organizacbes res-
ponderam de forma positiva,
tendo menor indice na Micro-
empresa (81%), 96,6% na Peque-
na e 100% de ocorréncia na
Média e Grande.

Das que responderam positiva-
mente, usam a comunicagao:
Oral, outras formas (28,1%
cada), Reuniao (25,1%), Intranet,
Mural e Publicacao Interna (6,2%
cada).

32 organizagoes do total de
68 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 47,0% delas.

Percepcao do entrevistador:
Dentre as organizacdes que
responderam de forma positi-
va ao quesito, muitas confes-
saram ter uma comunicacao
falha.

30. Disposta a mudancas

positivas

93,2% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva a
questao. O menor indice apa-
rece na Pequena (86,2%), 93,3%
na Grande e 100% na Média e
Microempresa.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao:
46,7% é de forma Oral, Reuniao
(33,3%) e 20% de outras formas
de comunicacao.

15 organizacdes do total de
68 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 22,1% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes que hao res-
ponderam de forma positiva
ao quesito argumentaram ser
uma empresa muito tradicional
e conservadora, portanto mu-
dancas nao estavam dentro
dos objetivos.

(julho/dezembro-2004 j




31.

32.

33.

Sinergia com os parceiros

87,7% das organizacdes res-
ponderam uma boa sinergia
com seus parceiros. Houve a
ocorréncia de 82,8% na Peque-
na, 85,7% na Micro, 93,3% na
Grande e 100% na Média.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
por E-mail (27,2%), Carta (26,1%),
Outras formas (8,7%), Reunides
e Telefone (6,5% cada).

57 organizacdes do total de
64 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 89,1% das delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes que hao res-
ponderam de forma positiva
ao quesito argumentaram nao
oferecer produto/servico que
nao possuem parceiros envol-
vidos.

Usa a Propaganda de
acordo com o Codigo de
Defesa do Consumidor

89% das organizacoes respon-
deram de forma positiva, ten-
do menor indice na Média
(75%) e ocorréncia de 100% na
Grande.

Todas (65 organizacoes) res-
ponderam positivamente, usan-
do a comunicacao por meio do
Site da empresa (16,7%), Revis-
ta (15,3%), Folheto (7,9%), Mala-
direta (6,9%) e Jornal (6,5%).

Percepcao do entrevistador:
Normalmente os entrevistados
respondiam de forma timida ao
quesito por nao terem muito
conhecimento do proéprio Cé6-
digo de Defesa do Consumi-
dor, mas ao mesmo tempo que
todas as organizacdes respon-
deram de forma positiva a esse
quesito, complementando com
as midias que utilizam (em sua
maioria, midias regionais).

Usa a Propaganda de
acordo com o CONAR

93,2% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva
com ocorréncia de 75% na
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34.

35.

Média, 89,7% na Pequena e
100% de ocorréncia na Gran-
de e Microempresa.

Apenas uma empresa apontou
por outras formas de comuni-
cacao.

1 organizacao do total de 68
apontou atitude de comunica-
cao no quesito, equivalendo a
1,5% delas.

Percepcao do entrevistador:
A maioria das organizacoes res-
pondeu de forma positiva ao
quesito, no entanto o quesito
causava estranheza pelo fato
de nao terem conhecimento
do CONAR. Além disso, apenas
uma microempresa apontou
haver um outro érgao regula-
mentador que analisava e ava-
liava sua comunicacao.

Cumpre a legislacao

98,6% das organizacbes res-
ponderam de forma positiva
(sendo o maior indice da pes-
quisa). A Grande, Média e
Microempresa tiveram 100% de
ocorréncia, tendo apenas a
Pequena 96,6%.

Das que responderam positi-
vamente, usam na comunica-
cao: Contrato (47,8%), outras
formas (26,0%), forma oral
(17,4%) e Holerite (8,7%).

23 organizagoes do total de
72 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 31,9% delas.

Percepcao do entrevistador:
A Unica empresa que nao res-
pondeu de forma positiva ao
guesito argumentou passar
por certas dificuldades finan-
ceiras, portanto dessa forma
nao estava conseguindo arcar
com todas as taxas.

Cumpre o Codigo de Defesa
do Consumidor

95,9% das organizacdes res-
ponderam a questao de forma
positiva. Encontrou-se o me-
nor indice na Grande (93,3%),
passando pela Microempresa
(95,2%), Pequena (96,6%), che-
gando ao maior indice de 100%
com a Média.

36.

37.
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Das que responderam positi-
vamente, usam outras forma
de comunicacao (42,9%), Con-
trato e forma Oral (28,6% cada).

14 organizacdes do total de
70 apontaram atitude de co-
Mmunicacao ho quesito, equiva-
lendo a 20% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes que hao res-
ponderam de forma positiva
ao quesito informaram possuir
algum processo na justica.

Cumpre os Direitos
Humanos

95,9% das organizacdes res-
ponderam cumprir os Direitos
Humanos, tendo maior indice de
ocorréncia na Microempresa
(100%), com 96,6% na Pequena,
93,3% na Grande e menor indi-
ce na Média (87,5%).

Das que responderam positiva-
mente, usam em outras formas
de comunicacao (42,9%), Con-
trato e forma oral (28,6% cada).

7 organizacdes do total de 70
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalen-
do a 10,0% delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes que nao res-
ponderam de forma positiva
ao quesito argumentaram nao
ter grandes conhecimentos,
portanto ndao saberiam res-
ponder.

Possui postura anti-racial

97,3% das organizacoes respon-
deram de forma positiva a ques-
tao, tendo 100% de ocorréncia
nha Média e Microempresa, 96,6%
nha Pequena e 93,3% na Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam na comunica-
cao o manual do funcionario
(50,0%), outras formas de co-
municacao e forma Oral (25,0
cada).

7 organizacoes do total de 71
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalen-

do a 9,9% delas.
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39.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes que hao res-
ponderam de forma positiva
argumentaram que o quesito
racial ndo é avaliado para a
contratacao de qualquer fun-
cionario. Algumas que respon-
deram de forma positiva
disseram estar essa postura
presente também no manual
que o funcionario recebe ao
ser admitido.

Possui postura
indiscriminatéria

97,3% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva a
questao, tendo 100% de ocor-
réncia na Média e Microem-
presa, 96,6% na Pequena e
93,3% na Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
de forma oral 66,7% e 33,3%
outras formas.

3 organizacoes do total de 71
apontaram nenhuma atitude
de comunicacao no quesito,
equivalendo a 4,2% delas.

Percepcao do entrevistador:
Uma das organizacdes que
respondeu a questao de for-
ma positiva confessou possuir
postura discriminatoria e nao
admite pessoas que estejam
relacionadas a um certo parti-
do politico e religiao.

A empresa possui um
codigo de ética

52,1% das organizacdes res-
ponderam possuir um Codigo
de Etica. A menor ocorréncia foi
encontrada na Pequena (37,9%),
com 57,1% na Micro, 62,5% na
Média e 66,7% na Grande.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao:
Manual (63,9%), outras formas
de comunicacao (19,4% cada)
e Mural 11,1%.

36 organizacoes do total de
38 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 94,7% delas.

40.

41.

Percepcao do entrevistador:
Muitas organizacdes que nhao
responderam a pergunta con-
fessaram nunca terem pensa-
do no assunto, mas seria algo
interessante de existir na em-
presa. Das que responderam
de forma positiva, o Cddigo
sempre era entregue na ad-
missao do funcionario e nor-
malmente havia penalidades,
direitos e deveres a serem
seguidos.

Evita negociacées com
instituicoes que nao
possuam padroes éticos

91,8% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva a
questao. Com alto indice de
respostas positivas, o0 menor
indice esta na Microempresa
(85,7%) tendo 93,1% de ocor-
réncia na Pequena, 93,3% na
Grande e 100% na Média.

Das que responderam positi-
vamente, usam a comunicacao
de forma oral (73,3%), Reuniao
e outras formas de comunica-
cao (13,3% cada).

15 organizacdes do total de
67 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 22,4% delas.

Percepcao do entrevistador:
A maioria das organizacoes
que responderam de forma po-
sitiva dizia que a importancia
em evitar negociacbes com
instituicoes que tivessem des-
lizes afetaria aimagem da em-
presa perante seus clientes e
sobretudo afetaria a confian-
ca. Algumas organizacoes dis-
seram nao ter conhecimento
sobre padrdes éticos de al-
guns de seus fornecedores.

Nao possui casos de assédio
fisico e moral

95,9% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva
com menor ocorréncia na
Grande (93,3%) e maior na Mé-
dia (100%).

Das que responderam positi-
vamente, usam 100% a comu-
nicacao de forma oral.

42.

43.

2 organizacoes do total de 70
apontaram atitude de comuni-
cacao no guesito, equivalen-
do a 2,9% delas.

Percepcao do entrevistador:
Das que responderam de for-
ma negativa, informaram que
hoje nao ha mais casos desse
tipo e 0s que existem estao
sendo julgados pela justica,
resultando também na demis-
sao do funcionario que infrin-
giu essa horma.

Nao possui casos de fraudes
ou desfalques

95,9% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva
com menor ocorréncia na
Grande (93,3%) e maior na
Média (100%).

Nenhuma das 70 organiza-
cbes que respondeu de forma
positiva ao quesito apontaram
algum tipo de comunicacao.

Percepcao do entrevistador:
Assim como na questao anteri-
or, no passado houve ocorrén-
cias em algumas organizacoes
entrevistadas, mas demonstra-
ram um grande cuidado para
nao haver a possibilidade de
isso acontecer novamente.

Possui servico de
atendimento ao cliente

86,3% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva a
questao, com 79,3% na Peque-
na, 85,7% na Micro, 93,3% na
Grande e 100% de ocorréncia
na Média.

Das que responderam positiva-
mente, usam na comunicacao
os meios: Telefone (23,5%), Cen-
tral de Atendimento e outras
formas de comunicacao (17,6%
cada) e E-mail (11,8%).

52 organizacdes do total de
63 apontaram atitude de co-
municacao no quesito, equiva-
lendo a 82,5% delas.

Percepcao do entrevistador:
De certa forma todas as orga-
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44,

nizacoes tinham meios de se
comunicar com seus clientes,
mas como foram entrevistadas
organizacdes que nao traba-
lhavam com clientes finais, a
existéncia do SAC era desne-
cessaria.

Preocupa-se em assumir o
erro perante cliente, forne-
cedor ou outro agente do
mercado, corrigindo e com-
pensando.

97,3% das organizacdes res-
ponderam de forma positiva.
Menor indice com a Grande
(93,3%), tendo 96,6% na Peque-
na e ocorréncia de 100% na
Média e Microempresa.

Das que responderam positiva-
mente, usam a comunicagao por
meio de: Contrato (38,7%), ou-

tras formas de comunicacao e
comunicacao oral (19,4% cada).

27 organizacoes do total de 71
apontaram atitude de comuni-
cacao no quesito, equivalendo
a38,1%delas.

Percepcao do entrevistador:
As organizacdes preocupam-se
em assumir o erro, pois sabem
que isso faz com que haja uma
boa relacao com os agentes do
mercado.

As organizacdes que hao res-
ponderam positivamente ao
guesito argumentaram nao
oferecerem produto/servico
ou nao possuir agentes do mer-
cado, mas algumas empresas
apresentavam apenas colabo-
radores.

QUADRO 3- QUADRO SINTESE

revista

45. Preocupa-se com a satisfacao
dos clientes consumidores

97,3% das organizacoes res-
ponderam de forma positiva.
Menor indice com a Grande
(93,3%), tendo 96,6% na Peque-
ha e ocorréncia de 100% na
Média e Microempresa.

Das que responderam positi-
vamente, usam outras formas
(75%), forma Oral e Reuniao
(12,5% cada).

16 organizacbes do total de
71 apontaram atitude de co-
municacao ho quesito, equiva-
lendo a22,5% delas.

Percepcao do entrevistador:
O cliente esta sempre a frente
nas organizacdes. As que hao
responderam de forma positi-
va argumentaram nao haver cli-
ente/usuario final ao produto/
servico oferecido.

Quesito

Pesquisa Quantitativa

Qualitativo*®

Busca transmitir bons
exemplos de cidadania

Incentiva a cultura

Possui atividades esportivas,

culturais e de lazer dentro e
fora da empresa

Preserva a limpeza local

Preserva o meio ambiente

Os indices foram altos para
todos, exceto para as Pequenas
empresas (62,1%)

O destaque positivo ficou com a
Média empresa (100%) e o
negativo com a Micro (61,9%)
Apenas metade das
organizacbes dizem desenvolver
trabalhos nessa area (49,3%),
verificando-se que quanto menor
é 0 seu porte, menor é o
incentivo a essas atividades.
indice bastante alto para todos
os portes de empresa.

indice bom para as Médias e
Grandes, verificando-se que
quanto menor é o seu porte,
menor é o incentivo declarado a
essa atividade.

- Forma Oral, outras formas,
Informativo, Mural e Publicacao
Interna.

- 86,9% passaram para
Comunicacao.

- Forma Oral e outras formas

- 85,9% passaram para
Comunicacao.

- Confraternizacao, Jogos, Forma
oral, Mural e outras formas.

-91,7% passaram para a
Comunicacao.

- Forma Oral, placas, cartazes e
outras formas

- 87,3% passaram para
Comunicacao.

- Forma Oral e outras formas.-
51,6% passaram para
Comunicacao.

- Pratica impositiva.

[julho/dezembro-2004 ]




Eomunicagéo

6. Respeita a qualidade de vida

7. Pratica atividades
caracterizadas pela auséncia
de insalubridade

8. Cumpre as leis trabalhistas

9. Desenvolve programas de
aumento de empregabilidade

10. Investe na qualificacao dos
empregados

11. Permite o funcionario se
expressar

12. Possui cota para minorias

O indice teve uma variacao de
100% (Grandes) para 75%
(Médias).

Ya disse possuir atividades
insalubres na empresa. Quanto
menor é o porte da empresa,
menor é a ocorréncia de
insalubridade.

Quase todas as organizacdes
responderam positivamente a
essa questao (97,3%). O indice é
bastante alto para as empresas
de todos os portes.

Quanto maior o porte da
empresa, maior é a énfase em
programas de empregabilidade,
chegando a 93,3% nas Grandes.
Porém, somente cerca de
metade das organizacoes
responderam positivamente a
esse item (54,8%)

O numero é bom, sendo o
menor para as Pequenas (72,4%).

Os indices sao altos para todas.

O percentual de empresas que
responderam positivamente a
esse item foi baixo (16,4%),
sendo nulo para as Pequenas
empresas, baixo para as Micros
(14,3%) e Médias (12,5%) e
mediano para as Grandes
empresas (53,3%).

- Outras formas de comunicagao
e comunicacao Oral.

- 44 6% passaram para
Comunicacao.

- Enfase na produtividade e
salde do funcionario.

- Outras formas de Comunicacao,
Comunicados e Holerite.

- 18,5% passaram para
Comunicacao.

- Alinsalubridade existe por ser
inerente a atividade da empresa,
porém com acoes
compensatorias.

- Contrato, Holerite e outras
formas.

- 74,6% passaram para
Comunicacao.

- Outras formas de Comunicacao,
além de Jornal, Publicacoes,
Sites e Treinamento.

- 35% passaram para
Comunicacao.

- Fator sujeito as contingéncias e
hao a uma planificacao.

- Cursos, Treinamentos e
forma Oral.

- Praticamente todas repassam
essa atividade para a
Comunicacao (98,5%).

- Comunicacao Oral, Reunides e
Sugestoes.

- 81,4% passaram para
Comunicacao.

- Das 12 organizacdes que
disseram ter cota para minorias,
nenhuma repassa essa questao
para a comunicacao.

- As organizacoes alegam que
essa atividade pode ser
discriminatoria.
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13. Possui diversidade étnica

14. Possui encontros de
seguranca no trabalho
(SIPAT)

15. Possui plano de carreira e
oportunidades de
crescimento dentro da
empresa.

16. Possui programas de amparo
ao funcionario

17. Possui programas para
minimizar o estresse

18. Proporciona beneficios aos
funcionarios

19. Valoriza as atitudes éticas de
seus funcionarios

20. Preocupa-se com o bem-
estar do funcionario

Cerca de metade responderam a
este item positivamente,
registrando-se discrepancia entre
as Grandes empresas (93,3%) e as
demais (porcentagem igual ou
inferior a 50%).

Somente 34,2% das organizagdes
responderam positivamente a
esse item, destacando-se as
Grandes (73,3%), enquanto as
demais ficaram em 31% ou abaixo
desse nivel.

Mostra muita variacao: enquanto
as Grandes e Médias possuem
melhor desempenho nesse
quesito (perto de 90%), as Micro
e Pequenas ficam préximo a 50%.

Apenas 38,4% das organizacoes
responderam positivamente a
esse quesito. Os indices foram
positivos para as Grandes (60%) e
negativos para as demais(50% ou
menos)

Apenas 24,7% responderam
positivamente ao item. Todos os
indices foram baixos, destacando-
se a Grande empresa com 40% e a
Média empresa com indice zero.
O indice é alto para todas, sendo
que quanto maior o porte, maior
é o indice.

O indice é alto para todas, sendo
que guanto maior é o porte,
maior é o indice.

O indice é alto para todas, sendo
que guanto maior é o porte,
maior é o indice.

- Das 38 organiza¢des que
disseram possuir diversidade
éthica, nenhuma empresa
repassa essa questao para a
comunicacao.

- Outras formas de comunicacao,
além de Cartaz, Cursos,
Informativo e Mural.

- 76% passaram para
Comunicacao.

- Falta de riscos motivaria
poucos desses encontros.

- Forma Oral, outras formas de
Comunicacao e Comunicados.

-20,4% passaram para
Comunicacao.

- Pela pequena estrutura, as
empresas menores nao
possuem hierarquias.

- Formal Oral e outras formas de
Comunicacao.

-42,9% passaram para
Comunicacao.

- Confraternizacdes e outras
formas de comunicacao.

-22,3% passaram para
Comunicacao.

- Contrato, holerite e outras
formas.

-41,2% passaram para
Comunicacgao.

- Em sua maioria, ofereciam apenas
os beneficios obrigatorios.

- Formal Oral, outras formas e
Reuniao.

-32,9% passaram para
Comunicacao.

- Etica ligada a imagem da
empresa.

- Forma Oral, outras formas e
Circular.

- 24,3% passaram para
Comunicacao.

- Enfase na produtividade do
funcionario.
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21. Acoes voltadas ao lazer da
comunidade

22. Apoio ao desenvolvimento
da comunidade

23. Investimento na educacao da
comunidade

24. Preocupacao com a saude da
comunidade

25. Permite o envolvimento
comunitario nas acoes de
interesse coletivo

26. Apoio, associacao e/ou
parceria com ONGs e
entidade carente

27. Programas e/ou projetos
sociais

28. Possui uma boa relagao com
os stakeholders

Apenas 24,7% responderam
positivamente a questao. Os
indices foram pequenos, sendo
maior nas Grandes (33,3%) e
menor na Pequena (14,3%).
Apenas 24,7% responderam
positivamente a questao. Os
indices foram pequenos, sendo
maior nas Grandes (53,3%) e
menor na Média (12,5%).

Apenas 24,7% responderam
positivamente a questao Os
indices foram pequenos, mas foi
verificado que quanto maior o
porte da empresa, maior é a
énfase no investimento a
educacao (de 14,3% na Micro a
46,7% na Grande).

Apenas 24,7% responderam
positivamente a questao. Os
indices foram pequenos, mas foi
verificado que quanto maior o
porte da empresa, maior é a
preocupacao com a salde da
comunidade (Grandes com 53,3%
e Micros com 14,3%).

Apenas 19,2% responderam
positivamente a esse quesito. Os
indices foram pequenos, sendo
maior nas Grandes (40%) e sem
ocorréncias na Média.

Apenas 50,7% responderam
positivamente a esse quesito. Os
indices foram medianos, apresen-
tando maior indice na Média
(62,5%) e menor na Micro (42,9%).
Apenas 17,8% responderam
positivamente a esse quesito. Os
indices foram pequenos, sendo
maior nas Grandes (46,7%) e sem
ocorréncias na Média.

O indice é bastante alto para
todas.

- Outras formas de comunicacao,
além de cartazes e circulares.

-72,2% passaram para
Comunicacao.

- Outras formas de comunicagao
e comunicacao pelo site da
empresa.

- 50% passaram para
Comunicacao.

- Outras formas de comunicacao,
a Educacao em si, Campanhas,
Faixas e Palestras.

- Embora a grande parte
declarasse ndo investir na
educacao da comunidade, 94,5%
repassam de alguma forma essa
atividade para a Comunicacao.

- Outras formas de comunicagao
e Campanhas.

-66,7% passaram para
Comunicacao.

- Comunicacao Oral e outras
formas de comunicacao.

-28,6% passaram para Com. essa
acao.

- Outras formas de comunicacao,
além de Comunicacao Oral e Site.

-29,7% passaram para
Comunicacao.

- Outras formas de comunicacao
em sua totalidade.

- 76,9% passaram para
Comunicacao.

- E-mail e Carta.
- 73,6% passaram para
Comunicacao.
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29. Possui comunicacao
transparente

30. Disposta a mudancas
positivas

31. Sinergia com os parceiros

32. Usa a Propaganda de acordo
com o Codigo de Defesa do
Consumidor

33. Usa a Propaganda de acordo
com o CONAR

34. Cumpre alegislacao

35. Cumpre o Codigo de Defesa
do Consumidor

36. Cumpre os Direitos
Humanos

O indice é bom para todas.

O indice é bom para todas.

O indice é bom para todas.

O indice é bom para todas,
menos para a Média empresa.

O indice é bom para todas,
menos para a Média empresa.

O indice é bastante alto para
todas, sendo o maior indice em
toda a pesquisa, ja que 98,6% das
organizacdes responderam
positivamente a esse quesito.

O indice é alto para todas.

indice é alto para todas.

- Outras formas de comunicacao,
Comunicacao oral e Reuniao.

-47,0% passaram para
Comunicacao.

- Confessaram possuir
comunicacao falha.

- Forma Oral e reuniao e outras
formas.

-22,1% passaram para
Comunicacao.

- As gque nado responderam de
forma positiva argumentaram
ser uma empresa tradicional.

- Forma escrita: E-mail e Carta.

- 89,1% passaram para
Comunicacao.

- Site e Revista.

- Todas as organizacoes
comunicaram esse atributo.

- Pouco conhecimento do
Coédigo de Defesa do
Consumidor.

- Outras formas de Comunicacao
em sua totalidade.

- Somente 1,5% das empresas
passou esse quesito para a
comunicacao.

- Estranheza em relacao a sigla
CONAR.

- Contrato, outras formas de
comunicacao e Comunicacao
Oral.

-31,9% passaram para
Comunicacao.

- Contrato, outras formas de
comunicacao, e Comunicacao
Oral.

- 20% passaram para
Comunicacao.

- Face a processos na justica.

- Outras formas de comunicacao,
Contrato e Forma Oral.

- 10,0% passaram para
Comunicacao.

- Nao havia pleno conhecimento
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37. Possui postura anti-racial

38. Possui postura
indiscriminatéria

39. A empresa possui um cédigo
de ética

40. Evita negociacdes com
instituicoes que nao
possuam padroes éticos

41. Nao possui casos de assédio
fisico e moral

42. Nao possui casos de fraudes
ou desfalques

43. Possui servico de
atendimento ao cliente

44. Preocupa-se em assumir o
erro perante cliente,
fornecedor ou outro agente
do mercado, corrigindo e
compensando.

45. Preocupa-se com a
satisfacdo dos clientes
consumidores

O indice é alto para todas.

O indice é alto para todas.

Apenas 52,1% das organizacoes
responderam positivamente a
questao. O indice é baixo, ficando
o maior indice para a Grande
empresa com 66,7% e o menor
para a Pequena empresa (37,9%).
O indice é alto para todas.

O indice é alto para todas.

O indice é alto para todas.

O indice é bom para todas.

O indice é alto para todas.

O indice é alto para todas.

- Manual para funcionarios,
outras formas de Comunicacao
e Comunicacao Oral.

-9,9% passaram para
Comunicacao.

- Forma Oral e outras.

- Somente 4,2% passaram para
Comunicacao.

- Empresas que de certa forma
discriminam religiao e partido
politico.

- Manual em destaque, seguindo
outras formas e mural.

-94,7% passaram para
Comunicacao.

- Muitas organizacdes nao
haviam pensado a respeito.

- Forma Oral, Reuniao e outras
formas.- 22,4% passaram para
Comunicacao.

- Organizacdes preocupam-se com
aimagem e confianca do cliente.

- Forma Oral exclusivamente.

- 2,9% das organizacdes
passaram para Comunicacao.

- Casos em andamento e
demissao do infrator.

- Nenhuma empresa repassa essa
questao para a comunicacao

- Telefone, Central de
Atendimento, outras formas e
E-mail.

- 82,5% passaram para
Comunicacao.

- Havia organizacdes que nao
trabalhavam com clientes finais.

- Contrato, outras formas e Oral.

- 38,1% passaram para
Comunicacao.

- Outras formas de comunicacao,
Reunidao e Comunicacao Oral.

-22,5% passaram para
Comunicacao.

* Foram assinalados os itens que tiveram ocorréncia de 10% ou mais no Quadro 2.
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Os Quadros seguintes -4,5,6,7 pelas organizacoes. Para sistemati- mais das organizacbes; quando
e 8 - consideram com que intensi- zar essa apreciacao, a intensidade corresponde entre 50% e 90% de-
dade os quesitos (atributos) de res- foi enquadrada em trés niveis: quan- las; quando equivale a menos de 50%

ponsabilidade social sdao praticados do a pratica corresponde a 90% ou das organizacoes.

QUADRO 4 - QUADRO GERAL COM TODQS OS TIPOS DE EMPRESA

Quesito

90 %
ou mais

50%
a 90%

Menos
de 50%

OooONOUVITEAS WN —

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31
32.
33
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.

45.

. Busca transmitir bons exemplos de cidadania
. Incentiva a cultura

. Possui atividades esportivas, culturais e de lazer dentro e fora da empresa
. Preserva a limpeza local

. Preserva o meio ambiente

. Respeita a qualidade de vida

. Pratica atividades caracterizadas pela auséncia de insalubridade
. Cumpre as leis trabalhistas

. Desenvolve programas de aumento de empregabilidade

Investe na qualificacao dos empregados

Permite o funcionario se expressar

Possui cota para minorias

Possui diversidade étnica

Possui encontros de seguranca no trabalho (SIPAT)

Possui plano de carreira e oportunidades de crescimento dentro da empresa.

Possui programas de amparo ao funcionario
Possui programas para minimizar o estresse
Proporciona beneficios aos funcionarios
Valoriza as atitudes éticas dos seus funcionarios
Preocupa-se com o bem-estar do funcionario
Acoes voltadas ao lazer da comunidade

. Apoio ao desenvolvimento da comunidade

Investimento na educacao da comunidade

Preocupacao com a salde da comunidade

Permite o envolvimento comunitario nas acoes de interesse coletivo
Apoio, associacao e/ou parceria com ONGs e entidade carente
Programas e/ou projetos sociais

Possui uma boa relacao com os stakeholders

Possui comunicacao transparente

Disposta a mudancas positivas

. Sinergia com os parceiros

Usa a Propaganda de acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor

. Usa a Propaganda de acordo com o CONAR

Cumpre a legislacao

Cumpre o Codigo de Defesa do Consumidor

Cumpre os Direitos Humanos

Possui postura anti-racial

Possui postura indiscriminatoria

A empresa possui um codigo de ética

Evita negociacdes com instituicoes que nao possuam padrdes éticos
Nao possui casos de assédio fisico e moral

Nao possui casos de fraudes ou desfalques

Possui servico de atendimento ao cliente

Preocupa-se em assumir o erro perante cliente, fornecedor ou outro
agente do mercado, corrigindo e compensando.

Preocupa-se com a satisfacao dos clientes consumidores

X X X

XX X X X X X X X

X X X

X X

X X X X X

TOTAL

20

14

11
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QUADRO 5 - QUADRO DAS MICROEMPRESAS

90 % 50% | Menos
ou mais| a90% | de 50%
. Busca transmitir bons exemplos de cidadania X
. Incentiva a cultura X
. Possui atividades esportivas, culturais e de lazer dentro e fora da empresa X
. Preserva a limpeza local X
. Preserva o meio ambiente X
. Respeita a qualidade de vida X
. Pratica atividades caracterizadas pela auséncia de insalubridade X
. Cumpre as leis trabalhistas X
. Desenvolve programas de aumento de empregabilidade X
10. Investe na qualificacao dos empregados X
11. Permite o funcionario se expressar X
12. Possui cota para minorias X
13. Possui diversidade étnica X
14. Possui encontros de seguranca no trabalho (SIPAT) X
15. Possui plano de carreira e oportunidades de crescimento dentro da empresa. X
16. Possui programas de amparo ao funcionario X
17. Possui programas para minimizar o estresse
18. Proporciona beneficios aos funcionarios X
19. Valoriza as atitudes éticas dos seus funcionarios X
20. Preocupa-se com o bem-estar do funcionario X
21. Acoes voltadas ao lazer da comunidade
22. Apoio ao desenvolvimento da comunidade
23. Investimento na educacao da comunidade
24. Preocupacao com a salde da comunidade
25. Permite o envolvimento comunitario nas acoes de interesse coletivo
26. Apoio, associacao e/ou parceria com ONGs e entidade carente
27.Programas e/ou projetos sociais
28. Possui uma boa relacdao com os stakeholders X
29. Possui comunicacao transparente X
30. Disposta a mudancas positivas
31. Sinergia com os parceiros X
32. Usa a Propaganda de acordo com o Coédigo de Defesa do Consumidor
33. Usa a Propaganda de acordo com o CONAR
34. Cumpre a legislacao
35. Cumpre o Codigo de Defesa do Consumidor
36. Cumpre os Direitos Humanos
37. Possui postura anti-racial
38. Possui postura indiscriminatéria
39. A empresa possui um codigo de ética X
40. Evita negociacdes com instituicoes que nao possuam padroes éticos X
41. Nao possui casos de assédio fisico e moral
42. Nao possui casos de fraudes ou desfalques X
43. Possui servico de atendimento ao cliente X
44 Preocupa-se em assumir o erro perante cliente, fornecedor ou outro

agente do mercado, corrigindo e compensando. X
45. Preocupa-se com a satisfacao dos clientes consumidores X
TOTAL 20 11 14

E (julho/dezembro—2004]
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QUADRO 6 - QUADRO DAS PEQUENAS EMPRESAS
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Quesito

90 %
ou mais

50%
a 90%

Menos
de 50%

cONO UT DN WN —

O

45.

. Busca transmitir bons exemplos de cidadania

. Incentiva a cultura

. Possui atividades esportivas, culturais e de lazer dentro e fora da empresa

. Preserva a limpeza local

. Preserva o meio ambiente

. Respeita a qualidade de vida

. Pratica atividades caracterizadas pela auséncia de insalubridade

. Cumpre as leis trabalhistas

. Desenvolve programas de aumento de empregabilidade

10. Investe na qualificacao dos empregados

11. Permite o funcionario se expressar

12. Possui cota para minorias

13. Possui diversidade étnica

14. Possui encontros de seguranca no trabalho (SIPAT)

15. Possui plano de carreira e oportunidades de crescimento dentro da empresa.
16. Possui programas de amparo ao funcionario

17. Possui programas para minimizar o estresse

18. Proporciona beneficios aos funcionarios

19. Valoriza as atitudes éticas dos seus funcionarios

20. Preocupa-se com o bem-estar do funcionario

21.
22.
23
24. Preocupacao com a salde da comunidade
25.
26. Apoio, associacao e/ou parceria com ONGs e entidade carente
27.Programas e/ou projetos sociais

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35
36. Cumpre os Direitos Humanos
37.
38.
39. A empresa possui um codigo de ética

40. Evita negociacdes com instituicoes que nao possuam padroes éticos
41
42.
43.
44 Preocupa-se em assumir o erro perante cliente, fornecedor ou outro

Acoes voltadas ao lazer da comunidade
Apoio ao desenvolvimento da comunidade
. Investimento na educacao da comunidade

Permite o envolvimento comunitario nas acdes de interesse coletivo

Possui uma boa relacao com os stakeholders

Possui comunicacao transparente

Disposta a mudancas positivas

Sinergia com os parceiros

Usa a Propaganda de acordo com o Codigo de Defesa do Consumidor
Usa a Propaganda de acordo com o CONAR

Cumpre alegislacao

. Cumpre o Cédigo de Defesa do Consumidor

Possui postura anti-racial
Possui postura indiscriminatoria

. Nao possui casos de assédio fisico e moral
Nao possui casos de fraudes ou desfalques
Possui servico de atendimento ao cliente

agente do mercado, corrigindo e compensando.
Preocupa-se com a satisfacao dos clientes consumidores

X X X X X

x X

X X X X

X X X X X X

X X X X X X X

TOTAL

11

16
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QUADRO 7 - QUADRO DAS MEDIAS EMPRESAS

90 % 50% | Menos
ou mais| a90% | de 50%
. Busca transmitir bons exemplos de cidadania X
. Incentiva a cultura X
. Possui atividades esportivas, culturais e de lazer dentro e fora da empresa X
. Preserva a limpeza local X
. Preserva o meio ambiente X
. Respeita a qualidade de vida X
. Pratica atividades caracterizadas pela auséncia de insalubridade X
. Cumpre as leis trabalhistas X
. Desenvolve programas de aumento de empregabilidade X
10. Investe na qualificacdao dos empregados X
11. Permite o funcionario se expressar X
12. Possui cota para minorias X
13. Possui diversidade étnica X
14. Possui encontros de seguranca no trabalho (SIPAT) X
15. Possui plano de carreira e oportunidades de crescimento dentro da empresa. X
16. Possui programas de amparo ao funcionario X
17. Possui programas para minimizar o estresse X
18. Proporciona beneficios aos funcionarios X
19. Valoriza as atitudes éticas dos seus funcionarios X
20. Preocupa-se com o bem-estar do funcionario X
21. Acoes voltadas ao lazer da comunidade
22. Apoio ao desenvolvimento da comunidade
23. Investimento na educacao da comunidade
24. Preocupacao com a salde da comunidade
25. Permite o envolvimento comunitario nas acoes de interesse coletivo
26. Apoio, associacao e/ou parceria com ONGs e entidade carente X
27.Programas e/ou projetos sociais
28. Possui uma boa relacdao com os stakeholders
29. Possui comunicacao transparente
30. Disposta a mudancas positivas
31. Sinergia com os parceiros
32. Usa a Propaganda de acordo com o Coédigo de Defesa do Consumidor X
33. Usa a Propaganda de acordo com o CONAR X
34. Cumpre a legislacao
35. Cumpre o Codigo de Defesa do Consumidor
36. Cumpre os Direitos Humanos X
37. Possui postura anti-racial
38. Possui postura indiscriminatéria
39. A empresa possui um codigo de ética X
40. Evita negociacdes com instituicoes que nao possuam padroes éticos
41. Nao possui casos de assédio fisico e moral
42. Nao possui casos de fraudes ou desfalques
43. Possui servico de atendimento ao cliente
44 Preocupa-se em assumir o erro perante cliente, fornecedor ou outro

agente do mercado, corrigindo e compensando.
45. Preocupa-se com a satisfacao dos clientes consumidores
TOTAL 23 13 9

32
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QUADRO 8 - QUADRO DAS GRANDES EMPRESAS
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Quesito

90 %
ou mais

50%
a 90%

Menos
de 50%

. Busca transmitir bons exemplos de cidadania

. Incentiva a cultura

. Possui atividades esportivas, culturais e de lazer dentro e fora da empresa

. Preserva a limpeza local

. Preserva o meio ambiente

. Respeita a qualidade de vida

. Pratica atividades caracterizadas pela auséncia de insalubridade

. Cumpre as leis trabalhistas

. Desenvolve programas de aumento de empregabilidade

10. Investe na qualificacao dos empregados

11. Permite o funcionario se expressar

12. Possui cota para minorias

13. Possui diversidade étnica

14. Possui encontros de seguranca no trabalho (SIPAT)

15. Possui plano de carreira e oportunidades de crescimento dentro da empresa.

16. Possui programas de amparo ao funcionario

17. Possui programas para minimizar o estresse

18. Proporciona beneficios aos funcionarios

19. Valoriza as atitudes éticas dos seus funcionarios

20. Preocupa-se com o bem-estar do funcionario

21. Acoes voltadas ao lazer da comunidade

22. Apoio ao desenvolvimento da comunidade

23. Investimento na educacao da comunidade

24. Preocupacao com a salde da comunidade

25. Permite o envolvimento comunitario nas acoes de interesse coletivo

26. Apoio, associacao e/ou parceria com ONGs e entidade carente

27.Programas e/ou projetos sociais

28. Possui uma boa relacdao com os stakeholders

29. Possui comunicacao transparente

30. Disposta a mudancas positivas

31. Sinergia com os parceiros

32. Usa a Propaganda de acordo com o Coédigo de Defesa do Consumidor

33. Usa a Propaganda de acordo com o CONAR

34. Cumpre a legislacao

35. Cumpre o Codigo de Defesa do Consumidor

36. Cumpre os Direitos Humanos

37. Possui postura anti-racial

38. Possui postura indiscriminatéria

39. A empresa possui um codigo de ética

40. Evita negociacdes com instituicoes que nao possuam padroes éticos

41. Nao possui casos de assédio fisico e moral

42. Nao possui casos de fraudes ou desfalques

43. Possui servico de atendimento ao cliente

44 Preocupa-se em assumir o erro perante cliente, fornecedor ou outro
agente do mercado, corrigindo e compensando.

45. Preocupa-se com a satisfacao dos clientes consumidores

cONO UT DN WN —

O

X

xX X X

X X X X

>

XX X X X X X X X X X

X X X X

x X

TOTAL

30

10
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QUADRO 9 - ORGANIZACOES E SUAS ATITUDES DE COMUNICACAO EM RS

Meios Educativos

»| Mural

Confraternizacao
X X X x x x|Oral

Central de Atend.
Contrato
Circular

Curso

E-mail

Carta

Comunicados
Publicacoes
Reuniao
Revista
Treinamento

Site
Sugestoes

Campanhas
Palestras
Telefone

Placa
X | Publicacao Interna

Cartaz
Faixas
Holerite

x| Informativo
Jogos
Jornal
Manual

86,9
85,9
91,7
87,3 X
51,6
446
18,5 X X
74,6 X X
35,0 X
98,5 X
81,4 X X X
*0,0
*0,0
76,0 X X X X
20,4 X X
429 X
223 X
412 X X
329 X
243
72,2 X
50,0
945
66,7
28,6 X
29,7 X
76,9
73,6 X X
470 X
22,1
89,1 X X
100,0 X [x
33| *1,5
31,9 X
20,0 X
10,0 X
99 X
*4.2
94,7 X X
224 X
41| *2,9
42| *0,0
43| 82,5 X X X X
44| 38,1 X X | X
45| 22,5 X | X X
[ TOTAL [2 123 [2[2]6]2[2][3[1[3[2]1[1[2]1[4[23[34[1[1[1[1][6[1]4]1]1]2] |

Q = Quesito de Responsabilidade Social; % = Porcentagem de organizacées que passam em sua comunicacao quesitos de Responsabilidade Social; x = usa o instrumento
de comunicacdo; X = Maior indice do instrumento de comunicagao na pesquisa; * item estatisticamente prejudicado (baixa incidéncia)
Foram aqui apontados apenas os instrumentos de comunicacao que tiveram 10% ou mais de incidéncia.
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GRAFICO 1: ILUSTRA OS RESULTADOS OBTIDOS NOS QUADROS 4, 5,6, 7 E 8.

@
o 20
c
‘g 15
8
s 10
S
Z
0
0,
907% ou 50% a 90% S CE
Geral 20 14 11
Micro 20 11 14
e Pequena 18 11 16
Média 23 13 9
Grande 30 10 5

Considerando os 45 atributos de Responsabilidade Social, verificamos no Grafico 1 o percentual de
organizacodes que os aplicam. A conclusao é que cerca da metade dos atributos de RSE sao aplicados pela
grande maioria das organizacdes, segundo os entrevistados. Os demais atributos sdao praticados por um
nlimero razoavel de organizacdes ou até pela minoria.

4. CONSIDERACOES,
COMENTARIOS E
CONCLUSOES

Os resultados mostram que as
organizacdes do grande ABC
pesquisadas, de todos os portes,
empreendem muitas acoes de res-
ponsabilidade social, principalmen-
te as grandes empresas. Para
divulgar essas acdes, utilizam um
“mosaico” de instrumentos de co-
municacao, prevalecendo meios
dirigidos e voltados para o publi-
co interno.

As organizacdes parecem se
destacar na pratica de acoes legais,
de mercado e com relacao aos fun-
cionarios. As primeiras seriam repre-
sentadas por acbes como cumpri-
mento das leis (legislacao geral, tra-
balhista, Cdédigo de Defesa do Con-
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sumidor), postura anti-racial e
indiscriminatéria, nao possuir casos
de assédio fisico e moral, nao pos-
suir casos de fraudes e desfalques.
As acbes de mercado seriam as que
repercutem diretamente nos inte-
resses comerciais, como manter boa
relacdo com os stakeholders e clien-
tes/consumidores. As que teriam
como alvo os funcionarios seriam
manter a limpeza local, permitir o
funcionario se expressar, valorizar
as atitudes éticas de seus funciona-
rios, preocupar-se com o bem-estar
do funcionario e cumprir os Direitos
Humanos.

Porém, os destaques negativos
ficam por conta de fatores ligados a
comunidade ou que possuem certa
distancia do foco negocial. Quanto
a comunidade, os destaques nega-

tivos ficaram com atributos como
acoes voltadas ao lazer da comuni-
dade, apoio ao desenvolvimento da
comunidade, investimento na edu-
cacdo da comunidade, preocupacao
com a salude da comunidade, per-
Mmissdo para o envolvimento comu-
hitario nas acdes de interesse
coletivo e programas e/ou projetos
sociais. Ja as acoes que seriam mais
distantes do ponto de vista do ne-
gocio poderiam ser exemplificadas
por nao possuir atividades esporti-
vas, culturais e de lazer dentro e fora
da empresa, por ndo possuir cota
para minorias, nao possuir encon-
tros de seguranca no trabalho
(SIPAT), nao possuir programas de
amparo ao funcionario e nao pos-
suir programas para minimizar o

estresse.
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Ao que parece, as organiza-
cbes assumem atividades de res-
ponsabilidade social desde que
elas colaborem com os resultados
operacionais e mercadolbgicos, o
que nao deixa de ser algo l6gico
segundo a colocacao de Carrol,
que sugere um modelo piramidal
mostrando que o desempenho
ético da empresa estaria embasado
na sua situacao econémica e legal,
lembrando que nao se pode
desqualificar a caracteristica funda-
mental da empresa que é a de ser
rentavel nas relacdes comerciais
(funcdo mais importante), mas que
os fatores legais, éticos e filantro-
picos influenciam decisivamente
nesse papel econdbmico e merca-
dolégico (apud Ferrell e outros,
2000, p. 149).

Quanto aos tipos de empresas,
os resultados mostram que as
grandes organiza¢cbes possuem
maior intensidade nas praticas
socialmente responsaveis dos
que as demais. Essa distancia nao
é muito grande, mas constatavel.
Enguanto cerca da metade dos
atributos de responsabilidade so-
cial (30) sao quase que plenamen-
te empreendidos pelas grandes
empresas, apenas cerca de 1/3
(18 a23) o sao pelas demais. En-
quanto as grandes empresas dei-
xam apenas cinco atributos com
uma intensidade abaixo dos 50%,
as demais oscilam entre 9 e 16
atributos.

Ha uma semelhanca entre as
“curvas” das micro e pequenas
empresas, em um outro patamar,
as “curvas” das médias e grandes
organizacoes se forem considera-
dos os extremos de intensidade
das praticas de RS. Ou seja, a quan-
tidade de atributos praticados por
90% ou mais das empresas médias
e grandes totalizam um bom nu-
mero (23 a 30) enquanto das pe-
guenas e micros esse patamar é
menor (18 a 20); no outro extre-
mo, a quantidade de atributos pra-
ticados por 50% ou menos das

empresas médias e grandes soma-
ram pequeno numero (9 a 5) en-
guanto das pequenas e micros o
intervalo ficou bem acima (16 a 14).

Um resumo estatistico do Qua-
dro 1 revela que as acoes de res-
ponsabilidade social estiveram em
um patamar muito préximo entre
as micro empresas (69,9%), peque-
nas (68,0%) e média empresas
(73,6%), enquanto as grandes or-
ganizacbes obtiveram o maior in-
dice percentual (83,1%).

Porém, pelas limitacoes meto-
dolégicas, nao se pode concluir
que a intensidade das acbes de
responsabilidade social esteja re-
lacionada com o porte da organi-
zacao.

Um resumo estatistico do Qua-
dro 1 revela que as acoes de res-
ponsabilidade social estiveram em
um patamar muito préximo entre
as microempresas (69,9%), peque-
nas (68,0%) e médias empresas
(73,6%), enquanto as grandes or-
ganizacdes obtiveram o maior in-
dice percentual (83,1%).

Alguns atributos mostraram cor-
relacdes em que, quanto maior o
porte da empresa, maior a intensi-
dade de pratica do atributo de RS:
“Possui atividades esportivas, cultu-
rais e de lazer dentro e fora da
empresa”; “Desenvolve programas
de aumento de empregabilidade”;
“Investimento na educacao da co-
munidade”; “Preocupacao com a
salde da comunidade”. Mas houve
um que mostrou intensidade na di-
recao inversa, ou seja, quanto me-
nor o porte da empresa, mais era
realizado: “Pratica atividades carac-
terizadas pela auséncia de insalu-
bridade”. Quanto a esse Ultimo fato,
o pesquisador em sua observacao
de campo apurou que as empresas
maiores reconheciam as atividades
insalubres e lancavam mao de re-
cursos para evitar ou diminuir im-
pactos junto as pessoas, enquanto
as empresas menores nao reco-
nheciam tais atividades.

Alias, foi constatado na obser-
vacao de campo que principalmen-
te as empresas menores nao
tinham conhecimento de certas
instituicoes apresentadas (CONAR,
Direitos Humanos, Cédigo de De-
fesa do Consumidor), fazendo-se
hecessaria a explicacao.

Esses indicativos mostram es-
tarem as empresas ainda aprenden-
do a conviver com os atributos de
responsabilidade social. Alguns ja
implantados na cultura organiza-
cional, principalmente os que influ-
enciam no dia-a-dia e sobrevivén-
cia das empresas, enquanto outros
se mostram distantes ou fora do
foco empresarial.

E relevante também considerar
que os diferentes ramos de nego6-
cios conduzem as empresas a pra-
ticarem ou ndo acdes de RS, ja que
a forma como estdo estruturadas
faz com que nao precisem lidar
com certos fatores como consu-
midores finais, plano de carreira,
servico de atendimento ao clien-
te, enquanto outras praticam fato-
res de RS porque sao intrinsecos
a suas atividades, caso de cuidar
da educacao comunitaria (escolas)
e cuidar da salide comunitaria (cli-
hicas e hospitais).

Também é de se supor que al-
gumas atividades de RS tragam
despesas, algo que para as empre-
sas de menor porte pode compro-
meter até sua sobrevivéncia,
ensejando acobes limitadas ou
prioritarias.

Embora nosso estudo nao te-
hha a pretensao de generalizacao
ou de se comparar a outros, os
resultados apontaram para uma
média geral de 72,3%, trazendo o
indicio de que as organizacdes da
regiao do ABC parecem se colo-
car em um patamar parecido com
o obtido pela pesquisa do IPEA
para a regidao Sudeste do Brasil (os
dados preliminares da 22. edicao
(2003) da pesquisa “Acao Social
das Empresas” revelaram que a
participacao das empresas priva-
das do sudeste é de 71% na mes-
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ma regiao).® Outro resultado do
IPEA parecido com nosso estudo
relaciona-se com a maior partici-
pacao das grandes corporacdes
privadas nas atividades sociais,
uma vez que as grandes empre-
sas da regiao do ABC obtiveram
média de 83,1% e as da regiao Su-
deste 88% (este Ultimo dado rela-
tivo a versdao da la. edicao da
pesquisa “Acao Social das Empre-
sas” - IPEA, 1999-2002).

Ja os atributos de responsabili-
dade social que mais passaram
acoes para a comunicacao foram
os relativos as praticas esportivas
e culturais (Quesito 3), qualificacao
dos funcionarios (10), investimen-
to da educacao da comunidade
(23), uso da propaganda de acor-
do com o Cédigo de Defesa do
Consumidor (32) e o fato de a em-
presa possuir um cédigo de ética
(39). Todos esses atributos estao
relacionados com a pretensao de
as organizacoes darem visibilidade
a um discurso ético/moral, tanto
para um publico interno como ex-
terno.

Jaos atributos menos passados
para a comunicacao foram os rela-
tivos a cota para minorias (Quesito
12), diversidade étnica (13), propa-
ganda de acordo com CONAR (33),
posturaindiscriminatéria (38), casos
de assédio fisico e moral (41) e ca-
sos de fraudes e desfalques (42).
Todos esses atributos menos pas-
sados para a comunicacdo sao as-
suntos que envolvem aspectos
juridicos e legais, além de suscita-
rem grande polémica junto ao pu-
blico interno e externo, optando as
empresas em evitar aborda-los pu-
blicamente.

O uso dos instrumentos de
comunicacao social foi bastante
abrangente, revelando dezenas de
opcdes e suportes. Os atributos
de RS que mais visibilidade tiveram
em termos de quantidade de ins-
trumentos utilizados foram quan-
to ao uso da propaganda de

acordo com o Cédigo de Defesa
do Consumidor (esse quesito con-
tou com 216 instrumentos) e pos-
suir uma boa relacdo com os
stakeholders (quesito que contou
com 126 instrumentos de comuni-
cacao). Tais resultados indicariam
o uso disseminado da propagan-
da comercial, com diferentes supor-
tes, situacoes e servindo a varios
propositos, mas destacando-se
pela preocupacao de atender os
aspectos legais; indicariam também
que os publicos de interesse de
uma organizacao sao diversos e
complexos, sendo necessario o
uso de muitos instrumentos de
comunicacao para atingi-los, inclu-
sive com as mensagens de respon-
sabilidade social.

Alguns instrumentos de comu-
hicacao se destacaram ao serem
mais utilizados para determinados
atributos de responsabilidade so-
cial das organizacoes:

Campanhas: (24) Preocupacdo
com a saude da comunidade. As
acdes que visam proporcionar
salde a comunidade envolvem
uso articulado de instrumentos de
comunicacao e, por vezes, publi-
cos que precisam ter informacoes
em processos ciclicos, o que de-
mandaria o uso predominante de
campanhas.

Central de Atendimento: (43)
Possui servico de atendimento ao
cliente. Como a central de atendi-
mento (servico de atendimento
ao cliente ou servico similar) vale-
se de banco de dados e recursos
para promover o marketing de
relacionamento, € um instrumen-
to bastante apropriado para esse
fim.

Carta: (31) Sinergia com os par-
ceiros. Como as parcerias sao es-
tratégicas para as corporacoes, o
tramite de documentos e as men-
sagens direcionadas tornam-se
apropriadas para tal relacionamen-
to em gue a carta (ou mala-direta)
pode desempenhar tal funcao.

revista

Cartaz: (21) Acdes voltadas ao
lazer da comunidade. Os programas
ou eventos voltados ao lazer da
comunidade devem contar com
divulgacao em ambientes diferen-
ciados (interiores e exteriores)
utilizando um meio que permita
colocar uma quantidade de texto
para informacdes e imagens para
incentivar a participacao de uma
coletividade. Sao necessidades
que o cartaz supre com eficacia.

Comunicados: (7) Pratica ativi-
dades caracterizadas pela auséncia
de insalubridade. Ambientes insalu-
bres sao um “mal necessario” nas
organizacbes. As acdes de pre-
vencao, informacao ou providén-
cias, no entanto, devem evitar
estardalhacos, algo que os comu-
hicados propiciam.

Confraternizacao: (17) Possui
programas para minimizar o
estresse. O estresse é um dos
grandes males que o ambiente
competitivo das organizacoes pro-
picia ao publico interno, algo que
pode ser contrabalancado com
eventos ou momentos de confra-
ternizacao, em que seria possivel
uma comunicacao mais interativa
e integrativa.

Contrato: (8) Cumpre as leis
trabalhistas. Os contratos (meios
documentais e formais) apresen-
tam-se como instrumento de co-
municacao légico para que as
clausulas trabalhistas possam ser
apresentadas.

Circular: (21) Acées voltadas ao
lazer da comunidade. Trata-se de um
resultado surpreendente, pois tais
acbes sao concebidas por meios
com recursos audiovisuais ou ati-
vidades externas. Talvez as em-
presas facam uso intenso de
circulares para informar seu publi-
co interno sobre acdes voltadas
ao lazer da comunidade, algo que
poderia estar ligado a mobilizacao
ou envolvimento de tal publico.

¢ |PEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada), 6rgao vinculado ao Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestao do Governo Federal. Disponivel em

http://www.ipea.gov.br/. Acesso em 06/12/2004.
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Eomunicagﬁo

Curso: (10) Investe na qualifica-
¢do dos empregados. Os cursos (es-
pecializacao, reciclagem, aperfei-
¢oamento etc.) mostram-se ade-
quados para transmissao de in-
formacdes e conhecimentos aos
empregados.

E-mail: (28) Possui uma boa re-
lagdo com os stakeholders. Os puU-
blicos de interesse, além de
estratégicos, precisam ser traba-
lhados no dia-a-dia, muitas vezes
com informacoes interativas, algo
que o e-mail possibilita.

Faixas: (23) Investimento na edu-
cacdao da comunidade. Esse resulta-
do pode ser considerado inespe-
rado, ja que o investimento na edu-
cacao da comunidade poderia
estar baseado em campanhas, ma-
terial didatico, eventos e meios
mais integrados. No entanto, as
faixas possibilitam grande visibilida-
de para frases curtas (grande
impacto visual), além de serem bas-
tante Uteis em mensagens
educativas simples e preventivas,
nao somente para a comunidade
interna como externa.

Holerite: (18) Proporciona bene-
ficios aos funciondrios. Embora o
holerite seja um documento que
registra valores pagos ao funcio-
nario, vem sendo usado como ins-
trumento de comunicacao, pois
sua leitura é “garantida”, algo que
estimula as empresas a inserirem
mensagens escritas e curtas (se-
melhante ao telegrama), mas que
tenham urgéncia e relevancia, caso
da comunicacao de beneficios.

Informativo: (1) Busca transmi-
tir bons exemplos de cidadania. Os
informativos sao meios produzidos
a baixo custo, mas que chegam “as
maos” do publico e desfrutam de
credibilidade (meio jornalistico). As
mensagens que mostram bons
exemplos de cidadania podem ter
nesse instrumento de comunica-
cao algo apropriado por essas ca-
racteristicas de conveniéncia.

Jogos: (3) Possui atividades es-
portivas, culturais e de lazer dentro
e fora da empresa. Os jogos permi-

tem o uso de todos os sentidos
humanos para que as pessoas se
expressem e identifiguem-se pe-
rante os grupos referenciais. Sao
formas ludicas e integrativas que
proporcionam convivio, integracao
e inclusao, algo que se ancora per-
feitamente nas atividades de lazer
e esportes, tanto dentro como
fora da empresa.

Jornal: (9) Desenvolve programas
de aumento de empregabilidade. Os
jornais, pela possibilidade de uso
intenso de texto e face a credi-
bilidade, sao um meio oportuno
para recrutamento de pessoal ou
apresentacao de oportunidades
em areas funcionais.

Manual: (39) A empresa possui
um codigo de ética. Ao disponibilizar
o codigo de ética no manual da
empresa, ela tenta mostrar ao pu-
blico interno sobre a relevancia
que aqueles valores possuem no
cotidiano e na vida de todos da
organizacao.

Meios Educativos: (23) Inves-
timento na educacdo da comunida-
de. Os meios educativos seriam
cursos externos, concursos de
bolsas, gincanas, feira de ciéncias,
eventos educacionais ou seja, ati-
vidades que estimulariam a inser-
cao das pessoas ha educacao.

Mural: (1) Busca transmitir bons
exemplos de cidadania. O mural é
um instrumento de grande visibili-
dade e interesse para os funcio-
narios, em que os bons exemplos
de cidadania podem ser evidenci-
ados e recompensar os que parti-
Iham dessas atividades.

Oral: (40) Evita negociacdes com
instituicées que ndo possuam pa-
drédes éticos. A comunicacao oral
participa de praticamente qualquer
acao empresarial. Na pesquisa,
esse instrumento foi mais indica-
do para o atributo em questao,
talvez por esse ser algo de dificil
abordagem formal e escrita.

Outras Formas: (27) Programas
e/ou projetos sociais. Esse quesi-
to de responsabilidade social re-
cebeu a gama mais diversificada

de instrumentos de comunicacao,
talvez por sua complexidade e
abrangéncia.

Palestras: (23) Investimento na
educacdo da comunidade. As pales-
tras sdao apropriadas nesse quesi-
to pois propiciam o contato direto
do especialista com a platéia ou
grupo de interesse, além de possi-
bilitar uma acao integrativa.

Placa: (4) Preserva a limpeza lo-
cal. Para preservar a limpeza local,
as placas de aviso sao muito co-
muns nas empresas. Servem para
reforcar o trabalho de conscien-
tizacao, além de proporcionar mais
seguranca e atitude favoravel.

Publicacao Interna: (1) Busca
transmitir bons exemplos de cidada-
nia. As publicacoes internas (jornais
internos, livrinhos, cartilhas etc.)
mostram-se cCOomo meios apropria-
dos para passar historias, casos e
fatos ligados a cidadania (inclusive
com textos e ilustracoes).

Publicacoes: (9) Desenvolve
programas de aumento de emprega-
bilidade. Publicacoes como avisos,
volantes, cadernos especiais po-
dem divulgar acées de fomento ao
emprego ou aperfeicoamento
para o trabalho.

Reuniao: (30) Disposta a mudan-
¢as positivas. Uma reuniao € um
momento de encontro, convergén-
cia e uniao, o que se coloca como
atividade fundamental para o
implemento de mudancas positivas,
principalmente antevendo um com-
prometimento dos envolvidos.

Revista: (32) Usa a Propaganda
de acordo com o Cddigo de Defesa
do Consumidor. Esse resultado
pode ser considerado inesperado,
ja que arevista nao é dos princi-
pais meios de propaganda, além
de ser um veiculo “caro”. Mas pos-
sibilita certo “status” e visibilidade,
o que demandaria uso calibrado
da propaganda em consonancia
com o Codigo de Defesa do Con-
sumidor.

Site: (22) Apoio ao desenvolvi-
mento da comunidade. Tal atributo
depende, por vezes, de uma for-
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ma de comunicacao imediata,
além de pratica e interativa, algo
que o site da organizacao pode
proporcionar, nao apenas com a
oferta de bens e produtos, mas
também de projetos sociais.

Sugestoes: (1 1) Permite o fun-
ciondrio se expressar. Em pleno
século XXI, a “velha” e “boa” caixa
de sugestdes parece ainda ser um
meio bastante Gtil quando se quer
obter a opiniao do funcionario
sobre as condicoes da empresa e
atividades de responsabilidade
social. Seu carater sigiloso e ano-
nimo proporciona condicdes para
que todos os niveis hierarquicos
possam se expressar sem sofrer
pressoes decorrentes da opiniao
manifestada. Também é um meio
bastante conveniente, pois geral-
mente esta disponivel em locais
de facil acesso.

Telefone: (43) Possui servico de
atendimento ao cliente. Juntamente
com as novas tecnologias da in-
formacao, o telefone é um meio
bastante agil na comunicacao en-

tre empresa e cliente, tanto para
0s aspectos comerciais como de
prestacdao de servico e informa-
coOes gerais.

Treinamento: (10) Investe na
qualificagcdo dos empregados. Os
encontros e cursos de treinamen-
to sao referéncias para a qualifi-
cacao dos funcionarios, muitas
vezes em funcao de essa experi-
éncia estar ligada a pratica espe-
cifica de suas funcdes e por ser
fundamental para sua continuida-
de ou promocao na carreira.

Portanto, as praticas de res-
ponsabilidade social parecem es-
tar associadas a um mosaico de
instrumentos de comunicacao, em
que a oralidade, a informalidade e
a diversificacao sao formas bas-
tante presentes. As grandes are-
as da comunicacao, como Propa-
ganda, Relacdes Publicas, Jornalis-
mo, Radialismo, Promocao de Ven-
das, Marketing Direto e tantas
outras precisam considerar todos
os tipos de instrumentos se qui-
serem se associar nas estratégi-

revista

cas mercadoldgicas que gerenciam
a responsabilidade social nas
organizacoes.

Em vez de enfatizar as grandes
midias, os suportes consagrados
e campanhas de alto impacto jun-
to a opinido publica, talvez fosse
0 caso de a indUstria de comuni-
cacao rever conceitos, conside-
rando os veiculos regionais,
suportes alternativos e impactos
comprometidos com resultados
mensuraveis junto aos publicos
internos e externos.

A comunicacao em larga esca-
la, impessoal ou lastreada em gran-
des campanhas nao parece ser o
melhor método pelo qual as
organizacdes consideram as
acOes socialmente responsaveis.
No caso das organizacdes da re-
giao do ABC, outras pesquisas po-
derao também verificar o grau de
interacao que ha no uso desses
diferentes instrumentos de comu-
hicacao, fator fundamental para
aferir a eficacia do processo como
um todo.
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