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RESUMO

O presente trabalho aborda o tema da comunicagdo da responsabi-
lidade social nas instituicdes de ensino superior, através do estudo
de caso da Universidade Alpha do Parana. O trabalho foi desen-
volvido através do problema de pesquisa que foca a importancia
da comunicacgdo integrada na relacdo entre gestores e publicos,
internos e externos, na divulgacdo das acdes, programas e projetos
de responsabilidade social da Alpha; se existem falhas de comu-
nicacdo que podem desequilibrar o conhecimento sobre responsa-
bilidade social, por parte dos funcionarios, alunos e professores e
quais seriam as estratégias de comunicacdo mais propicias para
sanar estas falhas. Através dos dados obtidos, foi possivel chegar
as consideracdes finais de que, na instituicdo alvo, existe sim um
védo de conhecimento a ser preenchido, e um desequilibrio entre o
que a instituicdo transmite e o que os publicos percebem.

Palavras-chave: Responsabilidade Social, Comunicagéo; Insti-
tuicbes de Ensino Superior.
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1.INTRODUCAO

Cada vez mais se debate sobre as abordagens direcionadas as questdes ambientais e so-
cioecondmicas, temas recorrentes a Responsabilidade Social, dentro das empresas. Estas discus-
sbes tendem a ser amplamente analisadas no ambito da Academia, pois sdo dentro das institui-
cdes de ensino superior — IES, que se encontram a grande massa pensante e formadora de opini-
do, alem da futura geracéo de profissionais capazes de transformar o pais.

Mas em poucos momentos se discutiu sobre a Responsabilidade Social inerente as insti-
tuigOes de ensino, pois como dizia Paulo Freire, a mudanca social deve estar intimamente ligada
com a educacdo. Além disso, sdo muitos os casos brasileiros, nos quais hd uma incoeréncia entre
o didlogo e a realidade das acGes sociais das universidades e IES. Dentre alguns casos, podemos
citar o equivoco de divulgar as atividades de clinicas escolas e préticas juridicas como acgdes de
Responsabilidade Social, pois de acordo com a portaria do Ministério da Educacdo n°1.886 de 30
de dezembro de 2004 e da Lei n°8.859 de 23 de marco de 1994, que transcorrem sobre 0 estagio
profissional: Art. 10°, Portaria 1886/94 - O estagio de pratica académicas, supervisionado pela
instituicdo de ensino superior, serd obrigatdrio e integrante do curriculo pleno, em um total mi-
nimo de 300 horas de atividades praticas simuladas e reais desenvolvidas pelo aluno sob controle e
orientacdo do ndcleo correspnos quaisnte. (www.mec.org.br).

Outro exemplo sdo as frequentes campanhas de doacdo de roupas e alimentos, promovidas
por grupos de alunos e professores. Este tipo de acdo tem base no assistencialismo emergencial e na
acao social, o que ndo apresenta os trés principios basicos da Responsabilidade Social: Necessidade,
compromisso e transformacéo, de acordo com Mara Regina De Sordi, professora da Universidade de
Campinas e mestre em educagdo em sua palestra’. A autora aponta que um projeto de Responsabili-
dade Social deve suprir uma necessidade da instituicdo e uma necessidade da comunidade, criar um
compromisso entre IES e a comunidade e transformar ambas.

A comunicac¢do é peca fundamental em qualquer gestdo educacional superior, pois esta asso-
ciada a imagem institucional e tem grande importancia para o processamento das funcfes de gestao
com seus publicos. Desta forma é correto afirmar de que comunicacdo social deve estar presente,
através de suas variadas estratégias e ferramentas, nas a¢Oes sociais desenvolvidas pelas IES. Ferra-
mentas como o marketing social, a assessoria de imprensa e as relag@es publicas, utilizadas na comu-
nicacdo integrada, podem auxiliar a transmitir a verdadeira identidade destas instituicdes, e podem,
em muitos casos, alterar positivamente a imagem que as IES possuem perante seus publicos, internos
e externos.

O principal motivo que justifica a realizacdo deste artigo estd em proporcionar maior enten-
dimento sobre os conceitos de Responsabilidade Social e esclarecer as incongruéncias frequentemen-
te identificadas entre o que uma IES desenvolve e comunica como a¢des deResponsabilidade Sociale
como estas sdo realmente percebidas pelos seus publicos interno e externo.

Assim, 0 presente artigo estuda o caso em uma universidade do Parana, aqui chamada de Al-
pha por motivo de resguardo a identidade da instituicdo, buscando identificar se os seus principais
stakeholders, isto é, os publicos que de alguma forma tem interesse na questdo, entendem o signifi-
cado correto de Responsabilidade Social e se 0s programas e projetos desenvolvidos pela instituicdo
séo corretamente comunicados.

Para alcancar esta resposta utilizou-se de uma pesquisa de campo qualitativa e quantitativa
por meio de dois instrumentos principais: entrevistas com os principais gestores da instituicdo e ques-
tionario semiestruturado com funcionarios e alunos do primeiro e do oitavo periodo de diversos cur-
s0s, excluindo-se 0s cursos com estagios obrigatérios como os cursos de salde e direito. Além disso
0 presente artigo sustenta sua fundamentacdo pela pesquisa bibliogréfica.

1 Curso Responsabilidade Social das Institui¢des de Ensino Superior - ABMES, 2007, Curitiba. Responsabilidade Social como valor
agregado do projeto politico pedagdgico dos cursos de graduacdo: o confronto entre formar e instruir.

ISSN1679-3765 Cadernos da Escola de Negdcios | Curitiba | Vol.1 | N°. 09 | Ano 2011 | p.72-86 | p. 73



A comunicagéo na gestao da responsabilidade social em instituicdes de ensino superior

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL

A Responsabilidade Social (RS) se tornou quase um diferencial de concorréncia. Cada
vez mais se fala em agdes sociais por partes das empresas como um movimento mundial. O que
parecia uma moda adicionada pela globalizacdo, vem tornando-se, além de uma necessidade,
uma grande oportunidade para 0s negdcios. A empresa comprometida com seu papel social atrai
consumidores, além de estar investindo em um futuro melhor, para si e para a sociedade, pois ser

uma empresa socialmente responsavel ¢ “buscar estimular o desenvolvimento das pessoas e fo-
mentar a cidadania individual e coletiva”. (MELO NETO e FROES, 2001, p. 27).

Para Duarte (1985), a Responsabilidade Social pode ser entendida por mais de uma ma-
neira. Dependendo da visdo de quem a analisa, pode representar a ideia de obrigacéo legal, pode
também ser vista no sentido de ser socialmente consciente; de mostrar um comportamento ético;
ou ainda, como uma contribuigdo caridosa.

A Responsabilidade Social € focada na cadeia de negdcios e de relagcbes com os publicos
internos e externos da empresa e engloba preocupagcfes com as necessidades da sociedade. As
empresas devem incorporar aos seus negocios o compromisso com a transformacdo social. De
acordo com o Instituto Ethos, responsabilidade social é:

A forma de gestéo que se define pela relacdo ética e transparente da empresa com to-
dos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresa-
riais compativeis com o desenvolvimento sustentdvel da sociedade, preservando recur-
sos ambientais e culturais para geragdes futuras, respeitando a diversidade e promo-
vendo a redu¢do das desigualdades sociais . (www.ethos.org.br.)

Ambas as afirmacfes dizem respeito aos valores de uma empresa para com a sociedade e
para consigo mesma. Este ponto é de grande importéncia, pois a Responsabilidade Social esta
primeiramente no que se refere a sua gestdo responsavel perante seus objetivos e obrigaces,
para em seguida se comprometer com a percepcdo dos clientes e os problemas da sociedade.

A gestdo responsavel dos recursos utilizados pelas organizacGes tem, cada vez mais, atra-
ida a atencdo dos clientes. Segundo pesquisas® realizadas pelo Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica - IBOPE e pelo Instituto ETHOS, em 2007, cada vez mais o nimero de con-
sumidores, que afirmam que o foco das empresas ¢ o lucro, diminui. “Praticamente metade dos
consumidores brasileiros acham que as empresas aqui instaladas realizam algum tipo de acao
com beneficio social ou ambiental apenas como acdo de marketing.” Afirma Nelson Marangoni
(2007), executivo do Ibope. Segundo o Marangoni (2007), 31% acreditam que a sustentabilidade
é um item de valor agregado para a companhia, 18% veem a producédo social e ambientalmente
correta como parte da missdo do negécio, e 13% afirmam que a organizacdo deve fazer algo pela
comunidade.

O Instituto Ethos, em parceria com o instituto Akatu, investiga anualmente a percepcéo
dos consumidores perante as empresas nas questdes de Responsabilidade Social, ética e cidada-
nia.

O relatério® divulgado indica que 77% dos brasileiros tém interesse em saber como as
empresas tentam ser socialmente responsaveis, revelando estabilidade na comparacao
com os indices obtidos nas pesquisas anteriores. Além disso, dois em cada trés brasilei-
ros tém uma avaliacdo positiva sobre a contribuicdo das grandes empresas para o de-
senvolvimento da sociedade. A porcentagem de entrevistados que se encaixaram nesta
categoria em 2007, 66,5%, sofreu um acréscimo de dez pontos percentuais em relagao
a 2006, que era de 57%.” (www.acguarulhos.com.br)

2 httpy/fwww4.ibope.com.br/forumibope/pesquisa/ibope_sustentabilidade_set07.pdf. Acesso em 11 de maio de 2008.
3 httpy/fwww.akatu.org.br/Publicacoes/Percepcao-do-Consumidor. Acesso em 11 de maio de 2008.
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A pesquisa realizada por estas instituicbes mostra uma sociedade mais consciente do pa-
pel das organizacgdes. Para que as atividades das empresas apresentem beneficios a sociedade e
que atentem aos maleficios que essas atividades possam provocar ao meio ambiente natural ou a
integridade fisica e social das pessoas. Mas essa consciéncia ndo é nova. A ideia de Responsabi-
lidade Social vem desde 0 nascimento da sociedade como a conhecemos, e tem suas defini¢des
galgadas na historia.

2.2 HISTORICO E ORIGEM DO TERMO

O termo Responsabilidade Social € uma dimensao derivada dos primeiros estudos aplica-
dos dentro das Ciéncias Sociais como a Sociologia, a Economia e a Administracdo. Historica-
mente, ndo é possivel datar com precisao as aplica¢bes do termo, mas é provavel que os concei-
tos informais e subliminares possam ter seus primordios na Revolucéo Francesa em 1789, com a
queda de uma monarquia despotica e autoritaria. (ZARPELON, 2006).

As primeiras conotacGes publicas sobre o termo aconteceram a partir de 1960, nos Esta-
dos Unidos. Os boicotes a produtos e servigos de organizagdes que apoiavam a Guerra do Vietna
foram o gatilho para discussdes de cunho social, em grande parte aos direitos dos trabalhadores,
que viviam um cenario critico devido a grande depressao econémica.

Bowen (1957, apud Toldo, 2002) cita um caso que deu o inicio as discussdes publicas
sobre Responsabilidade Social. Em 1919, na época da Revolucdo Industrial, Henry Ford, presi-
dente e acionista majoritario da Ford Motors, foi processado pelos acionistas John e Horace Do-
dge, ao tomar decisbes que contrariavam interesses do grupo da empresa. Em 1916, Henry Ford,
argumentando a realizacdo de investimentos sociais, decidiu ndo distribuir parte dos dividendos
esperados, revertendo-os para investimentos na capacidade de producéo, aumento de salérios e
como fundo de reserva para a reducdo esperada de receitas devido ao corte nos pre¢os dos carros.
A Suprema Corte de Michigan se posicionou a favor dos Dodges, justificando que a corporagéo
existe para o beneficio de seus acionistas e que diretores corporativos tém livre arbitrio apenas
quanto aos meios de se alcancar tal fim, ndo podendo usar os lucros para outros fins.

Para Tendrio (2004), o conceito contemporaneo da Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) também esta associado ao filantropismo e aos valores requeridos pela sociedade pds-
industrial.

Abordagem da atuacdo social empresarial surgiu no século XX com o filantropismo. Em
seguida, com o esgotamento do modelo industrial e o desenvolvimento da sociedade pds-
industrial, o conceito evoluiu, passando a incorporar os anseios dos agentes sociais no plano de
negocios das corporacdes (TENORIO, 2004. p. 13).

Mesmo nos dias atuais ainda é comum o entendimento erréneo do que é Responsabilidade
Social e do que ndo é, visto que varias organizacgdes e individuos acabam executando atividades de
auxilio a problemas sociais, sem se tornarem de fato acdes de RS. Desta forma é necessario definir as
diferencas principais entre Responsabilidade Social e outras formas de a¢des assistencialistas.

a) Acdo Social — Segundo a norma brasileira (NBR) n° 16001:2004, acdo social & uma
atividade voluntéria realizada pela organizacdo em diversas &reas, abrangendo atividades
de prevencdo e/ou pequenas doagdes a pessoas ou instituicdes e que podem, ou ndo, terem
monitoracdo de recursos e serem estruturadas e planejadas. (ZARPELON, 2006 p. 20)
Exemplo de agéo social: Campanhas de vacinagéo.

b) Caridade - O conceito de caridade estad diretamente ligado a questdo religiosa. A idéia
basica nasceu com o cristianismo. Segundo Zarpelon (2006) caridade é o auxilio aos
carentes, sem 0 uso de planejamento. Quando o sentimento de amor e ajuda ao préximo
estd acima da razdo. Hoje, o termo solidariedade é mais presente na sociedade, mas em
sua origem esté a ideia de caridade. (SILVA, 2008, p. 207) Exemplo de caridade: Doagéo
de roupas e alimentos.
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c) Filantropia - A filantropia € uma acdo pontual externa na comunidade que nasce de raz6es
humanitarias. A principal diferenca com a Responsabilidade Social é que no filantropismo
ndo existe a correlacdo de compromisso e de transformacdo da comunidade, e ndo precisa,
necessariamente, estar diretamente ligada com a gestdo da organizacdo
(www.ethos.org.br). Exemplos de filantropia: Construgdo de canchas esportivas e pintura
de escolas.

2.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL NO BRASIL

O periodo pdés-ditadura militar influenciou 0 aumento de instituicdes civis em prol da ci-
dadania. Porém, apenas a partir de 1990 que este segmento encontrou seu &pice de crescimento
com o surgimento das organizagdes ndo governamentais. (ZARPELON, 2006).

O movimento de valorizacdo da Responsabilidade Social ganhou forte impulso na década
de 90, através da agdo dessas entidades ndo governamentais. Em 1992, o Banco do Estado de
Sdo Paulo (BANESPA) publica um relatério completo divulgando todas as suas acdes sociais, e
a partir de 1993, varias empresas de diferentes setores passam a divulgar o balango social anual-
mente.

O marco fundamental, que uniu empresariado, governo, sociedade e meios de comunica-
¢ao, nas questdes sociais, s6 aconteceu em 1996, com o trabalho do Instituto Brasileiro de Anéli-
ses Sociais e Econdmicas (IBASE), por meio da campanha langada por um dos seus fundadores,
Herbert José de Souza, o Betinho. A campanha, intitulada Campanha Nacional da Ac¢do da Cida-
dania contra a Fome, a Miséria e pela Vida, com o apoio do Pensamento Nacional das Bases
Empresarias (PNBE), convocava a um maior engajamento social por parte do empresariado atra-
vés da elaboracédo e publicacdo de um Balanco Social Brasileiro. Publicacdes que ja existiam na
Franca (Bilan Social) e Estados Unidos (Corporate Report).

Em 1998, cria-se o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social pelo empreséa-
rio Oded Grajew. O Instituto serve de ponte entre 0s empresarios e as causas sociais. Seu objeti-
vo € disseminar a pratica da Responsabilidade Social Empresarial por meio de publicaces, expe-
riéncias, programas e eventos para os interessados na tematica, e hoje é referéncia brasileira no
tema.

O Instituto ndo é uma consultoria, mas um grupo de profissionais voluntérios que buscam
orientar as empresas sem nenhuma cobranca ou remuneracdo. Também ndo trabalha como enti-
dade certificadora e ndo autoriza profissionais ou empresas a trabalhar com Responsabilidade
Social. As atividades ofertadas pelo Instituto Ethos séo ligadas a prestacdo de informacbes em
diagnostico organizacional, estrutura e funcionamento de suas atividades, principios e valores
ligados a Responsabilidade Social e a ética e indicadores empresariais, financeiros e sociais.

2.4 CLASSIFICACAO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Com o aprofundamento dos estudos na area de RS, e 0s conceitos cada vez mais especifi-
cos, de acordo com a area de atividade das organizacdes, houve a necessidade de separar a res-
ponsabilidade de uma empresa por objetivos e intencbes. Archie Carrol (apud DAFT, 2005, p.
112), apresenta um modelo piramidal da Responsabilidade Social da empresa, que se divide em
quatro tipos: econdmica, legal, ética e discricionaria (ou filantropica).
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Figura 1: Os tipos de responsabilidade social

DISCRICIONARIA

ECONOMICA

FONTE: O autor. Adaptado de Daft, 2005.

A Responsabilidade econdmica localiza-se na base da piramide, pois a empresa é uma
instituicdo comercial e, acima de tudo, unidade econémica base da sociedade. O lucro é a maior
razdo pela qual as empresas existem. J& a Responsabilidade legal relaciona-se com a responsabi-
lidade econdmica, no sentido de alcancar seus objetivos dentro da lei. Define o que a sociedade
espera em relacdo ao comportamento adequado da empresa. Ou seja, que atendam as metas eco-
ndmicas dentro da estrutura legal e das exigéncias legais impostas.

A Responsabilidade ética inclui comportamentos ou atividades que a sociedade espera
das empresas, mas ndo sdo necessariamente codificados na lei e podem ndo servir aos interesses
econémicos diretos da corporacdo. Para serem éticos, 0s responsaveis pela tomada de decisbes
das empresas devem agir com equidade, justica e imparcialidade, além de respeitar os direitos
individuais.

Por fim a Responsabilidade discricionaria ou filantropica é puramente voluntéaria e orien-
tada pelo desejo da empresa em contribuir com a sociedade, sem imposi¢des econdmicas, legis-
lativas ou éticas. “A atividade discricionaria inclui as generosas contribui¢des filantropicas que
n&o oferecem nenhum retorno para a empresa e nao sao esperadas” (DAFT, 2005, p.114).

Zarpelon (2006) apresenta uma classificacdo da Responsabilidade Social. O quadro abai-
xo exemplifica de forma objetiva cada uma das classificacoes.
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Quadro 1: Classificacdo da responsabilidade social

CLASSIFICACAO RELACAO CARACTERIZACAO
Pagamento de salarios
dignos, pagamentos sem
atrasos, auséncia de
INTERNO Funciondrios |trabalho forcado ou escravo,
auséncia de coergio e
promocao de ambiente de
trabalho saudavel

Projetos sociais,
desenvolvimento da

XTE , comunidade, fomento de
E RNO Sociedade empregos, incremento do
poder aquisitivo e melhoria
da qualidade de vida

Certificagtes de sistemas
de gestao, padronizacao de
trabalho voluntario,
implementacao de normas
sociais, cumprimento de leis
e educacao socioambiental

FORMAL Documentos

Debates, palestras.
campanhas informativas,
disseminacao de
informacdes e acdes nao
planejadas
estrategicamente

INFORMAL | Conhecimentos

Intervencao de érgaos e
reparticoes com

’ responsabilidade de
PUBLICA Estado elaboracéo, execucéo e
fiscalizacao de leis e
projetos sociais

Valores comprometidos com
Individuos / | o comprometimento social,
Corporactes |fomento e transferéncia
destes valores a sociedade

PRIVADA

Qualquer agdo ou atitude

. social capaz de ser
TANGIVEL Mensuravel mensurada por indicadores

de desempenho.

Agdes ou atitudes subjetivas

MNao- que envolvam mudanca de
INTANGIVEL Mensuraveis |valores, mentalidades e
comportamentos

FONTE: O autor. Adaptado de Zarpelon, 2006.

2.5 COMUNICACAO

A origem da palavra comunicacdo vem do latim communis, ou seja, comum. Portanto,
comunicar €, etimologicamente, relacionar e tornar alguma coisa comum entre esses seres. Seja
essa coisa uma informacgdo, uma experiéncia, uma sensagdo, uma emocdo, etc. Assim, pode-se
pensar na comunicacdo em duas grandes definicdes:
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1) “O processo em que comunicadores trocam propositadamente mensagens codificadas
(gestos, palavras, imagens...), através de um canal, num Determinado contexto, o que
gera determinados efeitos...” (GILL E ADAMS, 1998 p. 41).

2) “... Atividade social, nos quais as pessoas, imersas numa determinada cultura, criam e
trocam significados, respnos quaisndo, desta forma, a realidade que quotidianamente
experimentam” (Gill e Adams, 1998 p. 41).

Bordenave (1986) define a comunicacdo como toda forma de relacdo de troca de infor-
mac0es, consciente ou inconscientemente, através da linguagem verbal, gestual ou corporal, nos
quais se utilizam diferentes meios no auxilio para que as mensagens sejam entendidas. O autor
salienta que toda esta comunicacéo € influenciada pela cultura em que vivemos e que através dos
seus valores e crencas forma-se 0 meio social, e a0 nos comunicarmos influenciamos o meio e
somos influenciados por este.

Se a comunicacao € o processo pelo qual os seres humanos trocam entre si informacdes, é
necessaria a intervencao de pelo menos, dois individuos/organismos, (um que emita, outro que
receba), algo a ser transmitido, um meio de se transmitir a informacéo e o uso de uma linguagem
conhecida. (BELTRAMI, 1976).

Kotler (1998) apresenta um grupo de nove elementos definindo-os como fundamentais
para um modelo tradicional de comunicagdo, como mostra a figura abaixo.

Figura 2: Modelo tradicional de comunicacao

Midia/Canal Resposta

Emissor % Codificagdo Mensagem ) Decodificagdo I Receptor

__Feedback

FONTE: O autor. Adaptado de Kotter, 1998.

a) Emissor — Quem emite a mensagem para a outra parte.

b) Codificagdo — Processo de transformar o pensamento em forma simbolica.

¢) Mensagem — Conjunto de simbolos que o emissor transmite.

d) Midia (ou Canal) — Canais de Comunicacao atraves dos quais a mensagem passa do emissor
ao receptor.

e) Decodificacdo — Processo pelo qual o receptor confere significado aos simbolos transmitidos
pelo emissor

f) Receptor — Parte que recebe a mensagem emitida pela outra parte.

g) Resposta — Reacdes do receptor apds ter sido exposto a mensagem.

h) Feedback — Parte da resposta do receptor que retorna ao emissor.

i) Ruido — Distor¢éo ou estatica ndo planejada durante o processo de comunicagéo, que resulta

em uma mensagem chegando ao receptor diferentemente da forma como foi enviada pelo emis-
sor.

Além desses elementos, diversos autores, entre eles Perez e Bairon (2002 p. 19) conside-
ram que “o contexto e a subjetividade trazem grande complexidade a todo e qualquer processo
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de comunicagdo”. O contexto pode também ser chamado de referente, pois indica o objeto ou a
situacdo a que a mensagem se refere. Nenhum ato comunicativo seria possivel, na auséncia de
qualquer desses elementos.

2.6 COMUNICACAO INTEGRADA

Segundo a Margarida Kunsch (2003 p. 150) a comunicagdo integrada, ou composto de
comunicacdo, deve se constituir de uma unidade harmoniosa de cada area, apesar de diferencas,
com base numa politica comum e bem definida, seguindo os mesmos objetivos da empresa. O
mix de comunicacdo possibilita acdes de comunicacdo mais estratégicas, mais taticas, mais pen-
sadas e mais eficazes.

Entendemos por comunicagdo integrada uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas,

permitindo uma atuagdo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da comunicagdo mercado-
I6gica, da comunicagdo interna e da comunicagdo administrativa, que formam o mix, 0 composto da comunicacéo

organizacional. (KUNSCH, 2003 p. 150)
Segundo a mesma autora a comunicacao integrada é composta por:

2.6.1 Comunicacao Interna

A comunicacao interna engloba a comunicacdo administrativa. Enquanto a comunicacao ad-
ministrativa reflete sobre o funcionamento da comunicacdo por meio de seus fluxos e niveis, a co-
municacdo interna é um setor planejado viabilizando a interacdo entre organizacao e funcionarios. A
comunicacdo administrativa se processa dentro da organizacio, pelas funcdes administrativas. E ela
que permite visualizar todo o sistema organizacional pelos seus fluxos e redes. Segundo Andrade
(1966) citado por Kunsch (2003, p. 153) é “o intercambio de informagdes dentro de uma empresa ou
reparti¢@o, tendo em vista sua maior eficiéncia e o melhor atendimento ao publico.”.

2.6.2 Comunicacdo Mercadoldgica

A comunicagdo mercadoldgica objetiva promover a troca de produtos e/ou servigos
entre produtor e consumidor, [procurando] atender aos objetivos tragados pelo plano
de marketing das organizac6es, cujo escopo fundamentalmente se orienta para a venda
de mercadorias destinadas aos consumidores, num determinado espago de tempo:
apOia-se a publicidade comercial, na promocéo de vendas e pode, também, utilizar-se,
indiretamente, das classicas atividades da comunicacdo institucional. (REGO, 1985
citado por KUNSCH, 2003p. 163).

Esta definicdo aponta a responsabilidade pela produ¢do comunicativa com vista para a
divulgagdo publicitaria. O vinculo visivel com o Marketing estabelece pardmetros e subsidios
para a perfeita organizagdo da comunicagdo mercadoldgica. A utilizacdo de ferramentas como a
propaganda e a promocdo de vendas s6 podera ser eficaz se abastecidas e fundamentadas por
informacdes coletadas por pesquisas de mercado e em acordo com as informagGes de responsa-
veis pela comunicacdo mercadologica. (KUNSCH, 2003).

2.6.3 Comunicagao Institucional

Segundo Kunsch (2003) a comunicacdo institucional é responsavel diretamente pela
construcdo e manutencdo de uma imagem e identidade forte e positiva da organizacdo. Este ele-
mento do composto de comunicacédo integrada esta ligado aos aspectos corporativos que funda-
mentam a credibilidade da empresa perante a sociedade. A definicdo mais objetiva de comunica-
¢do institucional ¢ a de “um conjunto de procedimentos destinados a difundir informagdes de
interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as préaticas e os objetivos das organizacGes, de
modo a tornar compreensiveis essas propostas.” (FONSECA, 1999 citado por KUNSCH, 2003 p.
164).
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2.7 INSTRUMENTOS DA COMUNICACAO INTEGRADA

Desmembrando a comunicagéo integrada, Kunsch (2003) identifica a necessidade de se
trabalhar com ferramentas ou instrumentos especificos para dar a organizacéo a integracdo ne-
cessaria na eficiéncia da comunicagao.

Segundo Wey (1986) a comunicacgéo interna pode incluir seis tipos de instrumentos que
atuam em seis areas diferentes, (canais de comunicacdo, eventos, campanhas, atividades ludicas,
convénios e pesquisa) e divididas em quatro meios (oral, escrita, audiovisual e comunicagdo nao
verbal).

J& Perez e Bairon (2002) apresentam os principais instrumentos da comunicacdo merca-
doldgica e da institucional. Na comunicacdo mercadologica os instrumentos mais praticados sao
a propaganda, a promocéo de vendas, marketing direto, merchandising e venda pessoal enquanto
gue na comunicacao institucional os instrumentos mais fortes sdo a relac6es publicas, a assesso-
ria de imprensa e o marketing social, sendo este ultimo o instrumento mais adequado para a co-
municacao de acdes de Responsabilidade Social.

2.7.1 Marketing Social

Segundo Kunsch (2006, p. 175) “o termo marketing social vincula-se as questdes soci-
ais”. Assuntos como saude publica, meio ambiente, educagdo e Responsabilidade Social se apre-
sentam como as necessidades a serem satisfeitas. Desta forma, o alvo principal é a sociedade e
ndo o mercado, com vistas ao interesse publico no lugar do privado.

Kotler (1978, p.287) define o marketing social como:

(...) o projeto, a implementacéo e o controle de programas que procuram aumentar a
aceitacdo de uma ideia social num grupo-alvo. Utiliza conceitos de segmentacdo de
mercado, de pesquisa de consumidores, deconfiguracéo de ideias, de comunicacdes, de
facilitacdo de incentivos e a teoria da troca, a fim de maximizar a reagdo do grupo-
alvo.

Em ambas as colocac@es, os autores apontam o marketing social como uma estratégia de
mudancas comportamentais e de atitudes, que pode ser utilizada em qualquer tipo de organizacédo
(publica, privada, lucrativa ou sem fins lucrativos), desde que esta tenha uma meta final de trans-
formacéo de impactos sociais.

2.8 IES X RESPONSABILIDADE SOCIAL X COMUNICACAO

Até poucos anos atras, pensava-se que a Responsabilidade Social das institui¢bes de ensi-
no superior consistia no cumprimento de trés fungdes: o ensino, que se exige de qualquer insti-
tuicdo, a pesquisa, exigida apenas das universidades e a extensdo, que decorre das anteriores e
que consiste na divulgacdo de conhecimento e das competéncias que as instituigdes produzem
para a sociedade, por meio de servigos associados as demais fungdes. (Durham, 2005)

Mas da mesma forma, a IES deve estar conectada com a realidade do entorno que a cerca,
dos problemas do pais e das questdes sociais de sua regido. Na funcdo de formar profissionais
qualificados para as necessidades do mercado, a IES também precisa formar cidaddos eticamente
responsaveis com a sociedade em que vive. Nesse sentido, A énfase dada a Responsabilidade
Social das instituicGes de ensino superior particulares pela Lei de Diretrizes e Bases da Educagéo
Nacional e pela Lei n.° 10.861, de 14 de abril de 2004, que trata do Sistema Nacional de Avalia-
céo da Educacio Superior (Sinaes”), torna esta atencdo em uma quarta funcdo. (Durham, 2005).

5 httpy/portal.inep.gov.br/superior-sinaes. Acesso em 11 de maio de 2008.
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De acordo com o Sistema Nacional de Avaliacdo do Ensino Superior - SINAES, apresen-
tado por Adolfo Ignacio Calderon (2005, p. 24) a Responsabilidade Social na educagéo superior
deverd ser avaliada em trés quesitos: A transferéncia de conhecimento e importancia social das
acOes universitaria e impacto das atividades cientificas, técnicas e culturais, para o desenvolvi-
mento regional e nacional; a natureza das relagbes com o setor publico, com o setor produtivo e
com o mercado de trabalho e com as institui¢cdes sociais, culturais e educativas de todos 0s niveis
e as acles voltadas ao desenvolvimento da democracia, a promocéo da cidadania, a atencdo aos
setores sociais excluidos, as politicas de acdo afirmativa, dentre outras.

De acordo com (Durham, 2005), a situacdo alterada, nos quais o Estado falha na obriga-
cao de resolver as questdes sociais coloca a educagdo superior, publica e privada, como novo
responsavel na fungdo de “salvar” o pais. Assim, Durham (2005, p. 60), afirma que cabe as IES:

a) Aplicacao de politicas afirmativas para a promogéo da igualdade educacional, benefi-
ciando 0s mais pobres e as minorias étnicas.

b) Contribuir para a eliminagédo das desigualdades sociais regionais.

c) Implantac&o de politicas publicas na &rea de salde e cultura, além da ciéncia e da tec-
nologia.

d) Promocéo da diversidade cultural e da identidade, acdo e memdria dos diferentes seg-
mentos étnicos nacionais.

Calderon (2005 p. 15) aponta que o compromisso social das instituicdes de ensino supe-
rior, sempre esteve presente, ele apenas alterou sua nomenclatura para Responsabilidade Social.
Na década de sessenta, O tema ja emergia dentro das universidades europeias e norte-americanas
e apenas na Ultima década, a medida que se tornou um pilar de sustentacdo do terceiro setor bra-
sileiro, a Responsabilidade Social, tornou-se frequente na educacdo superior. O mesmo autor
aponta quatro questdes chaves da Responsabilidade Social dentro das Universidades:

a) N&o é um assunto tdo novo quanto aparenta;
b) Tem uma relacéo intrinseca com a extensao universitaria;

¢) E mais do que mero compromisso, é dever. Tornando-se parte constitutiva da natureza
e da esséncia da universidade;

d) Deve se traduzir em a¢des concretas que atendam as necessidades da populacdo que a
financia.

Percebe-se nos apontamentos acima, que tanto para fins de avaliacdo do SINAES, quanto
para a assimilacdo da Responsabilidade Social como parte da estratégia de gestdo, a Responsabi-
lidade Social deve ser inerente a sua atividade, ou seja, esteja ligada a pratica de ensino, pesquisa
e extensao.

Nas Instituices de ensino socialmente responsaveis, a comunicacao passa a ser exercida
como fator de transparéncia e de didlogo perante a sociedade e mobilizagdo dos publicos interno
(funcionarios e gestores) e externo (consumidores, fornecedores, acionistas e concorrentes).

Paiva (2008) acrescenta que o profissional de comunicacdo deve atentar ao seu papel den-
tro do contexto da Responsabilidade Social. Assim o autor apresenta quatro atitudes:

a) Coordenar o processo de formulacdo das mensagens que deverdo ser transmitidas aos
publicos;

b) Desenvolver adequadamente os canais mais adequados para cada tipo de mensagem e
para cada publico;

c) Desenvolver mecanismos de feedback sobre a eficicia da comunicacéo;

d) Construir relacionamentos leais e duradouros entre a organizagdo e os seus stakehol-
ders, por meio de processos estruturados de dialogo.
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Com a Responsabilidade Social, a atividade de comunicagdo nas organizag0es passa a ser
exercida com foco na transparéncia. Em resumo, a aplicabilidade correta dos argumentos e das
atitudes do profissional de comunicacdo desenvolve uma melhor interacdo entre os stakeholders
e busca o equilibrio entre a imagem e reputacédo. (PAIVA, 2008).

O mesmo autor afirma que diferentes entre si, a imagem é uma referéncia projetada e
administrada pela empresa e deve ser fortemente mediada pela comunicacdo. Enquanto a reputa-
cdo é a resultante de um processo que tem por base os valores e a identidade da empresa, refleti-
dos sobre a forma como ela se relaciona com 0 meio ambiente e como trata seus stakeholders.

Portanto, as empresas devem se ocupar ndo sO da construcdo da imagem, mas cuidar
principalmente da sua reputacdo. E desta forma, uma das melhores estratégias € a utilizacdo de
estratégias de comunicagdo. (PAIVA, 2008).

2.9 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Na analise dos dados observou-se que a maioria dos funcionarios e os alunos de diversos
cursos dos primeiros e ultimos periodos, que fazem parte dos stakeholders da instituicao analisa-
da desconhecem, ndo apenas 0 conceito e 0s principios da Responsabilidade Social, mas também
desconhecem a existéncia dos projetos desenvolvidos internamente. Mesmo nas respostas positi-
vas, nos quais se buscou elencar os nomes dos projetos ou os temas de cada um, os entrevistados
nédo conseguiram lembrar-se de tais detalhes ou de nos quais eles tinham conhecimento.

Isto demonstrou uma incongruéncia entre as respostas obtidas na entrevista realizada com
0s principais gestores da instituicdo, principalmente quando apontado por eles a existéncia de
vérias acBes, entre elas a Agenda 21 Universitaria®, o Coral, Creche, atividades dos cursos de
salide e a criacdo da reitoria de promoc¢ao humana.

Abaixo sdo apresentadas as perguntas da pesquisa com os funcionarios e os alunos da ins-
tituicéo.

e Vocé sabe o que significa responsabilidade social?
: 86% Sim | 14% Néo
e Vocé considera doagOes de roupas, alimentos e brinquedos como agdes de responsabili-
dade social?
R: 68% Sim | 32% Né&o
e Vocé considera os atendimentos oferecidos pelas clinicas escolas, empresas juniores e
praticas juridicas como responsabilidade social?
R: 77% Sim | 23% Né&o
e Vocé tem conhecimento sobre as acdes de responsabilidade social da Alpha?
R: 36% Sim | 64% Né&o
e Vocé sabe dizer quantos projetos de responsabilidade social a Alpha tem?
R: 01% Sim | 99% Né&o
e Vocé sabe 0 nome de pelo menos dois projetos de responsabilidade Social da Alpha? Se
sim, cite-os.
R: 11% Sim | 89% Né&o
e Vocé sabe do que se tratam estes projetos?
R: 22% Sim | 78% Né&o
e Vocé ja participou de algum deles?
R: 08% Sim | 92% Nao

Py

6 http:/ /www.meioambiente.pr.gov.br/arquivos/File/agenda21/Guia_Agenda_21.pdf
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e Vocé tem conhecimento dos resultados alcangcados por estes projetos? Se sim cite qual
foi.
R: 03% Sim | 97% Nao
e Vocé javiu alguma divulgacédo de Marketing sobre os projetos de responsabilidade so-
cial da Alpha? Se sim, cite nos quais.

R: 28% Sim | 72% Nao

CONCLUSAO

Com a concorréncia entre as IES, na busca por uma imagem responsavel, objetivando in-
clusive novos alunos, é cada vez mais comum a utilizacdo de divulgar seu papel responsavel por
diversas ferramentas de comunicagdo. Entre os pontos principais destacam-se a pratica de divul-
gar o balanco social, desenvolver propagandas na grande midia e em sites, com foco em ativida-
des sociais, divulgar promocdes em vestibulares e publicar noticias de a¢gdes sociais em jornais e
revistas especializadas.

A Responsabilidade Social € um conceito ainda muito novo e consequentemente mal
compreendido, principalmente pelas Instituicbes de Ensino Superior. A partir da adocao crescen-
te de praticas sociais pelas IES, é possivel enxergar que, forma como as mesmas estdo solidifi-
cando estas praticas, comportamentos e definicGes sobre 0 assunto nem sempre sao corretas.
Conforme divulgado pela Associagdo Brasileira de Mantenedoras de Ensino Superior —
ABMES’, na publicagdo Responsabilidade Social, n° 2, ano 2, muitas IES brasileiras, em sua
grande maioria, atuam em projetos assistencialistas, e as divulgam como Responsabilidade Soci-
al, ndo se preocupando com a questdo do compromisso e transformacédo da sustentabilidade soci-
al do projeto.

N&o se pode negar a importancia dessas acdes, principalmente no cenario de caréncia so-
cial que atualmente encontra-se o pais, mas ainda assim, de acordo com o embasamento tedrico
aqui apresentado, fica clara a diferenca entre Responsabilidade Social e a pura acéo social.

Percebeu-se que o conceito de Responsabilidade Social é mais abrangente e complexo do
que a pura atuacao na comunidade e para a comunidade. A efetiva Responsabilidade Social deve
estar enraizada nos valores da organizagé&o.

Da mesma forma, varios autores apontaram que a comunicagdo é parte fundamental na
gestdo da Responsabilidade Social, pois mantém saudavel o relacionamento entre instituicdo e
seus publicos. Pelos resultados obtidos na pesquisa, é possivel afirmar que uma comunicacao
mais integrada e eficiente é imprescindivel no processo de gestdo da Responsabilidade Social da
instituicdo. Pode-se afirmar que ha uma lacuna entre o que se faz e o que se percebe, quando
colaboradores (funcionarios e professores) e clientes (alunos) ndo reconhecem, ndo identificam
0s projetos ou ndo os relacionam corretamente como agdes da propria instituicao.

Desta forma, é correto afirmar que a comunicacao integrada € necessaria para dialogar ou
informar corretamente os stakeholders dos projetos sociais, do que se tratam estes projetos e até
mesmao para corrigir erros de informacao e conhecimento sobre a propria instituicéo.

A ideia principal em planejar a comunicagéo das agdes deResponsabilidade Socialndo é
apenas em divulgar fortemente os nomes dos projetos e programas, ou de estabelecer estratégias
de comunicacdo inovadoras, mas sim de preencher a lacuna entre 0 que 0s gestores e responsa-
veis pelas acdes acreditam ser Responsabilidade Social e o que os demais publicos estéo visuali-
zando.

7 http/fwww.abmes.org.br/
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