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Resumo

O gerenciamento de impressdes, que tem suas origens nos trabalhos de Edward Jones e
Erving Goffman (MENDONCA, 2003), enquanto fendmeno comunicativo, é claramente parte
de um processo de influéncia social. Do ponto de vista instrumental, é uma ferramenta que
influencia no controle da imagem que a audiéncia desenvolve a respeito da organizacdo. A
presente dissertacdo investigou como as ferramentas de comunicacdo organizacional sé&o
utilizadas para gerenciar as impressdes, dos publicos internos e externos, relativas a
responsabilidade social em Instituicdes de Ensino Superior. Como arcabouco tedrico, foram
utilizados conceitos de Gerenciamento de Impressdes, Formacdo de Impressdes,
Responsabilidade Social Empresarial, Teoria dos Stakeholders, Comunica¢do Organizacional,
Cultura Organizacional e Estrutura Organizacional. A partir de um estudo de mdaltiplos casos,
tendo como objeto de pesquisa trés instituicdes de ensino superior de Pernambuco, o estudo
possui uma abordagem qualitativa, realizando-se para a coleta de dados uma pesquisa de
campo com a utilizacdo de entrevistas semiestruturada, anélise documental, observacao direta
em ambientes das instituicdes e observacdo indireta de fotografias e videos. Na analise do
material coletado foram usados os metodos de andlise de contetdo e de discurso. Os
principais resultados indicam que: a) embora tenham sido identificadas estratégias de
gerenciamento de impress@es sendo empreendidas, hd um completo desconhecimento sobre a
tematica; b) dentre as estratégias mais utilizadas para construir uma imagem socialmente
responsavel destacam-se a exemplificacdo e a promocao organizacional; c) apesar de ndo se
empenharem significativamente em comunicar aspectos de RS, as IES consideram os alunos
seguidos dos professores como principais stakeholders-alvo de suas comunicacdes, denotando
uma preocupacdo em manter relacdes positivas com os stakeholders; d) a RS faz parte da
cultura das IES pesquisadas, embora com intensidades e caracteristicas diferentes; e) as IES
apresentam consisténcia entre a imagem transmitida em relacdo a RSE e suas culturas e

identidades, pois costumam comunicar apenas o que realmente € praticado.

Palavras-chave:  Gerenciamento de  impressdes, Comunicagdo  organizacional,

Responsabilidade social empresarial.



Abstract

The Impressions Management, that has its origins in Edward Jones and Erwing Goffman
(MENDONCGCA, 2003), as communicative phenomenon, is plainly part of a social influence
process. From the instrumental standpoint, it is a tool that influences in the control of the
image that audience develops concerning organization. This dissertation investigated how
these tools of organizational communication are used to manage the impression, of the
internal and external audience, concerning to social responsibility in Higher Education
Institutes-HEI. As theoretical framework they were used conceptions of Impression
Management, Impression Formation, Corporate Social Responsibility-CSR, Stakeholders
Theory, Organizational Communication, Organizational Culture and Organizational Structure.
From a study of multiple cases, having as object source three higher education Institutes of
Pernambuco, the essay has a qualitative approach, performing as data collect a field research
using semi-structured interviews, documental analysis, direct observation in institutions
environment and indirect observation of pictures and movies. In analysis of collected stuff
they were used the analysis methods of content and discourse. The main result indicates that:
a) although undertaken impression management strategies have been identified, there is a
complete unknownledge about this thematic; b) among the most used strategies to build an
image socially responsibility, the exemplification and organization promotion stand out; c)
Despite not significantly engaging in communicate CSR aspects, the HEI consider the
students followed by the teachers as the main aim stakeholders of theirs communications,
meaning a preoccupation in maintenance positive relationship with the stakeholders; d) the
CSR is part of the researched HEI culture, but with different intensity and characteristics; €)
the HEI present consistency between transmitted image about ESR and its cultures, because

they use to communicate only what is really practiced.

Keywords: Impression Management, Organizational Communication, Business Social

Responsibility.
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1 Introducao

A Responsabilidade Social (RS)! tem sido um tema muito discutido nos meios
académico e empresarial, assim como na midia. Dentre as causas para essa énfase, destaca-se
a auséncia do Estado e a crescente adocdo por parte das organizacGes de acOes de
responsabilidade social, o que incita questionamentos quanto ao papel puablico das
organizagdes e seus reais interesses em tais agoes.

O exame da motivacdo da adocdo das praticas de acdes sociais pelas empresas cria a
necessidade de aceitacdo por parte dos atores do ambiente das a¢cdes empreendidas. Na busca
por essa legitimacdo, questiona-se se as agdes sdo realizadas por contribuirem para a
formagdo de uma imagem positiva para a organizacdo, de forma a influenciar os publicos de
interesse (stakeholders), propiciando uma vantagem competitiva ou se de fato representam
valores que integram a cultura, refletindo a identidade organizacional. A cultura
organizacional é aqui entendida como um sistema de representacbes e de valores
compartilhados pelos membros da organizacédo, sendo entendida como um repertério do qual
os individuos, 0s grupos e as organizacgdes retiram os codigos de aprendizagem e de interacdo
com o ambiente (FISCHER, 1996).

Conforme Mendonga e Gongalves (2004, p. 116), “acredita-se que empresas assumam
uma dimensdo ética e socialmente responsavel, pois melhoram a sua imagem e ganham o
respeito das comunidades com as quais interagem”. Os autores salientam ainda que néo raro,
empresas adotam acGes ética e socialmente responsaveis na expectativa de que as acles se
traduzam em preferéncia do publico consumidor por seus produtos ou servigos.

Considerando-se que a responsabilidade social pode conduzir a uma mudanca de
valores ou ser percebida como uma estratégia de vantagem competitiva para as organizacoes,
um fator que pode contribuir para a formacdo de uma boa imagem organizacional € 0 uso
adequado dos processos de comunicacdo da organizacdo com os seus publicos de interesse
(stakeholder). Para Cooper e Argyris (2003), stakeholder (ou publico de interesse) é qualquer
grupo ou individuo que afeta a organizagcdo ou pode ser afetado por ela. Ainda segundo 0s
autores, em um sentido amplo, os publicos de interesse podem incluir atores internos e
externos a organizacdo, como fornecedores, clientes, acionistas, funcionarios, comunidades

etc. Para Mitchell, Agle e Wood (1997) a definicdo de quem sdo os stakeholders, embora ndo

Neste trabalho, os termos “responsabilidade social”, “responsabilidade social empresarial” e “responsabilidade
social corporativa” sdo usados como sindnimos.
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seja tarefa das mais simples, possibilita a organizacdo que os identifica direcionar e adequar
as acGes comunicativas.

A comunicacdo organizacional é um processo complexo e continuo pelo qual os
membros da organizagédo criam, mantém e mudam a organizagdo (KEYTON, 2005). Percebe-
se na literatura especializada uma énfase na comunicacdo da organizagdo com Seus
stakeholders externos e com a imagem que é transmitida para fora da organizacdo, diversas
midias podem ser utilizadas pela organizacdo para a comunicacdo das acdes socialmente
responsaveis. A gestdo da comunicacdo organizacional pode contribuir para influenciar no
relacionamento da organizagdo com os seus stakeholders, colaborando para a construcéo da
imagem desejada. Dentre as formas comunicacionais que auxiliam na construcdo da imagem
corporativa, destaca-se neste estudo o fenémeno do Gerenciamento de Impressées (Gl), o
qual pode ser considerado um processo de comunicacao.

Sob a ética do gerenciamento de impressdes no processo de comunicacao sao criadas e
enviadas mensagens para uma audiéncia com o objetivo de transmitir uma determinada
imagem ou impressdo. Mendonca e Goncalves (2004, p.5) definem o gerenciamento de
impressdes como “todas as atividades que um ator social (individuo, grupo ou organizacgao)
desenvolve no sentido de controlar o0 modo como 0s outros o véem, visando & criacdo de uma

imagem social desejada”. Segundo Mendonca e Amantino-de-Andrade (2003, p.11):

No processo de gerenciamento de impressdes organizacional, as
organizagdes podem empreender estratégias diretas e assertivas buscando
influenciar as impressdes de seus publicos em relacdo a sua atratividade,
competéncia, efetividade, sucesso, integridade, responsabilidade social,
confiabilidade, poder coercitivo ou dependéncia e vulnerabilidade. Essas
estratégias refletem comportamentos pro-ativos da organizagdo, acdes
iniciadas pelo ator visando a realizacdo de seus objetivos. (énfase
adicionada).

Clarificando como as organizagGes utilizam as diversas midias e ferramentas de
comunicacdo disponiveis para formar a imagem desejada nos publicos de interesse,
especificamente para a criagdo da imagem de uma organizacao socialmente responsavel, tém-
se categorias analiticas centrais e secundarias. As categorias analiticas centrais pesquisadas
compdem uma triade: a comunicacdo organizacional, as acdes de responsabilidade social e o
gerenciamento de impress6es. Como categorias secundarias foram estabelecidas a forma de
organizacdo, a estrutura e a cultura organizacional, pois acredita-se que estas categorias

oferecem subsidios relevantes para a compreensdo do ambiente das organiza¢des pesquisadas.
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O campo empirico escolhido para a realizacdo desta pesquisa foi o das instituicdes de
ensino superior das cidades de Recife e de Caruaru. Quanto a tais praticas em instituicdes de
ensino superior, Calderon (2010, p.21) traz que “diante da proliferacdo da adocdo do discurso
da responsabilidade social, da divulgacdo de balancos sociais e da participacdo de IES em
grupos empresariais de responsabilidade social” surgem ddvidas quanto ao real entendimento
que as IES tém da temaética, levantando questionamentos quanto a ado¢do de um novo modelo
de gestdo ou apenas de estratégias de marketing. O autor traz ainda a reflexdo quanto ao
investimento realizado, se de fato é uma pratica real, séria e consistente, fruto de uma atitude
ética em todas as atividades e com todos 0s atores internos e externos com 0s quais interage,
além da profissionalizacdo das atividades extensionistas, que devem assumir praticas
académicas em é&reas do saber, deixando de lado o assistencialismo e o voluntarismo. A
escolha de organizacOes de ensino superior situadas em Recife e Caruaru como locus para a
realizacdo desta pesquisa se da devido ao fato desses municipios estarem entre os trés do
estado com a maior quantidade de instituicdes de ensino superior, além da abrangéncia das
atividades e importancia dessas organizacdes para o desenvolvimento da sociedade e do
crescimento do nimero de instituicbes de ensino superior nas duas Ultimas décadas.

Como estratégia de pesquisa, foi realizado um estudo de multiplos casos, 0 que levou a
escolha de trés instituices de ensino superior selecionadas de acordo com a categoria
administrativa (publica, privada confessional e privada particular), que tivessem areas de
comunicagdo, extensao e recursos humanos, e que atendessem ao critério de acessibilidade. A
escolha de trés casos ndo teve 0 objetivo generalizar os resultados, mas estudar como o
fendmeno se comporta em situacdes ou realidades distintas, respeitando as caracteristicas
proprias de cada caso.

Baseado no que foi apresentado e no referencial tedrico pesquisado, definiu-se o
problema de pesquisa, expresso em forma de pergunta: Como as ferramentas de
comunicacdo organizacional sdo utilizadas para gerenciar as impressdes, dos publicos
internos e externos, relativas a responsabilidade social em trés Instituicdes de Ensino
Superior de Pernambuco (UFPE, FAFIRE e ASCES)?
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1.1 Objetivos de pesquisa

Para responder a pergunta de pesquisa foram tracados os objetivos geral e especificos,

descritos a seguir.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral desse trabalho € analisar como as ferramentas de comunicacao
organizacional sdo utilizadas para gerenciar as impressdes, dos publicos internos e externos,
relativas a responsabilidade social em trés Instituices de Ensino Superior de Pernambuco
(UFPE, FAFIRE e ASCES).

1.1.2 Objetivos especificos

1. Descrever, no nivel dos artefatos (SCHEIN, 1992), a cultura das organizacoes
estudadas;

2. Avaliar como a cultura organizacional prové o material simbdlico para a construcéo e
comunicacdo de imagens de socialmente responsavel;

3. lIdentificar as ferramentas de comunicacdo interna e externa adotadas pelas
organizagdes estudadas;

4. ldentificar as estratégias de gerenciamento de impressdes adotadas na comunicacao da
responsabilidade social para os diferentes publicos;

5. Analisar, com base no modelo de Mendonca e Gongalves (2004), a consisténcia entre
a imagem de socialmente responsavel transmitida pelas organizac6es estudadas e suas
substancias; e

6. Analisar comparativamente os resultados obtidos nas organizagdes pesquisadas.
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1.2 Relevancia e justificativa da pesquisa

Buscou-se com esta pesquisa, de cunho tedrico-empirico, colaborar para o avango das
discussBes nas tematicas pesquisadas, que tém sua importancia e relevancia evidenciadas no
aumento das discussdes e dos estudos no contexto académico e organizacional, especialmente
as tematicas da responsabilidade social e da comunicacdo corporativa (BASTOS, 2009;
LESSA, 2009). Tal evidéncia também é corroborada por Mendonca e Gongalves (2004); para
0s autores, a adocdo de praticas de responsabilidade social corporativa tem crescentemente
assumido um carater legitimante e legitimado na sociedade, caracterizando-se, assim, como
um aspecto que merece a atencdo tanto do meio gerencial quanto do meio académico.

Observa-se gue a literatura estrangeira € extensa nas areas de responsabilidade social,
de gerenciamento de impressdes, de imagem e de comunicacdo corporativa (Gémez; Castillo,
2006; Mendonga; Fachin, 2001; Mendonga; Gongalves, 2004). Entretanto, na realidade
brasileira, torna-se importante aprofundar tais tematicas para um melhor entendimento dos
fendmenos. No intuito de diminuir possiveis caréncias de analises sobre a atuacdo social das
instituicOes de ensino superior, especialmente na realidade pernambucana, busca-se somar
esforcos para aprofundar a questdo da responsabilidade social, da comunicagéo organizacional
e do gerenciamento de impressdes. Na teoria de gerenciamento de impressdes organizacionais
verifica-se uma parte do modelo proposto por Mendoncga e Gongalves (2004) (ver Anexo A),
que oferece um modelo para avaliacdo das acGes de responsabilidade social e comunicacéo
corporativa. Para aplicar o modelo, esta pesquisa explorou as ferramentas de comunicagéo
organizacional, as praticas de responsabilidade social empresarial e a identificacdo dos
publicos de interesse (stakeholders).

A identificacdo dos stakeholders tomou como base as pesquisas de Freeman (1984),
que subsidiaram o entendimento do tipo de interagéo e de influéncia que esses podem gerar
para a organizacdo. O que permitiu uma melhor compreenséo das praticas de comunicacao
empreendidas pelas instituicbes. J& a andlise das praticas/acOes sociais foram favorecidas
pelas frentes de atuacdo de instituicdes de ensino superior identificadas por Bolan e Motta
(2007), Calderon (2010) e Durham (2005).

O setor das instituicdes de ensino superior surge para esta pesquisa como um locus
interessante para entender como funciona a dindmica da comunicacdo das praticas de
responsabilidade social, logo, uma investigacdo das praticas sociais e comunicativas de tais

acles contribui para o conhecimento de como o conceito de RSE esta disseminado no setor, ja
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gue nado existe consenso sobre como tal setor deve se posicionar em relacdo ao tema (Bolan;
Motta, 2007; Calderdn, 2010; Durham, 2005).

A expectativa é de que este trabalho possa resultar em conhecimentos relevantes tanto
para a academia, quando da aplicagdo e verificacdo de modelos tedricos, quanto para as
organizacBes, principalmente para 0s responsaveis pela gestdo da comunicacdo e da
responsabilidade social, ao fornecer informacgdes sobre as praticas sociais empreendidas, o
processo de gerenciamento de impressdo para a formacao de imagem de empresa socialmente
responsavel. O presente estudo pode contribuir, ainda, na ampliacdo dos debates sobre o tema,
diminuindo as caréncias de pesquisas e clarificando o impacto da comunicagéo organizacional

junto aos publicos de interesse interno e externo para a formacdo da imagem desejada.
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2 Fundamentacao tedrica

Neste capitulo sdo discutidas as categorias analiticas relacionados ao problema de
pesquisa e que foram considerados para a definicdo dos objetivos. Inicialmente, discute-se
pela responsabilidade social, comunicacdo organizacional e gerenciamento de impressdes
organizacionais. Para melhor embasar e esclarecer a pesquisa sdo apresentados conceitos de

formagéo de impressdes, organizagdes, cultura organizacional e identidade organizacional.

2.1 Responsabilidade social

Ao longo dos anos, a responsabilidade social tem assumido crescente relevancia nos
meios académico e empresarial, sendo cada vez maior a exploracdo do tema e 0s debates em
foruns, congressos, seminarios e publicacdes (DE PAULA; OLIVEIRA; OLIVEIRA, 2009).
Segundo Carroll (1999) sdo observadas referéncias na literatura desde antes da década de 50,
porém foi na década de 70 que surgiram definigcdes especificas sobre o tema responsabilidade
social corporativa.

Na década de 80 surgem com forca no Brasil os programas de gestdo da qualidade e
rotulagem, com as normas da série 1SO e as certificacdes como os Programas de Selo Verde
(selo da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas-ABNT), a Certificacdo Ambiental e os
Rotulos (de fabricantes, de terceira parte, de mandatarios e de voluntarios) (CAMPANHOL,;
ANDRADE; ALVES, 2003). Tais a¢fes ja demonstram um esfor¢co empresarial na busca da
diferenciacdo e da preferéncia dos stakeholders, quando da comunicacgdo da participacdo nos
referidos programas; no Brasil, a emergéncia do tema responsabilidade social se aprofunda a
medida que as instituicdes democraticas se consolidam, especialmente a partir de 1988, marco
do inicio da redemocratizacdo do pais (OLIVEIRA, 2008; MACHADO FILHO, 2006).

A década de 90 é marcada pelo aumento no investimento em responsabilidade social
pelas organizacgdes e pela agregacdo de novas defini¢des ao corpo da literatura. De acordo
com Caroll (1999), nessa década o conceito de responsabilidade social corporativa incorpora
temas alternativos como a Teoria da Etica nos Negdcios e a Teoria dos Stakeholders.

Difundida na década de 80, de acordo com Silveira; Yoshinaga e Borba (2005), a
popularizacdo da terminologia Stakeholder € atribuida a publicacdo do filésofo Robert

Edward Freeman, intitulada Strategic Management - A Stakeholder Approach no ano de 1984.
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Freeman e Mcvea (2001) trazem o Stakeholder como qualquer grupo ou individuo que é
afetado ou pode afetar a realizacdo dos objetivos de uma organizacdo. Ainda segundo o0s
autores, 0s primeiros registros do uso do termo Stakeholder aconteceram nos trabalhos
pioneiros da Stanford Research Institute, na década de 60.

No bojo das teorias organizacionais, a teoria do stakeholder conduz a uma mudanca da
visdo tradicional, que focava nos shareholders ou stockholders, termo utilizado para os
acionistas e proprietarios, para uma visao mais contemporanea, que foca ndo apenas nos
acionistas e proprietarios, mas envolve toda a cadeia produtiva da empresa. A definicdo de
quem sdo os stakeholders néo é tarefa das mais simples; fornecendo dados para um modelo de
analise, a identificacdo dos stakeholders é abordada no trabalho de Mitchell; Agle e Wood
(1997), com base na mediacdo de trés atributos (poder, legitimidade e urgéncia), que sugerem
o nivel de intervengdo dos stakeholders numa organizacdo, para o0s autores o atributo poder
pode ser percebido quando os stakeholders possuem influencia que garanta o alcance dos
objetivos que almejam junto as organizacdes; ja a legitimidade correlaciona a percepcdo de
acOes desejadas por uma entidade em um sistema de valores, normas e crencgas sociais; por
fim, a urgéncia traz ag0es de natureza imediata e imperativas, que devem ser observadas no
tempo e de acordo com a importancia do stakeholder.

Com base na intersecdo desses trés atributos, os autores classificam os stakeholders
em sete diferentes tipos (adormecido, arbitrario, definitivo, dependente, dominante, perigoso,

reivindicador e ndo stakeholder ou potencial?®), conforme pode ser observado na figura 01 (2).

PODER

L.
Adormecido

4.

Dominante

LEGITIMIDADE

1,
Arhitrario

6.
LDependente

3

Reavindicador

g
Win Srakeliolder

URGENCIA

Figura 1 (2): Tipologia de stakeholder.
Fonte: adaptado de Mitchell, Agle e Wood (1997)

’ Do original: 1.Dormant, 2.Discretionary, 3.Demanding, 4.Dominant, 5.Dangerous, 6.Dependent, 7.Definitive e
8.Nonstakeholder.
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Para agrupar os Stakeholders em interno e externo, tomou-se por base o trabalho de
Freeman (1984), no qual o autor identifica os stakeholders comuns as organiza¢cdes com base
nas mudancas que as influéncias destes podem gerar para uma organizagédo. Embora Freeman
(1984) agrupe-os com base na origem da mudanca que cada um pode propiciar, no caso,
mudancas internas e externas®, neste trabalho, essa identificacdo de stakeholders internos e
externos considerara o ambiente no qual se encontra, tendo como ponto de referéncia a

organizacédo, conforme pode ser observado no quadro 01 (2).

STAKEHOLDER

Proprietarios, sécios, acionistas, diretores, | Governo, clientes, concorrentes,
empregados, estagiarios, voluntarios, advogados, ambientalistas, grupos
colaboradores. especiais, comunidade local, midia,
sindicatos, fornecedores, ONGs.
Quadro 1 (2): Classificacdo dos stakeholders
Fonte: adaptado de Freeman (1984); Mitchell; Agle e Wood (1997); Coral (2002).

Para Harrison e Freeman (1999) e Melo Neto e Froes (1999), a gestdo eficaz dos
stakeholders pode melhorar o desempenho organizacional e se transformar em um diferencial
importante, tornando-se uma possivel fonte de vantagens competitivas, como ganho de
imagem e reputacdo, garantindo posi¢do de destaque a organizacdo na sociedade onde atua.
Nessa dindmica da relacdo com os stakeholders, tem-se a¢do dos processos de comunicacao
organizacional. A identificacdo dos stakeholders pode indicar se as agfes sociais
empreendidas, bem como as a¢Ges comunicativas estdo sendo pensadas e direcionadas aos
publicos de interesse da instituicdo. De acordo com Morsing e Schultz (2006), iniciativas na
busca de evocar fortes e positivas reacdes dos stakeholders por meio da comunicagdo podem
ser mais eficientes quando se identifica e conhece os stakeholders da instituicdo. Os autores
advertem quanto ao risco das acdes comunicadas atrairem os olhares dos stakeholders e,
consequentemente, as suas criticas para as agdes. Além da discussao sobre os stakeholders das
organizagdes, faz-se necessario abordar e definir o conceito de responsabilidade social que
sera adotado bem como o tipo de atuacdo que caracteriza a responsabilidade social nas

organizacOes, na proxima secao retomasse tais assuntos.

® Do original: Internal changes e External changes.
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2.1.1 Conceito e acdes de responsabilidade social

Definir o que é responsabilidade social ndo é uma tarefa das mais simples devido a
complexidade do tema e a variedade de atividades sociais existentes. De acordo com Fischer
(2002), a exposicdo indiscriminada de casos na midia faz com que qualquer tipo de iniciativa
seja classificada como atuagdo social, inclusive as que ndo passam de instrumentos de
marketing institucional ou de politica de beneficios da empresa. Para Barbiere e Cajazeira
(2009), a responsabilidade social deve ser pensada com base na teoria dos sistemas, na qual a
organizacdo esta inserida em um ambiente composto de diversos outros sistemas que se inter-
relacionam.

Ao longo do tempo, a responsabilidade social ultrapassou o conceito de obrigacéo
social, circunscrevendo-se ao cumprimento da lei, passando por filantropia, caracterizada por
formas assistencialistas em atos de caridade e benevoléncia do empresariado (OLIVEIRA,
1984; AZEVEDO, 2004). Para Machado Filho (2006), a filantropia é uma pequena parcela do
conceito de ser socialmente responsavel. Segundo Melo Neto e Froes (2001) e Ashley,
Coutinho e Tomei (2000), a filantropia é uma acgéo individualizada, pois a atitude e a acdo sdo
do empresario. Ja a responsabilidade social € uma atitude coletiva, uma acdo estratégica da
empresa refletida em desafios éticos para as diferentes dimensdes do negdcio, englobando
acoes de diversos stakeholders como empregados, diretores, gerentes, fornecedores, acionistas
e até mesmo clientes e demais parceiros de uma organizagdo. Posteriormente, o conceito de
RS chegou ao conceito de compromisso ético, traduzido pelo Instituto Ethos (2009) como
conceito aplicado a gestdo dos negocios, que se manifesta na criacdo de valor para todos 0s
publicos com os quais a empresa se relaciona.

Por vezes confundido com responsabilidade social, o voluntariado é uma das formas
de expressdo desta acdo; trata-se, de acordo com o Instituto Ethos (2001, p.22), de “um
conjunto de agOes realizadas por empresas para incentivar e apoiar o envolvimento dos seus
funcionarios em atividades voluntarias na comunidade”. O trabalho voluntariado ganhou
legitimidade no Brasil com a criacdo da Lei do Voluntariado (Lei n° 9.608), que estabeleceu
regras para acao voluntaria, além de descaracterizar o vinculo empregaticio de quem pratica a
acdo voluntaria com a instituicdo. Um conceito bastante difundido na Brasil de
responsabilidade social e que ser& utilizado como balizador para as andlises deste trabalho,
haja vista sua adequacdo e variaveis que engloba, é utilizado pelo Instituto Ethos, um dos

maiores disseminadores da adocdo das a¢Ges sociais:
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Responsabilidade social empresarial é a forma de gestdo que se define pela
relagdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais
ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais que
impulsionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geracfes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais (ETHOS,
2009).

Dentre os autores classicos, Carroll (1979) aponta uma das defini¢bes mais utilizadas.
Para o autor, uma definicdo de responsabilidade social que enfrente plenamente toda a gama
de obrigacOes empresariais para com a sociedade deve incorporar as categorias de
performance empresarial econdmica, legal, ética e discricionaria, sendo tais categorias
orientadas por uma sequéncia que se inicia na econdmica e continua pelas demais na ordem
apresentada. Para o autor, a Responsabilidade Econémica estd em uma primeira instancia,
sendo a unidade bésica de uma sociedade e de um negdcio, produzindo bens e servigcos de
interesse da sociedade para reverté-los em lucro. Assim como as que se seguem, a
Responsabilidade Legal parte do pressuposto da econdémica, trazendo os requisitos legais, por
meio do cumprimento das leis e regulamentos. Embora as duas anteriores incorporem normas
éticas, na Responsabilidade Etica existem atividades que ndo estdo em normas, mas que Sio
esperados que seja cumprido; o autor enfatiza que é das mais dificeis de ser alcancada. Por
fim, na Responsabilidade Discricionaria encontram-se 0s papéis voluntarios que a
organizacdo desempenha, que sdo guiados apenas pelo desejo em participar, sem que haja
uma obrigagdo econdmica, legal ou ética (CARROLL, 1979).

Sendo um processo continuo, a expansdo ou ampliacdo do entendimento sobre
responsabilidade social passa a envolver os aspectos sociais das novas demandas relativas as
dimensGes ambientais; na busca pelo desenvolvimento sustentavel incorpora a conduta
socioambiental, ampliando a relagdo existente na visdo tradicional entre acionista e dirigente
incluindo outros stakeholders (OLIVEIRA, 2008). Na critica de Foladori (2005), a
degradacdo ambiental e da prdpria sociedade tem suas raizes na estrutura de classes da
sociedade capitalista. Segundo o autor, a consciéncia ambiental internacional emerge por
volta da década de 70, ganhando espaco devido “ao verde” ter um apelo maior do que o
social, contribuindo no fortalecimento da imagem da organizacdo perante seus diversos
publicos.

Assim como na criacdo da imagem organizacional, parece haver uma tendéncia das
organizacbes a considerar em seus processos decisorios o conjunto de atores sociais com

potencial de afetar, de um dado modo, a organizacédo, levando-os a refletir ndo apenas nos
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publicos internos, mas com todos que interagem com a organizacdo (CAVALCANTE, 2008).
Desta forma, realizadas as consideracdes e exposto o conceito de responsabilidade social que
sera utilizado como base para este trabalho, a seguir abordam-se as acfes sociais
empreendidas no nivel interno e externo a organizagéo.

As acOes de responsabilidade social empreendidas pelas organizagfes podem
acontecer em varios niveis, desde os funcionarios (publico interno) da organizacdo até a
sociedade (publico externo). O publico interno € composto em grande parte por empregados e
dirigentes, situados no ambiente interno da organizagéo, e oferecem capacidade de trabalho,
empenho, lealdade, esforco fisico e/ou intelectual (KARKOTLI; ARAGAO, 2004).

Para Melo Neto e Froes (1999), muitas organizacfes privilegiam primeiramente a
responsabilidade social direcionada ao publico externo em detrimento das acdes de
responsabilidade social interna por acreditarem que a primeira traz mais resultados para a
imagem da organizacdo. Todavia, de acordo com o Instituto Ethos (2006b), pelo papel que os
empregados (publico interno) desempenham na evolucdo da responsabilidade social
empresarial e nas demais frentes, é de se esperar que as acdes para o publico interno ocorram
em primeiro lugar. No quadro 02 (2) representa-se de forma comparativa a responsabilidade
social interna e externa com base no foco das agdes, nas areas atuacdo, nos instrumentos

comumente utilizados e no tipo de retorno que as organizagdes podem conseguir com cada

opcao.

RS Interna RS Externa

Publico interno (empregados e seus | Comunidade

dependentes)
Areas de Educagdo, salario e beneficios, assisténcia | Educacdo, salde, assisténcia social e
atuacao médica, social e odontoldgica. ecologia.
Instrumentos Programas de recursos humanos, planos | DoagBes, programas de voluntariado,

de previdéncia complementar.

parcerias, programas e projetos sociais.

Tipo de retorno

Retorno de produtividade e retorno para
0s acionistas

Retorno social propriamente dito, retorno de
imagem, retorno publicitario e retorno para

0s acionistas.
Quadro 2 (2): Foco da responsabilidade social
Fonte: Melo Neto e Froes (1999, p.89)

Conforme pode ser observado no quadro 02 (2), nos principais tipos de acdes de
responsabilidade social para o publico interno predominam os programas de recursos
humanos (contratacdo, selecdo, treinamento e desenvolvimento, manutencdo de pessoal,
seguranga no trabalho, remuneracéo, beneficios voltados para a participacdo nos resultados e

previdéncia complementar). Ja as acOGes que beneficiam a comunidade sdo feitas através de
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doacOes, programas e projetos sociais, dos quais participam os empregados, fornecedores e
demais parceiros (MELO NETO; FROES, 1999).

Assim como as demais acdes que uma organizacdo empreende, as acles de
responsabilidade social, internas e/ou externas, devem ser mensuradas para que seja possivel
um melhor acompanhamento. A seguir, apresenta-se alguns indicadores, como os de Capriotti
e Moreno (2007) e Wanderley et al (2007), possibilitando categorias de analise.

Avaliar o nivel das acbes de responsabilidade social empreendidas com parametros
definidos permite a organizacao além de inferir como anda seu desempenho social, comparar-
se com outras organizagfes. Segundo Karkotli e Aragdo (2004, p.101), os indicadores de
responsabilidade social “sdo instrumentos que a organizacdo pode se utilizar para direcionar
as suas estratégias, também avaliar a eficacia das metas e iniciativas planejadas para a
parceria e transformacdo do seu entorno”. Ainda segundo os autores, indicadores podem
auxiliar na diagnose, implementacdo, acompanhamento e avaliagdo das praticas que a
organizacdo pretende adotar.

Hé& a disposicdo do empresariado uma série de ferramentas que buscam avaliar o nivel
e a efetividade das acGes de responsabilidade social. Uma dessas opgdes sdo os Indicadores
Ethos de Responsabilidade Social Empresarial, desenvolvido pelo instituto em 2000, o qual é
uma ferramenta de auto-diagndstico que auxilia a organizacdo a avaliar o estagio em que se
encontram as praticas de responsabilidade social, além de oferecer um comparativo da
empresa junto a um grupo benchmark (ETHQOS, 2007).

O incremento progressivo do uso de websites pelas organizagfes para divulgar as
acdes sociais originou os trabalhos de Capriotti e Moreno (2007) e Wanderley et al (2007),
qgue desenvolveram instrumentos para identificar, analisar e comparar questbes de
responsabilidade social presentes em websites corporativos. Baseado nos trabalhos de Geert
Hofstede, o trabalho de Capriotti e Moreno (2007) analisa a presenca ou auséncia de dez
temas nos sites corporativos: perfil corporativo, governancga corporativa, produtos e servigos,
recursos humanos, acdes sociais, acGes ambientais, critérios externos, relacdo com o0s
publicos, acGes econdmicas e a¢cdes corporativas. Ja o trabalho de Wanderley et al (2007),
analisando o tipo de informagdo comumente buscada pelos stakeholders em sites, propde
cinco indicadores para avaliar como as empresas divulgam a responsabilidade social em seus
websites: codigo de ética ou conduta, projetos sociais, resultados de projetos sociais,
identificacdo de parceiros em acgdes de responsabilidade social e balanco social.

Conforme pode ser observado no Apéndice D, esses indicadores possibilitaram a

analise prévia dos websites das instituicdes de ensino superior das regides pesquisadas,
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contribuindo para a escolha das instituicbes, norteando as observacdes in loco e a
identificacdo dos aspectos comunicativos e das praticas de responsabilidade social
empreendidas. A seguir, discute-se o papel social das instituicdes de ensino superior,
importante para um melhor entendimento do I6cus de pesquisa e para distingdo das diferencas
conceituais que cercam o conceito de responsabilidade social e as especificidades que

envolvem o universo das instituicdes de ensino superior.

2.2 O Papel Social das IES

De acordo com Stallivieri (2009), universidades (ou universitas) constituem-se em um
universo cultural que abriga a universalidade e a multiplicidade de visdes de mundo, posic¢oes
filosoficas, tendéncias cientificas e politicas; um local onde os diferentes modos de pensar dos
seres humanos oriundos de diferentes partes do planeta se unem.

Na opinido de Castro e Tiezzi (2005, p. 117), “apesar dos avancos ocorridos na
educacao brasileira nos anos 90 do século XX, o ensino superior ainda tem tamanho reduzido
para a necessidade de desenvolvimento econdmico, tecnoldgico e social do Pais (...)”. Como
funcdo basica, as instituicdes de ensino superior ttm em uma triplice a promoc¢éo do ensino,
da pesquisa e da extensdo. Segundo Durham (2005), a responsabilidade social das IES
consiste no cumprimento dessas trés funcbes para as quais as IES foram criadas. Para a
autora, a mais fundamental de todas é o ensino, que se exige de qualquer institui¢do, seguida
da pesquisa, que s € exigida das universidades e por fim, a extensdo, resultante das anteriores
e que consiste na :

divulgacdo de conhecimento e das competéncias que as instituicdes detém e
produzem para 0 conjunto da sociedade, por meio de cursos livres, projetos de
investigacdo em parceira com 6rgaos publicos ou empresas privadas, acesso
publico a bens culturais como museus e bibliotecas e prestacdo de servigos
associados as atividades regulares de ensino e pesquisa Durham (2005,
p.59).

Extremamente instrucionista, o ensino formal no sistema educacional brasileiro norteia-
se por normativas, como a Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional —LDB, o Plano
Nacional de Educacdo-PNE e a Lei do Sistema Nacional de Avaliacdo da Educacdo Superior
— SINAES (DEMO, 2000). Datada de 2004, a Lei dos SINAES incorporou na pauta da
avaliacdo da performance das instituicdes de ensino superior a dimensao da responsabilidade

social. Para Schwartzman (2005, p.50), “ndo se conhece em profundidade a participacdo de
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instituicBes de ensino superior privadas em atividades relacionadas a responsabilidade social,
mesmo porque existe uma dificuldade em relacdo a definicdo do que seja responsabilidade
social.”

Ao buscarem construir um conceito que melhor se adeque as instituicdes de ensino
superior, Bolan e Motta (2007) trazem o conceito de Responsabilidade Social Universitéaria.
Para os autores, a gestdo de responsabilidade social no setor educacional € um movimento
recente, acumulando argumentos favoraveis e contrarios ao tema. No ambito privado,
defendem os autores que embora a missdo maxima da instituicdo de ensino superior possa ser
a maximizacdo do lucro, a ado¢do dos referenciais de gestdo ética podem assegurar uma
governanga responsavel que preserve 0s objetivos sociais no ensino, na pesquisa e na
extensdo. Para os autores, um desses referenciais é o Codigo de autorregulacdo do ensino
superior-CARES*.

No processo comunicativo das agdes sociais aos diversos publicos, as instituicdes de
ensino superior fazem uso de diversas estratégias. De acordo com Calderdn (2010), pautar as
estratégias de marketing em torno da questdo da responsabilidade social é uma tendéncia do
momento no mercado de ensino superior. Em relacdo a atuacdo das instituicGes de ensino

superior no mercado, Calderon (2010, p.19) constata que:

1) cada vez mais adotam em suas estratégias de marketing o discurso da
responsabilidade social — ndo sendo reflexo necessariamente de uma prética
institucional real;

2) dissemina-se a prética de distribuir o Balanco social em impressos
sofisticados como se fossem cartdes de visita;

3) a grande midia tornou-se meio de divulgacdo de acles de
responsabilidade social,

4) os circulos empresariais voltados a disseminagdo da Responsabilidade
social, como nova forma de gestdo das empresas, tornaram espacos
freqlientados pelas IES;

5) ndo existem instituicfes credenciadoras que determinem se as
propagandas das IES sdo reflexo da uma prética real.

Nesse contexto, surgem frentes para a atuacdo social das instituicbes de ensino
superior, conforme sugerem Bolan e Motta (2007), Calderén (2010) e Durham (2005), com o
foco enquanto instituicdo de ensino e enquanto organizacdo. Dentre as frentes de atuacao,

tém-se:

* Baseado na Constituicdo Federal e nas normas editadas pela Associacdo Brasileira de Mantenedoras de Ensino
Superior — ABMES, o Cdédigo de Auto-regulamentacdo das Instituicbes Particulares de Ensino Superior-CARES
aprovado na ABMES em 2006, originou-se da Carta de principios do Ensino Superior Privado Brasileiro, criada
em 2005.
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e O cumprimento da missdo universitaria;

e A formacdo dos individuos, por meio da promoc¢do de um ensino socialmente
responsavel, contribuindo com o desenvolvimento de profissionais éticos;

e A coeréncia entre 0 ensino, a pesquisa e a extensao;

e A intersecdo entre a sociedade e a academia, possibilitando o emergir de
discussbes e a transferéncia de conhecimento que favorecam resolucdo de
problemas da sociedade;

e A governanca da gestdo, mantendo um relacionamento ético e transparente com 0s

diversos stakeholders.

Enquanto organizacdo, conforme propde Bastos (2009), ocorre no Brasil e no mundo
um fendmeno crescente do aumento da comunicagdo das acgdes de responsabilidade social,
seja para a criacdo, manutencdo ou mudanca de uma imagem ou de uma reputacdo. Uma area
multidisciplinar que pode contribuir com instrumental para a criacdo, manutencdo ou

mudanca de imagem € a comunicacdo, que serd abordada na préxima secao.

2.3 A comunicacao

Enquanto area multidisciplinar, a comunicacdo cumpre diversas fungdes (controle,
motivagdo, expressdo emocional e informagdo), seja no nivel individual, de grupos, ou
organizacional, tendo como elemento constitutivo a transferéncia de significados e sua
consequente compreensdo, mediando os interesses dos participantes, 0s interesses da empresa,
enguanto unidade econdmica, e 0s interesses da administracdo (ROBBINS, 2004; REGO,
1986). Ao analisar aspectos da historia e do desenvolvimento das pesquisas em comunicacao,
Cavalcante (2008) traz a presenca hegemonica de trabalhos de orientagdo instrumental de
influéncia funcionalista, em que a comunicacgdo é percebida como um fluxo informacional.
Neste trabalho serd adotada a abordagem interacionista sugerida pelo autor, na qual a
comunicacdo € muito mais do que um fluxo, é a propria sintese das interacBes e
relacionamentos dos individuos, das organizacBes com seus stakeholders e desses com a
sociedade, bem como os fenémenos de toda a ordem decorrente dessas interacoes.

Nesse contexto de interacdes, de forma multidisciplinar, ha um imbricamento entre as

areas da comunicacdo e da linguagem, com os estudos da fala, do texto, dos aspectos
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simbolicos e do contexto (SILVA; OLIVEIRA, 2008). Para Sassoon (2005), o entendimento

do processo comunicativo passa por trés niveis: da linguagem, da pragmatica e do contexto:

e Da linguagem, com o aspecto da estrutura, na qual se firmam os processos da lingua;
pode surgir de trés formas: texto — um composto de elementos de lingua (letras, sinais
de pontuacdo, etc.) que isoladamente ndo teriam significado, mas que quando
combinados criam significados e simbolos; imagem — representacbes do mundo
dirigidas tanto ao intelecto quanto aos sentidos, que pode ser a representacdo dos
simbolos, a forma icénica ou a grafica, e a comunica¢do ndo-verbal; e, som — a
representacdo acustica por meio de ondas sonoras de uma vibragao;

e Da pragmaética, com o0s aspectos histéricos das relacdes de formacgdo do individuo,
com as regras que o permite distinguir e criar os significados da linguagem; e,

e Do contexto, com o0s elementos de facilitacdo da interpretacdo de uma dada

mensagem, que permite a significacdo dentro de uma conjuntura.

De acordo com Marc (1992), o modelo classico conhecido (emissor-receptor), criado
por Shannon e Weaver “apresenta a comunicagdo como a transferéncia de uma mensagem sob
a forma de sinal a partir de uma fonte de informacéo e por intermédio de um emissor e de um
receptor” (MARC, 1992, p.18). O autor ressalta que essa transferéncia pode sofrer
perturbacdes (ruidos), chamadas de fendmenos parasitas. Tal modelo, enriquecido com a
nocgdo de feedback (retroagdo) trazida pela cibernética de Norbert Wiener em 1948, permitiu
passar da nocdo de comunicagdo a interacdo. Krone, Jablin e Putnam (1987) identificam os
principais ingredientes de um processo de comunicacao utilizados em diferentes modelos, que
podem variar sua natureza de acordo com a perspectiva, sendo os elementos: a mensagem, o
canal, o transmissor/receptor, a transmisséo, a codificacdo, a decodificagdo, o significado, o
feedback e a comunicacdo dos efeitos. Além desses elementos, as alavancas, a direcdo da
comunicacéo, 0s niveis, a rede e a abordagem utilizada influenciam e sdo importantes para o
entendimento do processo de comunicacdo, no ambito individual, grupal ou organizacional,

conforme pode ser observado no quadro 03 (2):
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Elementos Descricao Componentes
Utilizadas na constru¢do do discurso, formam os eixos de poder, : égjzsizgo
Alavancas embutindo valores e significados. Funciona como um mecanismo do :
inconsciente do individuo, disparando reflexos condicionados. ° Autonda@e x
e Conformizacéo
Direcdo Constitui os fluxos, caminhos, desvios e o0s degraus por que | e Vertical
atravessa a comunicacdo, sendo influenciada por fatores como (ascendente,
complexidade e hierarquia. descendente)
e Horizontal
e Diagonal
Niveis A comunicagdo pode ocorrer no nivel do individuo, entre dois | e Inter
interlocutores, entre grupos ou no nivel das coletividades. e Intra
e Grupal
e Coletivo
Rede A maneira como as mensagens circulam é instigada pela rede de | ¢ Formal
comunicacgdo, que pode ser formal e informal. e Informal
Abordagem | Elemento que articula a estruturacdo da mensagem, revelando | e Direta
primeiramente o ponto principal e depois explicando ou explicando e | e [ndireta
depois revelando o ponto principal.

Quadro 3 (2): Elementos de um sistema de comunicagao
Fonte: Baseado em Torquato (2002); Robbins (2004); Marc e Picard (1992) e Argenti (2006).

A compreensdo do fenbmeno da comunicacao organizacional envolve a necessidade de
entendimento dos aspectos especificos tanto no nivel do individuo quanto no nivel da
organizacdo. Como norteador, serdo utilizados os trés pressupostos do modelo de
comunicacdo organizacional de Le Osborne Thayer: a comunica¢do ocorre no sistema
psicoldgico do individuo; € uma fungédo organistica, interpessoal e organizacional de entrada,
processamento e saida programaticos da informacéo; e, comporta-se em funcao dos contextos
ambientais nos quais esta inserida (BOWDITCH; BUONO, 2006; HESKETH; ALMEIDA,
1980).

A comunicacdo organizacional é direcionada aos individuos, estejam estes em grupos ou
em outras organizacGes. Do ponto de vista individual, a comunicacdo ocorre num contexto
organizado, num plano articulado no sistema psicoldgico do individuo, das relacBes entre
algum aspecto dos objetos, pessoas ou ideias do mundo com o qual o individuo est& disposto
a tratar. Enquanto processo de interacdo, a comunicacao exerce um papel primordial na vida,
satisfazendo a maioria das necessidades humanas (fisicas, de identidade, sociais e préaticas),
permitindo a transmissdo das informacgdes a respeito de ideias, sentimentos e intencoes
(HESKETH; ALMEIDA, 1980; MICHENER; DELAMANTER; MYERS, 2005; ADLER,
2003).

A comunicacdo humana ndo é um processo linear, mas um processo sistémico circular
de acdes e reacdes, de estimulos e de respostas, seja entre individuos ou entre individuo e

universos simbdlicos (ex: organizacdes). Enquanto processo psicolégico, ndo ocorre apenas
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como um registro passivo, mas requer uma atitude ativa de escuta na qual intervém multiplos
fatores (de selecdo, de inferéncia, etc.) que comandam a interpretacdo da mensagem recebida
de acordo com os instrumentos cognitivos e de percepcao do individuo (MARC; PICARD,
1992; ADLER, 2003).

Seja a unidade de anélise o individuo, o grupo ou a organizacdo, o entendimento do
fendmeno da comunicacdo humana enriquece a compreensdo do fendmeno comunicativo
guando da ampliacdo deste para o ambiente organizacional, conforme sugere o terceiro
pressuposto do modelo de Le Osborne Thayer apud (HESKETH; ALMEIDA, 1980), quando
aborda que a comunicacdo é mediada e comporta-se em funcdo do ambiente da organizac&o.
Do ponto de vista gerencial, o conhecimento do processo no individuo pode auxiliar na
definicdo da estratégia comunicativa a ser adotada pela organizacao, conforme sera abordado

na proxima secao.

2.3.1 A comunicacgao organizacional

Segundo Cavalcante (2008, p.2), a comunica¢do, “seja enquanto fendmeno, como
processo ou como instrumento, funda as organizagcOes, pois em todas essas perspectivas,
ocupa lugar central na sua constituicdo, sustentacdo, sobrevivéncia e desenvolvimento”. De
acordo com Rese, Canhada e Casali (2008), as abordagens utilizadas nos estudos da
comunicacdo organizacional receberam grande contribuicdo dos estudos sobre a linguagem
realizados por James Taylor e seus colegas da corrente de pensamento conhecida por Escola
de Montreal.

Tendo como predecessora a funcdo de Relagdes Publicas (RP), a comunicacgdo
organizacional tem sua historia imbricada com o desenvolvimento econémico, social e
politico da década de 60, quando se inicia a construgdo da relagdo entre as empresas e a
sociedade num processo de interlocu¢cdo com publicos mais diversos. Incluem-se nesse
escopo a comunicacdo interna para dizer aos empregados que deveriam orgulhar-se do lugar
em que trabalham e a comunicacdo externa para demonstrar aos consumidores que as
considerem honestas e merecedoras de confianga por facilitar produtos bons e por prestar
servigos de qualidade (ARGENTI, 2006; TORQUATO, 2002).

Nesse panorama, tinha-se de um lado as organizacbes com a necessidade de
desenvolver publicamente a identidade, de criar imagens compativeis e adequadas ao

mercado; de outro lado, a meta de integracdo interna, operacionalizada via programas do setor
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de recursos humanos. A funcéo de relagGes publicas concentrava-se, prioritariamente, na area
externa, planejando e operando as estratégias de projecdo da imagem institucional; ja a area
de recursos humanos, executava 0s programas de comunicacdo nos espacos internos,
valorizando-a como recurso estratégico (TORQUATO, 2002; ALMEIDA; BERTUCCI;
BELO, 2006).

A organizacao, enquanto unidade socioecondmica inserida num ambiente dinadmico,
utiliza-se de estratégias de comunicacdo para influenciar a imagem dos outros sobre ela, tendo
a comunicacdo sua importancia para o equilibrio do microclima interno e para o ajuste da
imagem empresarial ao meio social. E um dos processos fundamentais que constitui a base de
praticamente toda a atividade nas organizacdes, devendo estar inserida numa estratégia, a qual
deve pensar em trés subconjuntos: a definicdo de objetivos claros; a defini¢cdo dos recursos
disponiveis e no diagnostico da reputacdo. As inter-relacfes das variaveis da empresa, da
mensagem e do publico-alvo determinam que mensagens serdo eficazes (ARGENTI, 2006;
BOWDITCH; BUONO, 2006).

Numa visdo interacionista, a comunicac¢do organizacional perpassa todos 0s setores e
areas do negocio; pode ser vista como um campo social, um conjunto de sistemas simbdlicos,
de estruturas e de praticas que convenciona e da ordem as trocas. A organizacdo nessa
perspectiva € tida como um sistema aberto, em relacdo permanente de troca com 0 meio
ambiente, fazendo interagir diferentes elementos (individuos, grupos, servicos, tecnologias,
etc.) na execucdo de diferentes fungbes que obedecem a certas regras (ARGENTI, 2006;
MARC; PICARD, 1992). No argumento de Cavalcante (2008, p.2), a comunicacdo
organizacional “se circunscreve a praxis empresarial das relagdes publicas, abrigando o I6cus
privilegiado das reflexdes mais profundas sobre o tema da relacdo empresa x ambiente”,
sendo promissora no sentido de revelar novas e importantes perspectivas para a compreensao
das transformacdes que acometem as organizagdes contemporaneas e a sociedade. Ainda
segundo o autor, a comunicacdo organizacional tem recebido diversas contribuicbes da
comunicacdo social.

Dentre as vérias formas de comunicagdo existentes (administrativa, cultural,
gerencial), a comunicacéao social € uma das formas e exerce um papel relevante no sistema de
comunicacdo. A comunicacdo social tem como objetivos a projecdo de um conceito adequado
da organizacdo perante seus publicos, de forma consistente com as politicas, crencas e
valores; a criacdo e manutencdo de formas de comunicagdo que contribuam para a melhor
fluidez dos sistemas e das atividades; o desenvolvimento harménico do espirito de equipe; a

projecdo junto aos centros irradiadores de opinido e de poder do pensamento ideoldgico da



35

organizacdo; e o acompanhamento e influéncia no meio ambiente, criando e desenvolvendo
representacdes junto aos poderes institucionais do pais (TORQUATO, 2002).

Quanto ao foco, a comunicacgdo social pode ser dividida em duas areas de atuacdo: a
comunicacdo interna (na maioria das vezes um esforgo colaborativo entre as areas de
comunicagdo e recursos humanos) e a comunicagdo externa. A missdo basica de um sistema
de comunicacdo interna é contribuir para o desenvolvimento e a manutencdo de um clima
positivo, propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizacdo e ao crescimento
continuado de suas atividades e servicos e a expansdo das linhas de produtos, garantindo o
entendimento pelos funcionérios das iniciativas de comunicagdo externa e das metas e
estratégias corporativas (ARGENTI, 2006; TORQUATO, 2002).

Dentre as principais ferramentas utilizadas na comunicacdo interna, observam-se as

listadas no quadro 04 (2), que traz alguns dos problemas mais comuns em cada uma delas:

Ferramentas de Comunicacéo Problemas mais comuns
Interna

Jornais, revistas temas muito descendentes; linguagem imprépria, fria; visual
inadequado; retrato pouco convincente da instituicéo.

Boletins/folhetos/memorandos/comunic | muito normativos; pouco envolventes; pouco explicativos;

ados incompletos.

Quadros de avisos/murais pouco atraentes; acesso precario; inatuais.

Reunides grupais/encontros cansativas e longas; falta de clareza e de objetivos; exposices
fracas; pouca motivacao.

Conversas individuais com poder normativo e coercitivo sdo maiores que o poder expressivo;

funcionarios pouca empatia; falta de credibilidade.

Programas de “portas abertas”, caixas receio do poder coercitivo; incredibilidade; indefini¢des sobre

de sugestdes, fluxo ascendente resultados das sugestdes (feedback fraco); presséo do grupo de
referéncia; pressao do macroambiente.

Programas de promocdo profissional promocéo de determinadas categorias funcionais ou disfuncbes
salariais que geram insatisfacfes internas.

Quadro 4 (2): Ferramentas de comunicag¢do interna e principais problemas
Fonte: Baseado em Torquato (2002).

Outro foco da comunicacdo social, a comunicacdo externa, € responsavel pelo
posicionamento e pela imagem da organizacdo na sociedade, e tem o seu foco na opinido
publica. Tendo como objetivo divulgar a missdo da organizagdo, melhorando sua posi¢ao no
mercado, assegurando uma identidade técnica que possa conferir a organizacao o respeito € 0
reconhecimento da sociedade, de forma a propiciar uma visdo clara de aspectos, programas e
atividades da organizacéo, junto aos publicos de interesse (TORQUATO, 2002).

J& dentre as principais ferramentas utilizadas na comunicacdo externa, tem-se o
exposto no quadro 05 (2):
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Ferramentas de comunicac¢éo Problemas mais comuns
externa

Press-release Frieza e unilateralidade; auséncia de exclusividade; enaltecimento —
publicidade.

Entrevistas individuais Distorcdes/frases pingadas de contextos diferentes; emissdo impensada
de contextos.

Entrevistas coletivas Casca de banana; dificuldades no nivel de expressdo para clarificar
tematicas técnicas para 0 grupo; interesses heterogéneos.

Artigos Pouca legibilidade; hermetismo conceitual na area técnico-financeira.

Cursos para jornalistas Pequeno engajamento — disponibilidade de tempo.

Encontros informais/almogos Circulo muito restrito.

Conversas em off Perigo de vazamentos.

Quadro 5 (2): Ferramentas de comunicagdo externa e principais problemas
Fonte: Baseado em Torquato (2002)

Uma das principais pautas da comunicacdo social tem sido as acbes de
responsabilidade social. Na busca de técnicas de comunicacdo efetiva das acbes de
responsabilidade social, tem-se pesquisado o fendbmeno da comunicacdo das acdes sociais
desde a década de 80 (DE PAULA; OLIVEIRA; OLIVEIRA, 2009). Dada a importancia
dessas acOes para moldar a imagem da organizacdao, ha uma subfuncdo dentro da éarea de
recursos humanos para lidar com as agdes sociais, incentivadas por fatores como a formacao
de imagem mais positiva nos consumidores, 0 aumento percentual da quantidade de
funcionarios que manifestam orgulho pelos valores da organizacdo e se tornam fiéis
(CAPRIOTTI; MORENO, 2007; ARGENTI, 2006).

A gestdo de uma imagem socialmente responsavel perpassa por todas as formas de
interacdo da organizacdo com os stakeholders. De acordo com Morsing e Schultz (2006),
mensagens sobre questdes éticas e iniciativas socialmente responsdveis da organizacao
tendem a causar reagdes positivas e trazer beneficios internos e externos. Baseados nos
trabalhos de Grunig & Hunt’s, de formas de relacionamento com os stakeholders, os autores
identificam trés estratégias comunicativas: estratégia de informacéo do stakeholder, estratégia
de responsabilidade do stakeholder e estratégia de envolvimento do stakeholder. Embora os
autores foquem no stakeholder externo, neste trabalho tal estratégia sera aplicada em toda a
comunicacdo da instituicdo (interna ou externa).

Nesse esforco para interagir com os stakeholders, as organizacdes utilizam
ferramentas de comunicacdo como propaganda, relacbes com a comunidade, merchandising,
promogéo de vendas, sampling, marketing direto, design de produtos, eventos, etc. Um dos
principais instrumentos de comunicagdo do desempenho econdmico, social e ambiental das
organizacOes € o balanco social, que é definido pelo Ethos (2007b) como um relatério anual
produzido pela empresa de forma voluntaria apds um esforco de analise interna para mapear o

as acOes de responsabilidade social.
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No Brasil, um dos modelos de balango social mais difundido é o do Instituto Brasileiro
de Andlises Sociais e Econdmicas (Ibase), lancado em 1997, que adota o formato de balanco
financeiro (IBASE, 2009). Um modelo de relatério internacional é o do Global Reporting
Initiative (GRI), que possibilita por meio da padronizacdo a comparagdo entre organizacgoes
de diversos paises.

Para Cavalcante (2008, p.4), no curso do seu processo de adaptacao e de crescimento,
as organizacles se véem diante do desafio de vivenciar simultaneamente, de um lado, a
afirmacédo de sua identidade, cultura e valores, e do outro, construir um tipo e intensidade de
interacéo e relacionamento (e, portanto, de comunicagdo) com o ambiente, permitindo “a sua
insercdo social e politica, o interfaceamento de culturas, a conquista de sua legitimacéo e o
reconhecimento publico da sua figura institucional”. O uso adequado da comunicacdo pode
resultar em ganhos para a organizac¢do, tendo em vista a relagdo da comunicacdo com a
imagem e, consequentemente, com a identidade. Esses assuntos serdo abordados na segéo

seguinte.

2.3.2 Imagem e identidade

Resultado do esforco comunicativo organizacional (programado ou involuntério), é
gerado nos stakeholders uma percepgdo em relacdo a organizacdo, que se reflete em imagem,
identidade. Na comunicacdo corporativa, 0 modelo tradicional emissor-receptor, assume uma
relacdo de linearidade entre a identidade corporativa (emergida e formulada pela
personalidade corporativa) e a imagem corporativa formada pelos stakeholders. Na
comunicacdo corporativa, imagem € a organizacdo vista pelos olhos de seu publico. A
imagem de qualquer organizacdo pode ser entendida como a forma que diferentes publicos a
percebem, com base em todas as mensagens que ela envia em nomes e logomarcas e através
de autoapresentacGes. Uma organizagdo pode ter diferentes imagens junto a diferentes
publicos, tal imagem, em geral, é condicionada ndo somente por sua identidade corporativa,
mas também pela cultura e pela imagem da inddstria ou do grupo ao qual pertence, sendo
apreendida pelo nivel do inconsciente (CORNELISSEN, 2000; ARGENTI, 2006;
TORQUATO, 2002).

Embora foque no pablico interno, a identidade, diferentemente da imagem, ndo varia
de um publico a outro; é o que os publicos percebem, sentem e pensam sobre a organizacao, é

0 entendimento compartilhado que distingue nos publicos os valores e caracteristicas da
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organizacdo. Consiste nos atributos que definem a organizacdo, como seu papel, produto e
servicos. E a manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida através do nome,
logomarca, lema, produtos, servicos, instalacdes, folheteria, uniformes e todas as outras pecas
gue possam ser exibidas, criadas e comunicadas a uma grande variedade de publicos,
referindo-se ao plano dos conteudos légicos, concretos, apreendidos pelo nivel do consciente.
A reputacdo se diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo, ndo sendo
simplesmente uma percepcdo em um determinado periodo, e difere da identidade por ser um
produto tanto de publicos internos quanto externos. A construcdo da identidade corporativa é
a Unica parte da reputacdo da empresa que pode ser completamente controlada pela geréncia,
uma maior aproximacao entre a identidade e a imagem de uma empresa tende a aumentar sua
reputacdo (HATCH; SCHULTZ, 1997; ARGENTI, 2006; TORQUATO, 2002).

Hatch e Schultz (1997), ao analisarem a relagédo de interdependéncia entre a imagem, a
identidade e a cultura organizacional, sugerem um modelo conceitual para a analise do
framework focado na construcdo de contextos simbdlicos internos e externos a organizacao.
Os autores argumentam que a relacdo entre os trés elementos formam um processo circular de
matua interdependéncia, conforme ilustrado na figura 2 (2). Para eles as ac0es
organizacionais afetam tanto a imagem quanto a identidade, ja que afetam em niveis

diferentes os stakeholders.

CULTURA ORGANIFACTONAL CONTEXTO] EXTERNO

L 4

Experiéncia . Vigho da LideMgnca Experiéncia
Identidad ¢ Im

Hos mhros Or, ::i;a:iolilal Or an?zg:cr;nd i

de Trahalho 2 = Externos

-

Figura 2 (2): Relacdo entre imagem, identidade e cultura organizacional
Fonte: Baseado em Hatch e Schultz (1997, p. 361)

Elemento constituinte do contexto interno e externo a organizacao, seja na formacao

da identidade ou da imagem, o entendimento da forma de organizacdo, da estrutura e da
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cultura contribuem para uma melhor compreensdo da organizacao, conforme sera tratado na

proxima secao.

2.4 Organizacao, estrutura e cultura organizacional

A organizacao, locus de pesquisa deste trabalho, pode ser entendida como um sistema
dindmico de membros organizacionais, influenciada por diversos stakeholders, que se
comunica com e através da estrutura organizacional de forma intencional e ordenada em
busca da consecucdo de objetivos. Submergidos em um sistema partilhado de significados e
mensagens, 0s membros organizacionais influenciam e sdo influenciados pela organizacéo,
através de sua estrutura e cultura. O entendimento da estrutura e da cultura contribui para uma
melhor compreensdo do objeto deste trabalho, tendo em vista a influéncia destes nas acoes
organizacionais e na construcdo da imagem da organizacdo (KEYTON, 2005; SROUR,
2005).

Forma caracteristica da condi¢cdo moderna, as organizagdes ja foram encaradas como
algo repressivo e constrangedor, ao invés de um fenbmeno vantajoso ou benéfico que pudesse
potencializar a forca dos agentes sociais, combinando os recursos de forma a economizar
esforcos e tornar seu uso eficiente, convertendo o resultado em acles cooperativas e
coordenadas que beneficiassem a sociedade (CLEGG, 1998; SROUR, 2005).

Dentre as teorias que explicam como as organizacdes se estruturam, ha a teoria da
estrutura organizacional, que considera as influéncias interacionais do tamanho, tecnologia,
ambiente e decisdo nas estruturas. Considerando ainda as pessoas, a adaptacao e a evolucéo,
focando na complexidade gque evolui com base nas interacdes (nesse caso ndo esta se falando
das pessoas) e na instituicdo como uma entidade (um mito) criada e institucionalizada pela
sociedade (RANSON; HINNINGS e GREENWOOD, 1980).

A estrutura organizacional pode ser avaliada pela homogeneizacdo, trabalhada pelo
conceito de isomorfismo (tendéncia das organizacdes do mesmo campo emergirem forcas de
forma a se tornarem mais similares umas as outras) e pela diferenciacdo. Para fins de anélise,
serd utilizada para entender a estrutura organizacional a classificacdo proposta por Hall
(2004), que analisa as organizacdes pela diferenciacdo da estrutura, utilizando aspectos
especificos como complexidade, formalizacdo e centralizacdo, conforme quadro 06 (2). Sera
considerada ainda na analise as configuragdes estruturais como o fator tamanho, que pode ser

inferido quanto a capacidade fisica das organizagdes, quanto a quantidade de pessoas
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disponiveis na organizacdo e/ou quanto aos insumos e produtos organizacionais na forma de
riqueza ou bens liquidos e o fator tecnologia, que deve ser entendido em sentido amplo e nao
apenas como maquinaria ou 0 equipamento usado na producdo e o fator ambiente, que
considera o ambiente social e o ambiente fisico (HALL, 2004; DiIMAGGIO; POWELL,
2005).

Fendmeno \ Caracteristica
Complexidade ou | Podendo ser medida pelo nimero de especialidades ocupacionais e pela extensdo do
Especializacdo treinamento exigido para cada uma delas. Quanto maior o nimero de ocupagdes e quanto

mais longo o periodo de treinamento exigido, mais complexa a organizagdo. De acordo
com o autor, é mais comumente identificada em trés elementos, sendo esses a
diferenciacdo horizontal, vertical e espacial.

Formalizacao Possivel quando ha repeticdo na acdo, € identificada pelas normas e procedimentos
concebidos para lidar com as contingéncias enfrentadas pela organizacdo e pelos meios
para assegurar que eles serdo seguidos. Reflete o grau de opinido dos responsaveis pelo
processo decisério sobre os membros organizacionais. O seu grau indica as opinides dos
responsaveis pelo processo decisorio sobre os membros organizacionais, variando em um
continuum de “formalizagio méaxima”, na qual as normas e procedimentos
organizacionais cobrem todos 0s comportamentos (podendo ser altamente restritivas ou
vagas), a “formalizagdo minima”, na qual ndo ha procedimento elaborado, possibilitando
aos proprios membros decidirem o que faze

Centralizacéao Definida pelo nivel e pela variedade de participacdo dos grupos nas decisdes estratégicas
em relagdo ao ndmero de grupos na organizagao, reflete a distribuicdo de poder. O que
define o grau de centralizagdo ou descentralizacdo € o direito de tomar decisbes. A
organizacdo é centralizada quando a maior parte das decisdes ocorre no topo da
organizacao. O elevado grau de centralizagdo tendéncia um menor nivel de confianca nos
funcionarios para a tomada de decisdo. Sendo influenciada por fatores como tamanho,
tecnologia e ambiente.

Quadro 6 (2): Classificacdo da estrutura organizacional
Fonte: baseado em Hall (2004)

Além da estrutura organizacional, as a¢cdes organizacionais e a imagem da organizacdo
sdo influenciadas pela cultura organizacional, o que torna o entendimento da cultura um
aspecto relevante para este trabalho. Utilizada por antropélogos para se referir aos costumes e
rituais de desenvolvimento da sociedade no curso da historia, no ambito organizacional tem
sido pesquisada de forma esparsa desde a década de 40, tendo recebido uma maior atencédo
dos pesquisadores no corporate-culture boom na década de 80, quando se utilizou para
indicar o clima e as préticas de desenvolvimento organizacional em torno dos valores e
crencas organizacionais, tornando-se uma das maiores questfes de pesquisa na atualidade
devido ao fato de ser um aspecto central na vida organizacional (MATS, 2002; SCHEIN,
1992).

Uma organizacao se baseia em significados compartilhados, de forma a permitir que as
pessoas se comportem de maneira organizada. A dimenséo cultural no espaco da organizacdo

é determinada pelo conjunto das normas e dos valores que condicionam os usos de um local
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de trabalho e lhe d&o sentido. Quando considerada como cultura, a organizacéo é vista como
uma minissociedade, com valores, rituais, ideologias e crengas proprias. Algumas culturas
corporativas sdo uniformes e fortes, enquanto outras sdo fragmentadas pela presenca de
subculturas; valores comuns, crengas comuns, significados comuns e interpretacoes
compartilhadas sdo maneiras diferentes de descrever uma cultura (MORGAN, 2002;
FISCHER, 1996).

As diretrizes estratégicas bem como as decisfes recebem influéncia direta desse
conjunto de normas e valores, os quais fornecem um senso de direcdo comum aos que
compartilham a cultura organizacional. Dentre os valores e normas, destacam-se a influéncia
da estrutura organizacional, regras, diretrizes, metas, missdes, descricdes de cargos e
procedimentos operacionais padronizados. Tais elementos desempenham uma funcéo
interpretativista, rica em significado simbdlico, pois agem como ponto de referéncia primario
para a maneira como as pessoas véem e interpretam os contextos organizacionais (MORGAN,
2002).

A cultura é definida como um processo e um produto, de um complexo ambiente de
mensagens e significados no qual cada individuo escolhe os comportamentos e as mensagens
e os interpreta, sendo um sistema de simbolos e significados (KEYTON, 2005; ALVESSON,
2002). Segundo Fleury (1996) o conjunto de valores e pressupostos basicos expresso em
elementos simbolicos tem a capacidade de ordenar, atribuir significados e construir a
identidade organizacional, agindo como elemento de comunicagao e consenso.

Para Schein (1992), a cultura organizacional pode ser analisada em trés niveis (Figura
03 (2)): artefatos, valores e proposicdes®. Os artefatos sdo visiveis, identificados através da
estrutura e dos processos; comumente é a primeira referéncia quando se entra em contato com
a organizagdo (podem ser vistos, sentidos ou ouvidos), como a estrutura, as normas e 0s
costumes. De dificil percepcdo até manifestar-se nos comportamentos dos membros
organizacionais, os valores sdo invisiveis, emergindo nas estratégias, objetivos e filosofias. As
proposi¢des estdo no inconsciente, guiando o comportamento e direcionando como 0s
membros organizacionais devem perceber, pensar, sentir e agir (SCHEIN, 1992; KEYTON,
2005).

® Do original, Artifacts, Espoused Values e Assumptions.
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artefatos

valores

proposicdes

Figura 3 (2): Niveis da cultura organizacional
Fonte: baseado em Schein (1992)

Para fins de apreensdo da cultura organizacional, utiliza-se o primeiro nivel da
classificacdo proposta por Schein (1992), o nivel dos artefatos, tendo em vista o entendimento
de que este é um elemento-chave da cultura para auxiliar na compreensao dos processos de
gerenciamento de impressdes e responsabilidade social. Como guia para entendimento dos
artefatos, serd utilizada a analise dos cinco aspectos sugeridos por Fleury (1996), conforme
descrito no quadro 07 (2).

Dentre as formas modernas de comunicacdo das organizagdes com os stakeholders, tém-se 0s
websites. Para Overbeeke e Sinzek (2005), através da andlise detalhada dos sites corporativos
¢ possivel apreender aspectos referentes a cultura organizacional. Para os autores, a
acessibilidade e o alcance das acGes comunicativas via websites sdo fatores que merecem
atencé@o dos pesquisadores. Com essas premissas, 0s autores agruparam vinte e trés aspectos
em cinco dimensGes (praticas corporativas, valores corporativos, corporacdo e sociedade,
aparéncia do website e cultura corporativa), criando um instrumento para apreensédo da cultura
organizacional. A analise da informacdo comunicada via website mostra-se relevante para
esta pesquisa, tendo em vista possibilitar um primeiro contato do pesquisador com 0 universo

simbdlico da organizacdo, ja que pode ser feito com o uso da internet.
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Aspecto Descricao

Historico da
organizacao

Resgatar o instante da criagdo e da inser¢do da organizacdo no contexto politico e
econdmico, entendendo a natureza da organizagdo, suas metas e objetivos. Recuperar
informagdes sobre o fundador (ou diretores - desempenham um papel importante na
construcdo da identidade). Investigar os incidentes criticos (crises, expans@es, pontos de
inflexdo, de fracasso ou sucesso).

Processo de
socializagdo de
novos membros

Trata-se do momento da reproducdo do universo simbélico (transmissao e incorporacao dos
valores e comportamentos), que se da por estratégias de integracdo do individuo a
organizagao (programas de integracdo e treinamento).

Politicas de RH

Atuam na mediacdo da relagdo entre capital e trabalho (individuo e organizagdo). Devem-se
observar as politicas explicitas e as politicas implicitas, as consisténcias e as inconsisténcias
nas politicas de captacédo e desenvolvimento, nos seus processos de recrutamento e selecéo,
treinamento e desenvolvimento, remuneragdo e carreira.

Processo de
Comunicacédo

Enquanto elemento essencial no processo de cria¢do, transmissdo e cristalizacdo do universo
simbolico, o mapeamento do sistema de comunicacdo deve se dar pelos meios formais
(orais, escritos), pelos meios informais (radio pedo), pelos instrumentos e veiculos, além da
relagdo entre quem se comunica.

A organizagdo
do processo de
trabalho

Analise do processo de trabalho, em suas componentes tecnoldgica e social, como forma de
gestdo da forca de trabalho. Tal mapeamento subsidia 0 mapeamento das relagdes de poder,
gue fornece o referencial para se decifrar a dimensdo politica, constitutiva do elemento

simbdlico.
Quadro 7 (2): Elementos constituintes da cultura organizacional
Fonte: Baseado em Fleury (1996, p.23-25).

Conforme exposto, a importancia do entendimento da cultura organizacional aporta na
influéncia que esta exerce nas formas como a organizacdo se estrutura, planeja as estratégias e
executa as agles, 0s quais sdo constituintes dos simbolos formadores da imagem da
organizacgdo e da forma como esta se comunica com o0s stakeholders. Segundo Feldman e
March (1981), o valor simbolico da comunicacdo organizacional depende da cultura da
organizacdo, pois as comunicacdes sao simbolicamente significantes devido a um conjunto
particular de crengas em uma determinada cultura. Na argumentacdo de Hatch e Schulttz
(1997), h&a uma relagdo entre cultura, imagem e identidade em uma espécie de mutua
interdependéncia. No ponto de vista dos autores, a identidade organizacional € um produto da
autorreflexdo da dindmica do processo de cultura organizacional. Enquanto processo de
comunicacdo, o gerenciamento de impressdes é uma das formas comunicacionais que

auxiliam na construcdo da imagem organizacional, tal processo sera abordado a seguir.

2.5 Gerenciamento de impressoes

Para Schlenker (1980), o gerenciamento de impressGes ou controle de imagens é um
aspecto central das relacdes interpessoais, uma forma de influéncia social. Segundo o autor, 0
gerenciamento de impressdes pode ser uma acdo consciente e planejada ou uma acdo

inconsciente para tentar controlar a imagem projetada em interacGes sociais reais ou
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imaginadas. Para Gardner e Martinko (1988), no momento em que ha interacdo social ocorre
0 gerenciamento de impressoes.

Na proposicdo de Mendonca e Amantino (2003, p.42):

O gerenciamento de impressfes pode também ser entendido como um
processo de comunicagdo no qual sdo criadas e enviadas mensagens para
uma audiéncia com o objetivo de transmitir determinada imagem ou
impressao.

Na psicologia social, o termo comumente utilizado €& autoapresentacdo (self-
apresentation), enquanto que na sociologia utiliza-se gerenciamento de impressdes
(impression management), que carrega consigo a ideia de controlar a forma que 0s outros
veem o0 agente (GOFFMAN, 1959; MENDONCA, 2003; SCHLENKER, 1980).

De acordo com Mendoncga (2003), as pesquisas sobre gerenciamento de impressoes
tém suas origens por volta da década de 50 na psicologia social nos trabalhos de Edward
Jones, que realizou experimentos controlados para entender as motivagdes dos individuos ao
apresentarem comportamentos de lisonja, adulagéo e autoapresentacdo, e na sociologia, com
os trabalhos de Erving Goffman, com a publicacdo do livro The presentation of self in every
day life em 1959. Segundo Goffman (1959), o livro trata da expressdo emitida, que é mais
teatral e contextual, de natureza ndo-verbal. Para Giancalone e Rosenfeld (1989), Goffman foi
0 maior responsavel pelas formulagdes mais originais sobre a teoria de gerenciamento de
impressdes. Embora amplamente discutido na literatura especializada desde a década de 50,
principalmente na psicologia social, conforme Mendonca e Gongalves (2004, p.2), o Gl
“apresenta-se como um tema quase inexplorado na literatura brasileira”, sendo na década de
80 que acontece o maior volume de pesquisas das estratégias ou taticas de gerenciamento de
impressdes no ambiente organizacional (MENDONCA, 2003).

Mendonca e Goncgalves (2002) argumentam que o foco do gerenciamento de
impressdes deve ser entendido ndo apenas como um processo desenvolvido para controlar as
impressdes sobre um individuo, mas também como possiveis comportamentos voltados a
criacdo de impressdes de grupos e de organiza¢des como um todo. O processo de Gl tem sido
estudado em uma variedade de contextos. Numa visdo organizacional, Alvesson (1990) traz
gue o objetivo do gerenciamento da imagem é produzir um retrato atraente da organizacéo
para varios publicos (empregados, consumidores, acionistas, governo etc.), posicionando-a de

um modo benéfico.
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Para sistematizar o estudo de GlI, Jones e Pittman (1982) propuseram uma taxonomia
com cinco estratégias de autoapresentacdo (insinuacdo, promocdo, exemplificagéo,
intimidacdo e suplicacdo), as quais sdo amplamente aceitas e adotadas entre os estudiosos.
Para Lessa (2009, p.56), na busca por uma imagem de socialmente responsavel, as estratégias
de insinuacdo, promocdo e exemplificacdo sdo as mais aplicaveis por apresentarem “a
organizacdo como atrativa, competente, integra, socialmente responsavel e moralmente
confiavel”.

Apds a taxonomia de Jones e Pittman (1982), surgiram diversos outros modelos que se
propuseram a analisar a realidade organizacional. Mohamed, Gardner e Paolillo (1999), com
base no modelo de Jones e Pittman (1982) como pano de fundo para a criacdo de uma
taxonomia de taticas de gerenciamento de impressfes, argumentam que organizacdes usam
taticas diretas e indiretas, conforme pode ser observado no quadro 8 (2). Tal taxonomia sera
utilizada neste trabalho para entender como as organizagdes estdo gerenciando a impressao de
empresa socialmente responsavel, por se adequar ao objeto de pesquisa.

Embora nas dimensdes de gerenciamento de impressdes existam o comportamento
tatico (empreendido com objetivos claros e de curto prazo) e o estratégico (construcdo de
caracteristicas de reputacdo de longo prazo), neste trabalho, tanto as estratégias da taxonomia
de Jones e Pittman (1982) quanto as taticas assertivas diretas da taxonomia de Mohamed,

Gardner e Paolillo (1999) serdo consideradas como téaticas.

Téticas diretas Thaticas indiretas
Exem_pllflciigao Engrandecer
Insinuagéo .
. . Lo Vociferar
Taticas assertivas Intimidag&o
< . Infamar
Promoc&o organizacional
O Enaltecer
Suplicagéo
Comportamento pré-social
Desculpas Encobrir
- . Explicagdes Efuscar
Taticas defensivas Handicapping organizacional Encorajar
Negacbes Menosprezar
Restituicdo

Quadro 8 (2): Taxonomia de taticas de gerenciamento de impressdes organizacional
Fonte: baseado em Jones e Pittman (1982); Mendonca (2003) e Mohamed; Gardner e Paolillo (1999)

De acordo com Mendonga (2003), as organizagbes podem empreender acgdes de
gerenciamento de impressGes para os diversos publicos (internos ou externos) de forma
assertiva (para criar uma impressdo) ou defensiva (para proteger uma imagem ja
estabelecida). A importancia do gerenciamento de impressdes nesta pesquisa ancora-se no

fato de ser um fendmeno de comunicacdo, sendo uma das formas que as organizagdes
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dispdem para passar mensagens para 0s diversos publicos, desenvolvendo taticas de
gerenciamento de impressfes com o intuito de controlar as impressdes dos publicos-chave em
relacdo a questdes como a responsabilidade social. Segundo Russ (1991), que pesquisou 0O
efeito da comunicacdo simbdlica na administracdo da imagem das organizaches, a
comunicacdo é um componente fundamental da interagdo das organizacbes com 0s
individuos. Para o autor, a comunicacdo formal em uma organizacao pode ser utilizada para
afetar as percepcdes e interpretacdes dos diversos stakeholders, auxiliando a legitimar as
acoes organizacionais (eventos positivos ou negativos), o que pode ser feito com o uso de
taticas de gerenciamento de impressoes.

Ao analisar a administracdo da imagem de socialmente responsavel, Flannery (1997)
explora a relacdo da performance social com o processo de gerenciamento de impressoes,
criando um framework conceitual de como as corporagdes criam e administram a imagem de
corporacdo socialmente responsavel. Segundo a autora, 0 gerenciamento de impressdes tem
trés significantes funcbes que se interrelacionam com a responsabilidade social: 01-
comunicar uma imagem de socialmente responsavel, 02- alinhar o comportamento da
organizacdo com as expectativas da sociedade em situacGes particulares e 03- convidar a
sociedade para o didlogo com a organizacgdo. Ja Mendonca e Gongalves (2004), subsidiados
pela teoria de gerenciamento de impressdes, propdem um modelo (Apéndice E) para
identificar se as acOes sociais empreendidas pelas organizacGes representam sua substancia
(valores, normas e cultura) ou se sdo imagens sem conteudo. No modelo, os autores
identificam trés possibilidades: 01- esséncia com pouco reflexo na imagem (ac6es baseadas
na cultura, nos valores e normas, sem que haja um esforco comunicativo ou reflexo na
imagem das ac6es), 2- imagem e esséncia (ha um esfor¢o comunicativo ou reflexo na imagem
das agdes, que se apresentam coerentes com os valores e normas da organizagéo) e 3- imagem
com pouca esséncia (ha um esforco para a construcdo de uma imagem que nédo reflete a
cultura, valores e normas da instituicao).

Todavia, nem sempre a impressdo transmitida € formada pelo receptor da forma que o
emissor a projetou. Por conta disso, torna-se relevante discutir alguns aspectos do processo de
formagédo de impressdo, o qual enriquece a discusséo e pode ampliar o entendimento do
processo de gerenciamento de impressdes e de comunicacdo. Dessa forma, este assunto €

tratado na proxima secéao.
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2.5.1 Formacao de impressoes

Ao abordar o gerenciamento de impressdes como um processo de comunicagéo,
Mendonca e Gongalves (2004, p.8) pontuam que “enquanto um ator social esta gerenciando as
impressdes de outros, estes estdo decodificando tudo que o ator faz, formando assim suas
impressdes sobre ele”. O conhecimento do processo de formagdo de impressdes torna-se
relevante para esta pesquisa no momento em que a organizagao ao utilizar as ferramentas de
comunicacdo deseja criar uma imagem que nem sempre € a imagem formada pelos
recebedores da mensagem.

Desde as pesquisas do psicélogo gestaltista Solomon Asch na década de 40, a
formagdo de impressdes tem sido cada vez mais investigada na psicologia e no marketing,
todavia, as pesquisas empiricas séo relativamente recentes (WOOLCOCK; KASHIMA, 2000;
WEINBERG et al, 2004). Embora a formacdo de impressdes seja um processo ciclico e
dindmico, como o0 gerenciamento de impressdes, a maior parte das pesquisas sobre as
impressdes concentram-se no processo de GI (BOLINO; TURNLEY, 2003).

Dentre as dimensfes das impressdes, € importante destacar a diferenca entre o
gerenciamento e a formacdo das impressbes. Conforme Mendonca (2003), enquanto o
gerenciamento de impressdes é tudo que uma pessoa faz para controlar o modo como 0s
outros o véem e a imagem que eles desenvolvem a seu respeito, a formagdo de uma
impressdo, para Caetano (2006, p.89) é a forma de “organizar a informacéo disponivel acerca
de uma pessoa de modo a podermos integra-la numa categoria significativa para nos”.

O individuo, de forma voluntéria ou involuntéria, € invadido por informacdes de vérias
origens, que chegam pelos sentidos a todo momento para armazenamento na memoria. Assim,
a formacdo de impressdo enquanto processo organiza diversas informagcfes em uma impressao
unificada (LEYENS; YZERBYT, 2004; MICHENER; DeLAMATER; MYERS, 2005).

Dentre as principais estratégias que explicam o processo de formacao de impressoes,
tem-se a categorizacdo, que trabalha a informacédo nova identificando-a e comparando-a com
outras ja conhecidas, classificando-a numa categoria que seja significativa. A definicdo da
categorizacdo se da por semelhanca as caracteristicas do objeto-alvo de acordo com as
preferéncias individuais, sendo definida por fatores como exemplos, expectativas, emocéo,
esquemas ou prototipos (LEYENS; YZERBYT, 2004; DOWNEY; CHRISTENSEN, 2006).

Dentre as funcBes da categorizacdo destacam-se a simplificacdo, a conservacdo do que
é apreendido, a direcdo da acdo, a ordem e a significacdo. Apos a categorizacdo, acontece o

processo de confirmacdo da informacdo, desde que as pessoas estejam motivadas e tenham
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capacidade cognitiva para isso; caso contrario, 0 processo estaciona na categorizacdo. Quando
as informacdes recebidas sdo incongruentes com as que ja estdo armazenadas, ocorre
resisténcia no momento da confirmacdo, até que a nova informacdo seja atribuida a uma
categoria existente ou criada uma nova categorizagdo que componha uma impressao unificada
e coerente (LEYENS; YZERBYT, 2004).

Pesquisas sistematicas de Michener, Delamater e Myers (2005); Aronson, Wilson e
Akert (2002), Demarais e White (1963) apoiam a ideia de que as primeiras impressdes
formadas conferem mais peso do que as recebidas posteriormente. Dentre as explicagdes para
tal fendbmeno, argumenta-se que as informacdes recebidas pelo individuo sobre qualquer
coisa, lugar, pessoa ou ideia influenciam a forma como serdo processadas as informacdes que
vem depois, que serdo interpretadas de modo a torna-las coerentes com a impressao inicial,
dando menos importancia as informagdes subsequentes por acreditar ter informacéo suficiente
para fazer um julgamento.

Na proposicdo de Caetano (2006), a formacdo de impressdes tem sido analisada
essencialmente a partir de duas perspectivas relativas ao processamento humano da
informagao:

e Construtivista — na qual a formacdo de impressdes é basicamente determinada pelas

estruturas e pelos processos cognitivos e afetivos do percepcionador; e,

e Associacionista — sdo as caracteristicas fisicas e comportamentais da pessoa-alvo que

determinam a producdo de uma impressdo especifica.

O processo de formacdo de impressbes contribui para um aprofundamento do
conhecimento do processo de gerenciamento de impressdes ao fornecer subsidios para 0s
responsaveis da construgdo da imagem organizacional e como os individuos recebem e
processam a informacdo nova, especialmente na imagem de empresa socialmente responsavel,

ao utilizar a estratégia da categorizacao.
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3 Procedimentos metodologicos

Esta secdo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados na pesquisa. A
estrutura do texto segue esta ordem: delineamento da pesquisa, locus de pesquisa, alem das

técnicas de coleta dos dados, forma de analise dos dados coletados e limita¢fes do estudo.

3.1 Delineamento da pesquisa

Ao delinear os pressupostos ontoldgicos, epistemoldgicos e teoricos, o pesquisador
determina a coeréncia entre a nocdo de sujeito e as relagdes de objeto, evidenciando os
paradigmas nos quais acredita e que acabam por definir a escolha metodoldgica (GODOI;
BALSINI, 2006). Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva-interpretativa. Segundo Godoy
(2006), a natureza descritiva possibilita um relato detalhado de um fenémeno social,
envolvendo a configuracdo, a estrutura, as atividades e o relacionamento com outros
fendmenos. Para Denzin e Lincoln (2000) toda pesquisa € interpretativa. Conforme Godoy
(2006), na natureza interpretativa busca-se encontrar padrdes nos dados empiricos coletados
no campo e desenvolver categorias que possibilitem relacionar, ilustrar, confirmar ou opor-se
a suposicgoes.

A abordagem metodolégica desta pesquisa é qualitativa, adequada quando se pretende
analisar unidades sociais de forma detalhada (GODOY, 1995). De acordo com Flick (2004, p.
28), “a pesquisa qualitativa é orientada para a analise de casos concretos em sua
particularidade temporal e local, partindo das expressdes e atividades das pessoas em seus
contextos locais”. J& para Denzin e Lincoln (2006, p.17), a “pesquisa qualitativa é uma
atividade situada que localiza o observador no mundo”, consistindo em um conjunto de
praticas materiais e interpretativas que dao visibilidade ao mundo, transformando-o em uma
série de representacfes, que incluem as notas de campo, as entrevistas, as conversas, as
fotografias, as gravacdes e os lembretes.

A estratégia de pesquisa adotada sera o estudo de maltiplos casos. Conforme Godoy
(2006, p.127), “os estudos de caso sdo especificamente indicados na exploracdo de processos
e comportamentos dos quais se tem uma compreensao limitada”, favorecendo a captura e o
entendimento em profundidade por parte do pesquisador da dinamica da vida organizacional.

Ainda segundo a autora, estudos de multiplos casos adotam um enfoque indutivo no processo
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de coleta e analise de dados, obtendo informacdes a partir das percepgdes dos atores locais,
buscando desenvolver conceitos e compreender os padrdes que emergem dos dados, em vez
de verificar hipoteses, modelos ou teorias preconcebidas. Em uma investigacdo, Yin (1989)
afirma que o estudo de maultiplos casos é adequado para responder a questfes explicativas do
tipo “como” e “porque”, devendo o pesquisador se preocupar com o0 rigor da pesquisa, para
dirimir as criticas comuns a estratégia como a de trazer evidéncias equivocadas ou enviesadas.
Nesta pesquisa, a escolha estratégica pelo estudo de multiplos casos foi a op¢édo para entender
como o fendmeno pesquisado se comporta em situagOes ou realidades distintas, respeitando as
caracteristicas proprias de cada instituicdo, ndo existindo o intuito de generalizar o resultado
dos casos, por entendé-los como Unicos.

Partindo dessas premissas, acredita-se que a abordagem qualitativa com a estratégia de
estudo de multiplos casos é uma maneira adequada para se investigar o tema de pesquisa

proposto.

3.2 L6cus de pesquisa

A pesquisa qualitativa envolve o estudo do uso e a coleta de uma variedade de
materiais empiricos que descrevem momentos significados rotineiros e problematicos, no
intuito de conseguir compreender melhor o assunto que esta ao alcance do pesquisador.
Foram escolhidos trés casos para a realizacdo do estudo devido a pesquisa fazer parte de um
projeto maior do Nucleo de Pesquisa (MKP), as instituicBes de ensino superior escolhidas
estdo localizadas nas cidades de Recife/PE e Caruaru/PE. Sendo uma publica, uma privada
particular e outra privada confessional, o objetivo era identificar se o fenbmeno tinha
caracteristicas distintas da pratica da responsabilidade social, na publica devido a propria
natureza e nas privadas por necessidade mercadoldgica. As instituigdes foram selecionadas de
forma intencional apods anélise prévia do website de todas as instituicdes de cada municipio.
Inicialmente, seriam selecionadas apenas instituicdes da cidade de Recife/PE; todavia, devido
a pouca incidéncia de instituicbes que possuissem minimamente em sua estrutura areas de
comunicagéo, extensdo e recursos humanos, bem como a recusa em participar da pesquisa por
instituicbes convidadas, optou-se por incluir instituicdes do agreste do Estado, no caso
especifico, a ASCES, localizada no municipio de Caruaru/PE. A escolha do locus se deu
devido fatores como: o crescimento do nimero de instituicGes de ensino superior nos ultimos

anos; a abrangéncia, ou melhor, o grande alcance das atividades dessas instituicbes e
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consequente penetracdo social;, o papel de formacgdo de cidaddos para o mercado e para a
sociedade; além de ser um locus carente de pesquisas sobre o tema examinado, 0 que tornou o
ambiente das instituicdes de ensino superior um locus relevante para investigar.

A partir de um estudo de multiplos casos, a selecdo das organiza¢Ges que compuseram
0 corpus da pesquisa se deu de acordo com alguns critérios estabelecidos: localizacdo (Recife
e Caruaru), acessibilidade (a administracdo e as instalagcdes), existéncia de trés areas
(extensdo, recursos humanos e comunicacdo) e ramo (instituicdo de ensino superior). A
palavra corpus, de origem latina, significa corpo. Corpus é definido como uma colecéo finita
de materiais, determinada anteriormente pelo pesquisador, com inevitavel arbitrariedade e
com a qual ele ird trabalhar (BAUER; AARTS, 2002). Nas organizacdes selecionadas, 0s
participantes foram escolhidos de acordo com a disponibilidade para participar da pesquisa;
buscou-se entrevistar 0s responsaveis de cada uma das trés &reas-foco, além de algum
membro da alta diregdo da instituicdo. O primeiro contato com as instituicGes foi feito por
telefone, especificamente com a area de comunicacao, com posterior envio de e-mail e carta
de apresentacdo do projeto, solicitando autorizacdo para a participacdo na pesquisa (Apéndice
A). Posteriormente, foram agendadas visitas do pesquisador para contextualizar a pesquisa,
identificar os atores da mesma e agendar as datas das observacoes.

3.3 Coleta de dados

Segundo Patton (2002), os métodos qualitativos de coleta sdo associados
frequentemente a coleta e a analise de textos — escritos ou falados — ou a observacéo direta de
comportamentos.

Para o levantamento dos dados que serviram para construir o corpus, com base nos
objetivos e no referencial teérico, foram utilizados trés métodos de investigacdo: observacéo,
direta e indireta com uso de técnicas visuais de coleta de dados (fotografia), entrevista
semiestruturada e pesquisa documental (inclusive do website das instituicdes).

O ponto de saturagdo (Quadro 10 (3)) se deu quando o pesquisador coletou uma
quantidade de material que considere suficiente para realizar a analise ou quando o fenémeno
pesquisado entrar em ciclo de repeticdo. No quadro (Quadro 09 (03)), apresenta-se a relagédo

entre alguns objetivos especificos e 0s instrumentos de coleta de dados empregados.
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Ao discutir a coleta de evidéncias em estudos qualitativos, Patton (2002) associa 0s
métodos qualitativos a coleta e a andlise de textos (escritos ou falados) ou a observacéo de
comportamento, apontando trés tipos basicos de coleta de dados:

1. entrevistas — permitem a citacdo direta das experiéncias, opinides, sentimentos e
conhecimento das pessoas estudadas;

2. observacdo direta — consiste na descricdo detalhada das atividades, comportamentos,
acOes e de toda a gama de interacfes interpessoais e processos organizacionais que

fazem parte da experiéncia humana observével; e

3. documentos - inclui o estudo de resumos, citagcdes ou passagens completas de registros

organizacionais.

Objetivos especificos Instrumentos de coleta de dados
1. Descrever, no nivel dos artefatos (SCHEIN, 1992), a | Observacdo direta e indireta com o uso de
cultura das organizacGes estudadas; protocolo de observagdo

Pesquisa documental

Entrevista semiestruturada

2. Avaliar como a cultura organizacional prové o material | Observacdo direta e indireta com o uso de
simbdlico para a construcdo e comunicagdo de imagens | protocolo de observagao
de socialmente responsavel; Pesquisa documental

Entrevista semiestruturada

3. ldentificar as ferramentas de comunicacdo internas e | Observacdo direta e indireta com o uso de
externas adotadas pelas organizacgdes estudadas; protocolo de observagdo

Pesquisa documental

Entrevista semiestruturada

4. ldentificar quais as estratégias de gerenciamento de | Observacdo direta e indireta
impressdes adotadas na comunicagdo da | Pesquisa documental
responsabilidade social para os diferentes pablicos; e, Entrevista semiestruturada
5. Analisar, com base no modelo de Mendonga e | Observacdo direta e indireta com o uso de
Gongcalves (2004), a consisténcia entre a imagem de | protocolo de observacdo
socialmente responsével transmitida pelas organizacdes | Pesquisa documental
estudadas e suas substancias;

Entrevista semiestruturada

6. Analisar comparativamente os resultados obtidos nas | Observacdo direta e indireta com o uso de
organizac@es pesquisadas. protocolo de observacdo

Pesquisa documental

Entrevista semiestruturada

Quadro 9 (3): Relagdo entre objetivos especificos e instrumentos de coleta

Uma importante abordagem para a obtencdo de dados em pesquisa qualitativa é a
observacdo, que envolve coleta e investigacdo sistematica de comportamentos em dada
configuracdo social (PATERSON; BOTTORFF; HEWAT, 2003). A observacdo é um ato
predominantemente reflexivo, ndo ocorrendo sem um mergulho do pesquisador em tempo real
na complexidade do foco analisado (LABARE, 2002). Como método auxiliar para a coleta de

dados, foi utilizada a fotografia e o diario de campo, com o intuito de capturar recortes da
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realidade observada para posterior re-visita. O diario de campo trouxe um protocolo de
observacdo (Apéndice B) com um roteiro do que devia ser minimamente observado.
Conforme quadro 10 (3), foram seguidos os estagios de observacdo sugeridos por Adler e
Adler (1994). Na visao de Coutinho (2005, p. 339), a fotografia “é capaz de capturar o acaso,
eternizar determinado instante”, representando uma visdo simbolica da imagem original a
partir do olhar de quem a produziu. Durante as visitas as organizacoes, a observacdo foi do
tipo ndo-participante, ocorrendo de forma direta (observacdo direta) e utilizada como forma
de desvelar a cultura organizacional, direcionada a identificar o emprego de taticas de
gerenciamento de impressdes organizacional nas diversas expressdes da organizag&o.
Enquanto desvantagem do método, Yin (1989) traz que a falta de rigor como um protocolo de
observacdo pode fazer com que o pesquisador tenha certeza de suas préprias conclusdes

(pressupostos), sem que consiga perceber nas informagdes os dados que corroborem para tal

afirmacéo.
Processo \ Acéo

Selecionar 0 ambiente * interesse particular no tipo de cena ou comportamento;
* acessibilidade.

Adentrar no ambiente * circular livremente;
* ter autorizacdo oficial (identificagdo).

Iniciar a observacdo * iniciar a observacdo imediatamente ao adentrar no local;
* guiar-se pelo roteiro criado no protocolo de observacéo.

Registrar * desenhar cendrios, elementos e interagdes;
* descrever os personagens (aparéncias, roupas, modos);
* utilizar protocolos, gravadores ou cameras.

Selecionar * registrar os fatos interessantes, de acordo com o problema de
pesquisa, buscando aprofunda-lo.

Saturacédo * Observar até que o ciclo comece a se repetir e que ndo haja mais
elementos novos a serem apreendidos ou se o pesquisador
acreditar ja ter material suficiente .

Quadro 10 (3): Roteiro para a realizagéo de observacéo
Fonte: Baseado em Adler e Adler (1994, p.380)

Foram utilizadas entrevistas para permitir a obtencdo de declaracdes diretas dos
entrevistados sobre suas experiéncias, opinides, sentimentos e conhecimentos, além de serem
mais flexiveis e aberta que o questionario. Sampieri (2006, p.381) define a entrevista como
“uma conversa entre uma pessoa (0 entrevistador) e outra (o entrevistado) ou outras
(entrevistados)”. As entrevistas dividem-se em estruturadas, semiestruturadas e ndo-
estruturadas; para esta pesquisa foi utilizada a entrevista semiestruturada (Apéndice C), a qual
se baseia em um guia de assuntos ou temas que possibilitam ao pesquisador liberdade para
introduzir mais questdes para a precisdo de conceitos ou obtencdo de mais informacdes sobre

os temas desejados. O roteiro de entrevista foi adaptado de acordo com as coletas que foram
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realizadas nos websites, na pesquisa documental e nas primeiras entrevistas realizadas. Dentre
as desvantagens ou perigos da escolha pela realizagédo de entrevistas, Creswell (2007) destaca
a possivel resisténcia dos entrevistados para assuntos chamados de sensiveis e a dificuldade
no controle da fala pelo entrevistador impondo seu ritmo e sua interpretacdo na conducao da
entrevista, podendo enviesar o relato dos entrevistados.

No total, foram realizadas dezenove entrevistas, sendo nove na UFPE, cinco na
FAFIRE e cinco na ASCES, que em tempo de gravacdo resultaram em um total de
12h32min46s, apenas um entrevistado ndo permitiu que fosse captado o dudio da conversa. A
escolha dos entrevistados ocorreu de forma intencional, de modo a incluir individuos de
cargos estratégicos (coordenacdo/geréncia ou lideranca) e que atuassem direta ou
indiretamente na construcdo das acdes de responsabilidade social empresarial, comunicacao,
recursos humanos e direcdo. A quantidade de pessoas entrevistadas em cada organizagao
obedeceu, além do fator limitante de acesso e de tempo, a critérios de saturacdo tedrica e de
redundancia, conforme aborda Glaus e Straus (apud Godoi; Mattos, 2006), o que visou
garantir rigor ao processo de definicdo da quantidade de sujeitos pesquisados no estudo.
Enquanto ferramenta para coletar as informacgdes da entrevista, foi utilizada a gravagédo em
audio com o auxilio de equipamento eletronico, desde que os entrevistados permitissem, e
foram feitas anotacGes em uma caderneta. Ao final de cada entrevista, o pesquisador anotou
0s seus pontos de vistas, comentarios, reflexdes, observacdes e conclusdes preliminares. Todo
o material gravado foi transcrito.

A pesquisa documental é, de acordo com Ferrari (1982), aquela realizada sobre
materiais que se encontram elaborados, como fontes acabadas que ndo receberam ainda um
tratamento analitico; se isso aconteceu, ainda podem oferecer contribuicdes de reforco ou
podem ainda receber uma nova reformulacdo de acordo com os objetivos de pesquisa. Foram
utilizados documentos disponibilizados pelas organiza¢Oes pesquisadas, com 0 objetivo de
revelar aspectos referentes a cultura organizacional, a utilizacdo de ferramentas de
comunicacdo, a difusdo de aspectos socialmente responsaveis e a utilizacdo de estratégias de
Gl. A escolha dos documentos ndo foi um processo aleatorio: deu-se de acordo com a
relevancia para a pesquisa, observada a disponibilidade de acesso fornecida pela organizacéo.
Analisaram-se 0s seguintes documentos: websites, manual do empregado, cddigo de
ética/conduta, balanco social, comunicacGes direcionadas ao publico interno e externo,
organograma e outros documentos relevantes identificados durante a coleta de dados.

Para a andlise prévia dos websites, criou-se um roteiro (Apéndice D), adaptando-se as

cinco dimensdes propostas por Overbeeke e Sinzek (2005) para a analise da cultura
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organizacional via website, de modo a contemplar além de aspectos referentes a cultura
organizacional, aspectos comunicacionais sobre responsabilidade social. Para tal, utilizou-se o
estudo de Capriotti e Moreno (2007), que analisa a comunicacdo de responsabilidade
corporativa por meio de websites e o estudo de Wanderley et al (2007), que analisa por cinco
dimensGes como as organiza¢Ges divulgam a responsabilidade social em seus websites.
Escolhidas as instituicdes, foi feita a analise do conteddo do website, com o objetivo de
identificar elementos que corroborassem com os objetivos da pesquisa.

Para a apreensdo e entendimento da cultura formal comunicada, destaca-se ainda o uso
dos cinco aspectos sugeridos por Fleury (1996), descrito na secdo 2.4 do referencial teérico,
0S quais propiciaram ao pesquisador um roteiro com os fatores a serem investigados.

A coleta de dados ocorreu no periodo de julho de 2009 a marco de 2010. No total
foram feitas 41 visitas, dentre as atividades, entrega de carta de solicitagéo, apresentacdo do
objeto de pesquisa, realizacdo de entrevista e observacdo. Foram realizadas quinze visitas a
UFPE, de 23 de julho a 29 de marco de 2010; onze visitas a Fafire, de 14 de setembro de 2009
a 02 de fevereiro de 2010 e cinco visitas a ASCES, no més de marco de 2010. O longo
periodo de coleta deu-se por motivos como: anélise do convite e autorizagdo para realizacdo
da pesquisa, indisponibilidade de espago na agenda dos entrevistados, inconveniéncia dos
meses de dezembro e janeiro, devido o fechamento do ano letivo e recesso dos profissionais
das instituicGes. O acesso as instituicbes ocorreu de forma satisfatoria, destacando-se o grande
apoio da area de comunicacdo da ASCES e da FAFIRE, bem como a colaboragdo das
diretorias e demais entrevistados de cada uma dessas instituicdes. As maiores dificuldades
para identificacdo dos atores institucionais e agendamento de entrevistas foram encontradas
na UFPE, o que se atribui, dentre outros, a fatores como a estrutura da instituicdo (tamanho) e
descentralizacdo de atividades.

Acredita-se que os trés métodos de coleta adotados foram adequados para atender aos
objetivos desta pesquisa, propiciando os dados necessarios para o entendimento do fenémeno
estudado. Na tentativa de assegurar uma compreensdao em profundidade do fendmeno, foi
utilizada a triangulacdo dos dados obtidos com os métodos selecionados. Segundo Denzin
(1977) e Denzin e Lincoln (2006), a triangulacdo pode apresentar quatro variacGes (tedrica, de
dados, metodoldgica e de investigadores), com 0 objetivo de diminuir possiveis vieses na
interpretacdo dos dados. Foi adotada nesta pesquisa a triangulacdo de dados, buscou-se
analisar a mesma informacéo, utilizando dados obtidos em diferentes métodos, buscando-se

reduzir as chances de interpretacdes incorretas.
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3.4 Analise de dados

A pratica da pesquisa qualitativa possibilita 0 emprego de um conjunto amplo de
métodos e praticas, como a anélise semidtica, a analise da narrativa, do contetdo, do discurso,
que juntas oferecem insights e uma ampliagdo do conhecimento (DENZIN; LINCOLN,
2006). Buscando obter significado do material coletado, foi utilizada nesta pesquisa a analise
de contetdo e de discurso.

A analise de conteddo € um método de andlise de texto desenvolvido dentro das
ciéncias sociais empiricas. A analise de texto, por sua vez, faz uma ponte entre o formalismo
estatistico e a andlise qualitativa dos materiais, sendo uma técnica hibrida que produz
inferéncias de um texto focal para o seu contexto social, transformando-o em unidades
(BAUER, 2002). A andlise do material coletado na observacgéo (diario de campo e fotos), nas
entrevistas (apds transcricdo) e na pesquisa documental se deu inicialmente por meio da
analise de contetdo, focando no texto, criando-se as categorias e as subcategorias (analise
categorial) que permitiram a identificacdo de padrdes, a criacdo das categorias foi auxiliada
pelos modelos escolhidos no referencial tedrico para alcance dos objetivos desta pesquisa.
Segundo Fonseca (2005, p.301), a analise categorial € uma das técnicas mais antigas e
utilizadas em analise de conteudo (juntamente com analise de avaliacdo, de enunciacdo, de
expressao, de contingéncia e estrutural), a qual “funciona por desmembramento do texto em
unidades, em categorias, sendo agrupamentos analogicos”. A organizacdo da analise seguiu 0
roteiro sugerido por Bardin (1977):

e Pré-andlise: que teve por objetivo a organizacao e catalogacdo do material. Nesta etapa
foi realizada uma leitura flutuante dos textos para a identificacdo de pré-categorias que
serviram para a formulagéo das hipéteses e dos objetivos, e, consequentemente, para a
referenciacdo dos indices e dos indicadores;

e A exploracdo do material: consistiu em operacGes de codificacdo e enumeracdo em
funcdo das regras formuladas na etapa anterior;

e Tratamento dos resultados: realizacdo de sinteses e selecdo de resultados para a busca

de inferéncias e interpretacdes.

Em um segundo momento, apds terem sido extraidas as categorizacdes foi aplicada a
analise de discurso nas entrevistas. Gill (2002) categoriza a analise de discurso como tendo

guatro temas: uma preocupacdo com o discurso em si mesmo; uma visdo da linguagem como
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construtiva e construida; uma énfase no discurso como forma de ac¢do; e uma convicgdo na
retorica do discurso. Considerou-se para a criagdo de significados e resignificados dos
simbolos na analise de discurso a avaliacdo conjunta das trés dimensfes sugeridas por
Maingueneau (1993):

e Andlise do texto (parte linguistica);

e Analise da préatica discursiva (interdiscurso);

e Analise da pratica social.

Depois de realizado o tratamento dos resultados, a analise de cada organizacdo foi
realizada em duas fases, conforme sugere Merriam (1998). Inicialmente uma andlise

individual dos casos e posteriormente foi feita a andlise comparativa das organizagoes.

3.5 Desenho metodologico

Para representar a sistematizacdo dos procedimentos metodoldgicos, foi desenvolvida a

figura 4 (3) com o intuito de facilitar o entendimento.
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Figura 4 (3): Fluxograma do desenho metodoldgico

A sequéncia das a¢des na Figura 04 (3) com os procedimentos metodoldgicos serve
para entendimento dos passos da pesquisa de forma didatica, podendo algumas etapas
ocorrerem de forma simultanea ou sem dependéncia de outra acdo. Embora apareca de forma
separada, a analise dos websites faz parte da analise documental. O roteiro de entrevista
semiestruturada e de pesquisa documental foram adaptados com base nas informacoes

colhidas nos estagios anteriores.
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3.6 LimitacOes da pesquisa

Este estudo apresenta algumas limitacdes, todavia, considera-se que 0s objetivos

propostos para esta pesquisa tenham sido atendidos. As principais limitagdes identificadas sdo

relacionadas a seguir:

Viés interpretativista do pesquisador, cujos pressupostos podem ter influenciado a
selecdo dos dados e a analise;

Relacionadas a metodologia, bem como limitacGes diretamente associadas as
técnicas de pesquisa e de analise empregadas, 0 que se buscou reduzir por meio de
triangulacéo;

Inacessibilidade a documentos e a profissionais de interesse para a pesquisa, devido
a impedimentos impostos pelas instituicdes;

Preparacao por parte das instituicdes ou das pessoas que seriam entrevistadas para a
coleta de dados, o que gerou distorcdes;

Analisar os diversos publicos de interesse das intituicdes;

Ambiente dindmico das instituicdes. No caso da UFPE o website mudou durante as
coletas; ja na Fafire, expressdes da comunicacdo interna como placas foram
alteradas; na ASCES, devido também a formalizacéo por parte do MEC da jungdo
das trés instituicdes que compunham a Associagéo, todas as expressdes que utilizam

a logotipia estavam sendo alteradas.

Apesar das limitagdes, defende-se que este trabalho atendeu de forma satisfatoria os

objetivos propostos, agregando conhecimento em relagcdo ao fendmeno estudado.
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4 Apresentacao e analise de resultados

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os dados obtidos, buscando-se responder
a questdo de pesquisa e 0s objetivos formulados para este estudo. Sera apresentada,
inicialmente, uma breve contextualizagdo do ensino superior. Posteriormente, caracterizam-se
as organizacdes estudadas, tragando-se um perfil dos entrevistados; logo apos, apresentam-se
os resultados por categoria de analise de cada caso, finalizando cada subse¢do com uma
analise comparativa dos dados em cada categoria, confrontando com o referencial tedrico
apresentado a fim de discutir como esta pesquisa confirma, desconfirma ou amplia o

conhecimento do tema.

4.1 Caracterizacao das Organizacoes Estudadas

Para a realizacdo da pesquisa, foram escolhidas trés instituicbes de ensino superior
situadas na cidade de Recife e Caruaru, sendo uma publica e duas privadas (uma particular e
outra confessional). A seguir, caracteriza-se cada instituicdo individualmente e ao final da

secdo apresenta-se a analise comparativa das organizaces.

4.1.1 A Universidade Federal de Pernambuco - UFPE

De acordo com a classificagdo do INEP, enquanto organizagdo académica a UFPE
classifica-se como Universidade, j& enquanto categoria administrativa classifica-se como
Federal. Originada em 1946, data de criacdo da Universidade do Recife, resulta da jungéo de
cinco tradicionais escolas, a Faculdades de Direito, Filosofia, Economia, Medicina e a Escola
de Belas Artes, vinculou-se 20 anos depois ao sistema do Governo Federal, originando a atual
Universidade Federal de Pernambuco.

A IES desenvolve atividades de ensino (modalidades presencial e a distancia),
pesquisa que de acordo com o estatuto “serd desenvolvida visando a ampliacdo do
conhecimento humano e & elaboracéo de novas técnicas para a sua aplica¢do.” (UFPE, 2009,
p.15) e extensdo (“contribuird para a elevacdo do nivel cultural e para o desenvolvimento da

comunidade.” (UFPE, 2009, p.15), foi classificada como uma das dez melhores instituicdes de
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ensino do pais em avaliacGes do Ministério da Educacdo-MEC e do Ministério de Ciéncia e
Tecnologia-MCT.

Sua estrutura fisica, dentre outros, conta com:

e Trés campi (Caruaru, Recife e Vitdria de Santo Antéo);

e 12 Centros académicos;

e 355 mil metros de area construida;

e 400 salas de aula;

e 01 Centro de convencdes

e 01 Editora;

e 01 hospital;

e 01 Emissora de Tv e rédio;

e 01 Fundacdo (FADE).

Quanto ao numero de cursos regulares ofertados por modalidade e quantidade de
alunos, sem considerar os cursos de extensdao e de atualizacdo, possui 0 quantitativo

representado no quadro 15 (4).

Modalidade de curso Qtde de cursos Qtde de alunos
Ensino fundamental e médio 01 401
Graduagéo 84 26.280
Especializagdo 40 1.311
Mestrado (académico e profissional) 56 3.086
Doutorado 42 1.631
Total 223 \ 32.709

Quadro 11 (4): Distribuicdo de cursos e alunos por modalidade de curso ofertado

Ja em relacdo a forca de trabalho, a instituicdo conta com um total de 5.114
profissionais entre técnico-administrativos e docentes. Ndo foram considerados 0s servicos

terceirizados de limpeza, vigilancia e conservagao, conforme representado no quadro 16 (4).

Proprio ercelro
Técnico-administrativo 3.327 n/a
Docentes 1.787 n/a
Total 5.114 n/a

Quadro 12 (4): Forca de trabalho

De acordo com o Estatuto vigente, disponivel no website, a instituicdo tem como
objetivo fundamental o cultivo em todas as areas do conhecimento puro e aplicado,

incumbindo:
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a) ministrar 0 ensino em grau superior, realizar pesquisa e estimular atividades
criadoras no campo das ciéncias, das letras, ampliando os campos do conhecimento
humano;

b) estender o ensino e a pesquisa a comunidade, mediante cursos ou servicos
especiais;

c) aplicar-se ao estudo da realidade brasileira e colaborar no desenvolvimento do Pais,
e do Nordeste em particular, articulando-se com os poderes publicos e a iniciativas
privadas;

d) realizar intercAmbio cientifico e cultural, bem como participar de programas
especiais de cooperacdo nacional e internacional;

e) complementar a formagdo cultural, moral e civica do seu corpo discente e
proporcionar-lhe educacdo fisica e adequada assisténcia social e material. (UFPE,
2009, p.01)

Ao analisar o0 estatuto e o regimento interno, que estdo divulgados no website, e 0s
demais documentos institucionais disponibilizados (folders, panfletos, video institucional,
jornal interno, cartazes), no discurso dos membros que foram entrevistados, reafirma-se o
compromisso social da instituigdo, apesar de ndo existir um esforgo colaborativo centralizado
das acdes que sdo empreendidas, 0 que acarreta, em muitos casos, praticas pontuais e isoladas,
por vezes replicando esforcos. Para uma descricdo mais detalhada, segue o perfil dos

profissionais entrevistados.

4.1.1.1 Perfil dos entrevistados

Na UFPE, foram selecionados de forma intencional, para a realizacdo das entrevistas,
além dos quatro perfis buscados em todas as instituicbes (responsaveis pela area de
comunicacdo, extensdo, recursos humanos e diretoria), alguns profissionais que pudessem
contribuir para o alcance dos objetivos desse trabalho, como membros da Prefeitura da UFPE,
diretores de centro e assessor de imprensa de um dos 6rgaos da instituicdo. Os dados dos
entrevistados estéo listados no Quadro 17 (4).

As entrevistas foram realizadas nas salas dos entrevistados, sem que houvesse ruidos
ou interrupgdes significativas, em média as entrevistas duraram 28 minutos e foram realizadas
com membros do campus Recife. Com excecdo da entrevista da Diretora de um dos centros,
que ndo permitiu gravacao, as demais foram gravadas com o auxilio de um equipamento de

MP3, para posterior transcricao.
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Género Formacao Tempo de Tempo no
empresa cargo

Arquiteta Feminino | Graduacédo 27 anos 15 anos
(Arquitetura)

Assessora de comunicagdo | Feminino | Graduacédo 15 anos 10 anos
(Jornalismo)

Assessora de imprensa Feminino | Graduacgdo 02 anos 02 anos
(Jornalismo)

Diretora de centro Feminino | Doutorado 23 anos 17 meses
(Ciéncias Morfofuncionais)

Diretor de centro Masculino | Doutorado 30 anos 5,5 anos
(Sociologia)

Diretor de extensdo Masculino | Doutorado 30 anos 02 anos

académica (Eng da Producdo)

Prefeita Feminino | Pés-graduacédo 22 anos 05 anos
(Desenv. Urbano)

Reitor Masculino | Pés-Doutorado (Eng. Civil) 32 anos 07 anos

Pro-reitora de gestao de Feminino | Pés-graduacédo 15 anos 1,5 anos

pessoas e qualidade de vida (Gestdo de pessoas)

Quadro 13 (4): Perfil dos entrevistados

Foi feito contato com os entrevistados, com antecedéncia, para agendar a entrevista,
por telefone, e-mail e pessoalmente. Na ocasido do contato informou-se apenas 0 objetivo
geral da pesquisa. No caso da Assessora de comunicagdo, a mesma, em contato pessoal,
solicitou cdpia do instrumento de coleta (Apéndice C), com a justificativa de preparar-se para
a entrevista que foi marcada para outro dia. Todas as entrevistas foram realizadas no local de
trabalho dos entrevistados. Devido a indisponibilidade na agenda, a entrevista com reitor
levou cerca de nove meses para que fosse concretizada, embora 0 pesquisador ja tivesse
conseguido os dados para realizacdo das analises, a Assessoria de Comunicacdo da instituicdo
entrou em contato agendando o0 encontro, por acreditar que a entrevista trouxesse
contribuicdes relevantes para a pesquisa, foi realizada.

Quanto aos aspectos de estrutura, no tocante a complexidade, a instituicdo denota um
alto grau, conforme pode ser observados nos elementos de diferenciacdo vertical e espacial,
propostos por Hall (2004). Para a diferenciacdo espacial, destacam-se os trés campi em
diferentes municipios, e na diferenciacdo vertical, conforme pode ser observado no anexo B, a
grande estratificacdo da organizacao. Quanto a formalizacéo, classifica-se como formalizagéo
méaxima, devido a grande quantidade de normas e procedimentos concebidos pela instituicéo.
O terceiro aspecto para apreensdo da estrutura organizacional ¢ a centralizacdo, que classifica-
se como centralizada, que de acordo com Hall (2004) pode ser percebida a centralizagdo pela
ndo autonomia dos membros organizacionais de niveis mais baixo tomarem decisao, ou pela
previsibilidade em politicas e procedimentos de decisGes programadas, 0 que é caracteristico

de instituicdes com alto grau de formalizacao.



64

A seguir, caracteriza-se a instituicdo privada confessional.

4.1.2 A Faculdade Frassinetti do Recife - FAFIRE

De acordo com a classificacdo do INEP, enquanto organizacdo académica, a FAFIRE
classifica-se como Faculdade, ja enquanto categoria administrativa, classifica-se como
Privada, definindo-se em material promocional como Instituicdo de ensino Superior
Comunitaria e Confessional.

Originada em 05/11/1940 (data de publicagcdo do documento de criacdo), a instituicéo,
de aproximadamente 69 anos, faz parte da Congregacédo de Santa Dorotéia do Brasil, que teve
suas bases originadas na Italia em 1834. Desenvolve atividades de ensino, pesquisa e
extensdo. Sua estrutura fisica, dentre outros, conta com:

e 20 mil metros quadrados de &rea construida;

e 63 salas de aula;

e 03 auditdrios;

e 01 Clinica psicoldgica;

e 01 Capela.

Quanto ao numero de cursos ofertados por modalidade e quantidade de alunos,

conforme quadro 18 (4), sem considerar 0s cursos de extensao e de atualizagédo, possui:

Modalidade de curso Qtde de cursos Qtde de alunos

Graduagdo 06 2.361

Especializacdo 56 1.490
Total 62 \ 3.851

Quadro 14 (4): Distribuico de cursos e alunos por modalidade de curso ofertado

Ja em relacdo a forca de trabalho, a instituicdo conta com um total de 277 profissionais
entre técnico-administrativos e docentes. Ndo foram considerados os servicos terceirizados de

seguranga, cantina e estacionamento, Unicos servicos terceirizados na instituicao.

Proprio ercelro
Técnico-administrativo-bolsistas 108 n/a
Docentes 169 n/a

Quadro 15 (4): Forca de trabalho

A seguir, apresenta-se o perfil dos entrevistados na Fafire.



65

4.1.2.1 Perfil dos entrevistados

Foram selecionados para serem entrevistados, além dos ocupantes dos cargos que
atuam de forma direta ou indireta nas acdes de responsabilidade social, comunicacdo
organizacional, recursos humanos e direcdo, o coordenador da incubadora. Todas as
entrevistas foram gravadas com o auxilio de um equipamento de MP3, o tempo médio de

entrevista foi de 56 minutos. Os dados dos entrevistados estdo listados no Quadro 20 (4).

Cargo Género Formacéo ' Tempo de empresa | Tempo no cargo
Diretora Adjunta de Feminino | Mestrado em Teoria 20 anos 08 anos
Extensdo Literdria e Literatura
Coordenador da Masculino| Especializacdo em Direitos | 02 anos 02 anos
Incubadora Humanos
Analista de Marketing | Feminino | Especialista em Gestdo da | 15 anos 05 anos
Comunicacdo Empresarial

Diretora Feminino | Especialista em Gestdo de | 04 anos 02 anos
Instituicdes Educacionais

Supervisora de Estagio | Feminino | Mestrado em Psicologia 28 anos 25 anos
Social

Quadro 16 (4): Perfil dos entrevistados

Com excecdo da entrevista do Coordenador de Incubacgéo, as demais entrevistas foram
realizadas nas salas dos entrevistados. Durante as entrevistas da Diretora, da Diretora Adjunta
de Extensdo e da Supervisora de Estagio, aconteceram algumas interrupcGes para que
atendessem ao telefone. Ja na entrevista da Analista de Marketing, aconteceram varias
interrupgdes por parte do responsavel da area, que embora ndo tenha se disponibilizado a ser
entrevistado, continuou na sala tratando de diversos assuntos em alto tom de voz, chegando
inclusive a fazer consideracdo durante a entrevista. Para evitar interrupcdes, 0 Coordenador da
Incubadora optou por realizar a entrevista no hall externo, proximo a area da cantina da
instituicao.

Considerando os aspectos do modelo de Hall (2004) para apreensdo dos aspectos da
estrutura. No aspecto da complexidade, a instituicdo denota um grau médio de complexidade,
com uma dispersdo espacial baixa, uma vez que toda a estrutura fisica localiza-se ho mesmo
endereco, uma diferenciagéo vertical mediana, conforme pode ser observado no anexo C, que
apresenta uma estrutura menos hierarquizada, além do longo periodo de formacgdo exigido
para 0s ocupantes do corpo docente. J& no aspecto formalizacdo, classifica-se como
formalizacdo média e enquadra-se ainda como centralizada.

A seguir, caracteriza-se a institui¢do privada particular.
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4.1.3 A Associagdo Caruaruense de Ensino Superior - ASCES

Juridicamente constituida como associacgéo civil sem fins lucrativos, de acordo com a
classificagdo do INEP, a ASCES, enquanto organizacdo académica classifica-se como
Faculdade, ja& enquanto categoria administrativa classifica-se como Privada. Originada em
1959, data de publicacdo do documento de criacdo das faculdades de direito e de odontologia
de Caruaru, as duas primeiras instituicbes de ensino superior do interior do Norte e Nordeste,
juntamente com a Faculdade do Agreste de Pernambuco, compde a atual Faculdade ASCES.
A formalizagéo por parte do MEC da unificagdo das trés instituicdes na ASCES ocorreu entre
o final de 2009 e inicio de 2010, a sigla ASCES significa Associacdo Caruaruense de Ensino
Superior.

A instituicdo em questdo desenvolve atividades de ensino (modalidades presencial),
pesquisa e extensao, declarando ser esse 0 tripé que sustenta as iniciativas da instituicdo. No
plano de desenvolvimento institucional (PDI), prioriza os projetos de impacto social,
viabilizados por parcerias com organismos governamentais, fundagdes de pesquisa e outras
universidades do Brasil e do exterior (ASCES, 2009). Com um total de 256 ambientes, sua
estrutura fisica, dentre outros, conta com:

e 26 mil metros de area construida;

e 39 salas de aula;

e 02 campi;

e 01 centro poliesportivo;

e 01 sementeira;

e 01 nucleo de praticas juridicas;

e 01 férum universitario;

e 01 restaurante (capacidade 200 pessoas);

e 01 clinica odontoldgica;

e 01 capela;

e 01 farmacia-escola.

Quanto ao numero de cursos regulares ofertados por modalidade e quantidade de
alunos, sem considerar os cursos de extensdo e de atualizacdo, possui 0 quantitativo

representado no quadro 21 (4):
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Modalidade de curso Qtde de cursos Qtde de alunos
Ensino fundamental e médio
Graduagdo 11 3.417
Especializacdo 10 278
Mestrado (académico e profissional)
Doutorado

Total 21 \ 3.695

Quadro 17 (4): Distribuicdo de cursos e alunos por modalidade de curso ofertado

Ja em relacdo a forga de trabalho, a instituicdo conta com um total de 390 profissionais
entre técnico-administrativos e docentes. Nao foram considerados os servicos terceirizados de

vigilancia (Gnico servico que é em parte terceirizado), conforme representado no quadro 22

(4).

Proprio erceiro
Técnico-administrativo 192 n/a
Docentes 198 n/a
Total 390 \

Quadro 18 (4): Forca de trabalho

Para uma melhor compreensdo dos resultados deste estudo, segue o perfil dos atores

entrevistados na instituicao.

4.1.3.1 Perfil dos entrevistados

Seguindo os mesmos critérios adotados nas instituicbes anteriores, para a realizagdo
das entrevistas foram selecionados de forma intencional pessoas com cargos de lideranga ou
que atuam de forma direta ou indireta nas a¢des de extensdo, comunicacdo, recursos humanos
e diretoria, as entrevistas duraram em meédia 51 minutos. No caso das ASCES, na area de

comunicagdo foram entrevistados além da Assessora de comunicagdo, o Assessor de

marketing. Os dados dos entrevistados estéo listados no Quadro 23 (4):

Género Formacéo Tempo de Tempo no

empresa cargo

Assessora de Feminino | Graduacdo em Comunicagdo Social 06 meses 06 meses

Comunicacéo (Jornalismo)

Assessor de Marketing Masculino | N&o informado 06 anos 06 anos

Coordenador do Nucleo | Masculino | Graduagdo (Direito) 02 anos 04 meses

de Extensdo e Atividades Mestrado (Filosofia)

Complementares

Diretor Presidente Masculino | Graduacdo (Direito) 14 anos 10 anos

Especializacdo (Direito do trabalho)
Assessora de Gestdo de Feminino | Graduacdo em Educagéo 01 ano 02 meses
Pessoas Mestrado (Administracdo)

Quadro 19 (4): Perfil dos entrevistados
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As entrevistas foram realizadas nas salas dos entrevistados, sem que houvesse ruidos
ou interrupgdes significativas, tendo sido gravadas com o auxilio de um equipamento de MP3.
O contato inicial foi feito com a assessoria de comunicacdo da instituicdo, a qual alem de
conceder entrevista, de forma muito prestativa, intermediou contato com o0s demais
entrevistados, agendando as entrevistas.

Quanto aos fatores que levam as configuragcbes estruturais para o0 aspecto
complexidade, a instituicdo denota um alto grau de complexidade, conforme pode ser
observados nos elementos de diferenciagéo vertical e espacial, propostos por Hall (2004). Na
diferenciacdo espacial, destacam-se 0s quatro enderecos situados no bairro universitario
(prédio sede, 02 campus, prédio administrativo), além da farmécia-escola que funciona no
centro da cidade. Quanto & formalizacdo, classifica-se como formalizacdo média. O terceiro
aspecto para apreensdo da estrutura organizacional é a centralizagdo, classifica-se como

centralizada. A seguir, apresenta-se a visdo comparativa das instituicdes.

4.1.4 Visdo comparativa das organizacdes estudadas

Nesta secdo sdo feitas comparagdes das organizacOes estudadas, relacionando as
caracteristicas por temas. Com o0 objetivo de facilitar o entendimento do locus da pesquisa, no
quadro 24 (4) apresenta-se alguma informacdes de forma comparativa.

As trés instituicdes pesquisadas surgiram entre as décadas de 40 e 50; com excecao da
UFPE, que enquanto organizacdo académica classifica-se como universidade, as demais sao
faculdades. Embora a Constituicdo Federal de 1988 requeira atividades de ensino, pesquisa e
extensdo apenas das universidades, as duas faculdades mesmo nédo sendo “obrigadas” a fazer
pesquisa e extensdo, realizam tais agdes. Ressalta-se que embora haja a ndo obrigatoriedade
pela CF, a Lei dos SINAES traz em seus atributos de avaliacdo acOes de pesquisa e extenséo.

Racionando a quantidade total de alunos informada pelas instituicdes pela quantidade
de técnicos administrativos, tém-se a proporcionalidade de alunos para cada funcionario
(técnico administrativo), que na UFPE representa 9,8 alunos para cada funcionario (técnico
administrativo), na FAFIRE essa proporcdo € a mais alta, chegando a 35,7 e na ASCES é de
19,2.

Do ponto de vista da estrutura, as trés instituicdes caracterizaram-se como

centralizadas, variando quanto a complexidade e formalizacdo. Uma caracteristica comum
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reza sobre o longo periodo de formacdo exigido para um dos principais publicos das
instituicOes, os docentes, o que diminui quando se analisam os técnicos administrativos, tal
elemento € um dos principais constituintes do enquadramento da instituicdo quanto a
complexidade (HALL, 2004).

UFPE FAFIRE ASCES
Constituicdo
Organizacdo académica Universidade Faculdade Faculdade
Categoria administrativa Federal Privada Privada
Publicacdo do doc de criacdo 20/06/1946 05/11/1940 16/04/1959
Existéncia (base: doc de criagio) 63 anos 69 anos 50 anos
Estrutura fisica
Area construida (em m2) 355 mil metros 20 mil metros | 26 mil metros
Qtde de salas de aula 400 63 39
Modalidade de cursos (gtde de
cursos x de alunos)
Ensino fundamental 01=401 n/a n/a
Graduacéo 84=26.280 06=2.361 11=3.417
Especializagao 40=1.311 56=1.490 10=278
Mestrado 56=3.086 n/a n/a
Doutorado 42=1.631 n/a n/a
Forca de trabalho (préprios)
Técnico-administrativo 3.327 108 192
Docentes 1.787 169 198
Estrutura
Complexidade Alta Média Alta
Formalizacao Alta Média Média
Centralizacdo Centralizada Centralizada Centralizada

Quadro 20 (4): Visao comparativa das organizagdes estudadas

Na proxima secdo, serdo abordados aspectos do contexto geral do ensino superior no

Brasil, em Pernambuco.

4.2 Contexto geral do ensino superior

Para se discutir responsabilidade social em instituicbes de ensino superior, acredita-se
ser importante entender o contexto geral dessas instituicbes no pais. No Brasil ha algumas
formas de caracterizar as instituicdes de ensino superior. Quanto a organizagéo e respectivas

prerrogativas académicas para fins de credenciamento, o decreto federal n° 5.773° classifica

® O decreto 5.773, de 09 de Maio de 2006, de acordo com o artigo primeiro “dispde sobre o exercicio das
funcbes de regulacdo, supervisdo e avaliacdo de instituicGes de educacdo superior e cursos superiores de
graduacao e seqlienciais no sistema federal de ensino”.
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como centros universitarios, faculdades ou universidades. J4 o INEP’, classifica como

faculdade, instituto federal e universidade. Para fins desse estudo, serdo utilizadas as

nomenclaturas baseadas nas informacées disponiveis no website do MEC e do INEP; a

diferenciacdo das instituicdes se dard quanto a categoria administrativa e quanto a

organizacao académica. Quanto a categoria administrativa, as instituicdes de ensino superior

classificam-se em:

e Instituicdes Publicas — mantida pelo poder publico, podendo ser na esfera:

(0]

(0}

(0}

Municipal;
Estadual; ou

Federal.

e Instituicdes Privadas — mantida pela iniciativa privada, podendo fazer uso de recurso

publico, podem ser:

(0]

Particular — entidade com fins lucrativos, mantidas por pessoa fisica ou juridica de
direito privado;

Confessional — entidade que ndo visa ao lucro, de cunho credular e religioso,
mantidas por instituicbes com orientacdo confessional e ideoldgica especificas e
que incluam na sua entidade mantenedora representante da confissdo de fé;
Comunitéria/Filantropica ou beneficente — entidade sem fins lucrativos, de
assisténcia social privada em carater complementar as atividades do Estado,
mantidas por pessoas fisicas ou juridicas de carater comunitario, com ou sem

vinculo religioso (confessional ou laica).

Ja em relacdo a natureza da forma da organizacdo académica, a principal caracteristica

reza sobre as atividades de ensino, pesquisa e extensdo. Neste estudo sera utilizada a

nomenclatura com as seguintes definicdes:

(0]

Escolas — instituicdes que oferecem um ou mais cursos de graduagdo em uma area
especifica, cuja atividade-fim ndo obriga a desenvolver pesquisa;

Centros universitarios — instituicGes de ensino em todas as areas do conhecimento
humano, cuja atividade-fim ndo obriga a desenvolver pesquisa;

Faculdades - instituicbes de ensino que ndo cobrem todas as areas do

conhecimento humano, cuja atividade-fim ndo obriga a desenvolver pesquisa;

" O INEP-Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira - ¢ uma autarquia vinculada
ao MEC, tendo como misséo a promocao de estudos, pesquisas e avaliaces de centros universitarios.
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o Faculdades Integradas — instituicdes de ensino com propostas curriculares em mais
de uma area do conhecimento, organizadas sob o mesmo comando e regimento
comum, cuja atividade-fim ndo obriga a desenvolver pesquisa;

0 Institutos — instituicbes de ensino e pesquisa que ndo cobrem todas as areas do
conhecimento humano.

o0 Universidades — instituicdes que desenvolvem ensino, pesquisa e extensdo em

todas as areas do conhecimento humano.

Em relacdo a distribuicdo dessas instituicGes, segundo dados da Sinopse Estatistica da
Educacao Superior, em 2007, do INEP, no referido ano, o Brasil contava com um quantitativo
de 2.281 Instituicbes de Ensino Superior, estando apenas 19% do total de instituicdes na
regido Nordeste do pais. Desse total de 2.281 instituicGes, 36% situavam-se nas capitais e
64% no interior. No quadro 11 (4), pode ser identificada a distribuicdo de instituicdes no

Brasil, de acordo com a categoria administrativa.

Categoria Administrativa %
Federal 106 43%
Piblica Estanal 82 33%
Municipal 61 24%
Subtotal 249 11%
Particular 1.594 8%
Privada |Comunitaria/Confessional/Filantropica 438 22%
Subtotal 2.032 89%
Total 2.281

Quadro 21 (4): Distribuicdo de IES por categoria administrativa
Fonte: Baseado em dados do INEP (2010)

No Nordeste, 0 Estado de Pernambuco possui um total de aproximadamente 101
instituicbes de ensino superior distribuidas em 28 municipios, conforme representado no
quadro 12 (4). A maior concentragcdo de IES acontece na Capital Recife (37% das IES);
percebe-se ainda que 55% das IES do Estado estdo situadas em apenas quatro municipios

(Recife, Olinda, Caruaru e Garanhuns).
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Municipio Qtde de IES % Municipio Qtde de IES %

RECIFE 37 37%] |PALMARES 2 2%
OLINDA 9 9%] |PAULISTA 2 2%
CARUARU 6 6%] |SALGUEIRO 2 2%
GARANHUNS 4 4%| |SERRA TALHADA 2 2%
JABOATAO DOS GUARARAPES 4 4%| |TIMBAUBA 2 2%
ARARIPINA 3 3%| JVITORIA DE SANTO ANTAO 2 2%
PETROLINA 3 3%| JCABO DE SANTO AGOSTINHO 1 1%
SANTA CRUZ DO CAPIBARIBE 3 3%| JCARPINA 1 1%
AFOGADOS DA INGAZEIRA 2 2%| |ESCADA 1 1%
ARCOVERDE 2 2%| |FLORESTA 1 1%
BELEM DE SAO FRANCISCO 2 2%] |IPOJUCA 1 1%
BELO JARDIM 2 2%| |LIMOEIRO 1 1%
GOIANA 2 2%| |PESQUEIRA 1 1%
IGARASSU 2 2%| |SAO LOURENCO DA MATA 1 1%

Quadro 22 (4): distribuigdo de IES no estado de Pernambuco
Fonte: Baseado em dados do INEP (2010)

Conforme pode ser observado no quadro 13 (4), no Recife, uma das cidades na qual
foram selecionadas as instituicdes para a realizacdo da pesquisa, ha uma maior distribuicéo
guanto aos tipos de organizacdo académica em relacdo ao restante do Estado: tém-se 86% de
faculdades no Recife dos 93% em todo o Estado. Situacdo parecida pode ser observada em
Caruaru, cidade na qual foi selecionada uma instituicdo de ensino superior para a realizacao

da pesquisa.

Pernambuco Recife Caruaru

Organizagdo Académica % %
Faculdade 94 93% 32[  86% 6 86%
Instituto Federal de Educacgdo, Ciéncia e Tecnologia 2 2% 1 3% 0 0%
Universidade 5 5% 4 11% 1 14%|
Total 101 100% 37 100% 7 100%

Quadro 23 (4): Distribuigdo das IES quanto a organizagao académica
Fonte: Baseado em dados do INEP (2010)

Ja em relagdo a categoria administrativa, hd uma auséncia de IES municipal na cidade
do Recife, denotando um investimento nesse tipo de organizacdo académica por outros
municipios para atender suas necessidades educacionais nao supridas pelas esferas Estadual,
Federal e pelo investimento Privado; de forma mais concentrada do que no restante dos
municipios do Estado, a forma de organizagdo privada prepondera nas cidades do Recife e
Caruaru, conforme representado no quadro 14 (4).

Pernambuco Caruaru

Categoria Administrativa Qtde % %
Plblica 26 26% 4 11% 1 14%
Privada 75 74% 33 89% 6 86%
Total 101 100% 37 100% 7 100%

Quadro 24 (4): Distribuigdo das IES quanto a organizacao académica
Fonte: Baseado em dados do INEP (2010)
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Analisando as IES do Recife quanto a data de publicacdo do documento de criacéo,
infere-se que a instituicdo Estadual possui 50 anos de criagdo contra uma média de 46 anos de
criacdo das Federais. Para as privadas, a média de anos de criagcdo das instituicdes estad em 16
anos. De forma geral, na cidade do Recife, dentre as 33 institui¢cdes privadas, 25 (75%) foram
criadas em um periodo igual ou inferior a 10 anos, confirmando o que segundo Castro e
Tiezzi (2005) foi uma das principais caracteristicas do ensino superior brasileiro na década de
90, ou seja, a expansdo da oferta e o crescimento da demanda por ensino superior. Ja na
cidade de Caruaru, dentre as 06 instituicdes privadas, 03 (50%) foram criadas a menos de 10
anos, e as outras 03 (50%) ha pelo menos 50 anos. O que é confirmado na figura 5 (4), onde
se encontra representada a quantidade de IES das cidades de Recife e Caruaru (eixo x) versus

o0 tempo de criacdo de cada instituicdo em anos (eixo y).
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Figura 5 (4): Distribuicio das IES em Recife e Caruaru por tempo de cria¢do
Fonte: Baseado em dados do INEP (2010)

Contextualizado, nesse predmbulo primordialmente quantitativo, o universo das
instituicGes de ensino superior, na proxima secdo, busca-se contribuir para o entendimento do

universo simbolico cultural de cada instituicéo.

4.3 Visao da cultura das organizacdes estudadas sob a

perspectiva dos artefatos culturais

Este topico busca atender aos objetivos especificos “1- Descrever, no nivel dos artefatos

(SCHEIN, 1992), a cultura das organizacdes estudadas” e “2- Avaliar como a cultura
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organizacional prové o material simbdlico para a constru¢do e comunicacdo de imagens de
socialmente responsavel”. Para tanto, analisa-se individualmente as instituicdes com base no
exame do website (Apéndice D) por meio do modelo de Overbeek e Snizek (2005), seguido
dos aspectos dos modelos de Fleuri (1996) e Schein (1992) percebidos e identificados durante

a coleta dos dados. Ao final, realiza-se a anélise comparativa das organizacoes.

4.3.1 Aspectos da Cultura da UFPE

A UFPE ¢é uma instituicdo publica federal; tal constituicdo traz diretrizes do
macroambiente (governo) para a gestdo e direcionamentos para as acdes empreendidas pelos
membros e dirigentes. Ao analisar a cultura da organizacdo com as informacdes disponiveis
no website, por meio do modelo de Overbeek e Snizek (2005), percebeu-se na dimensao
“praticas corporativas” o uso de logotipia, mencao a prémios e feitos da instituicdo e dos
funcionérios, além de mencéo a fundagdo da organizacdo. Para este Gltimo hd uma parte do
website dedicado a historia da instituicdo. Ja na dimensédo “valores corporativos”, identificou-
se apenas mencao a estratégia e aos objetivos, ndo existindo mencgdo a missao, visdo, valores e
crencas da instituicao.

Utilizando os aspectos do modelo de Fleuri (1996) para a apreensao dos artefatos da
cultura, conforme sugere o0 modelo de Schein (1992), destacam-se:

e Historico da organizagao

Com 63 anos de existéncia, tomando por base a publicagdo do documento de criacdo que a
incluiu no contexto politico e econdmico nacional, a instituicdo surgiu da fusdo de cinco
outras instituicdes ja estabelecidas (Faculdade de Direito do Recife, Escola de Engenharia de
Pernambuco, Faculdade de Medicina do Recife, com as escolas anexas de Odontologia e
Farmacia, Escola de Belas Artes de Pernambuco e Faculdade de Filosofia do Recife).
Passados 19 anos, integrou-se ao hall de instituicbes federais do Pais. Enquanto centro de
exceléncia, como atestam os resultados dos exames dos cursos que oferece, além de sobressair
tal discurso nas falas dos membros entrevistados, tem formado mé&o-de-obra para posicoes de
destaque do ambiente empresarial e politico. Durante o periodo de existéncia, teve 12 reitores
a frente, conforme divulga no website e na galeria de fotos no hall da administracédo central.
Passa atualmente por uma fase de expanséo com a abertura de novos campi (interiorizagéo) e

abertura de novos cursos.
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e Processo de socializa¢do de novos membros

A reprodugdo do universo simbolico pode ser dividido de acordo com os publicos da

instituicao:

Docentes e técnico-administrativos:

A transmissdo de valores e comportamentos € mais fortemente trabalhada com este
publico. No ingresso do novo funcionario, participam de treinamento de integracéo,
momento no qual tomam conhecimento da histdria, do que existe e de como funciona
toda a instituicdo. Abordam os direitos, deveres, planos de carreiras, beneficios,
questdes éticas e de relacionamento interpessoal; existe ainda no website da institui¢éo
uma cartilha (“Cartilha do servidor”);

Discentes

O primeiro contato formal com a instituicdo enquanto alunos ocorre com a aula
magna, que retne todos os novos entrantes, e na qual sdo passadas informacdes da
instituicdo e esclarecido o que se espera dos alunos.

A continuidade do processo de socializacdo para 0s docentes e técnicos-

administrativos ocorre quando cada publico inicia suas atividades, de acordo com o local no

qual estiver atuando, sem a coordenagdo da administracdo central, o que pode gerar as

diversas subculturas identificadas.

e Politicas de RH

Existe uma Pré-reitoria que trata os assuntos de gestdo de pessoas, atuando para o publico de

docentes e técnico-administrativos, tém-se:

Processo de recrutamento e selecdo, que acontece por concurso publico, conforme
estabelece a Constituigéo de 1988;

Programas de qualidade de vida, atuando com ac¢Ges como programa de servigo de
voluntariado, parcerias para concessdo de desconto em estabelecimentos de ensino
privados, ginastica laboral, loja com produtos que divulgam a marca da instituicdo e
manutencdo de um clube universitario, além de um nucleo de atencdo a saude com
servigos ambulatoriais; Programas de desenvolvimento, com a¢fes de capacitacdo e
qualificagdo, como a promogdo de treinamentos como cursos (de integracdo, de
didatica, etc) e formacdo (especializacdo, pos-graduacdo, etc), além de avaliacdo de
desempenho. Na estrutura da instituicdo ha uma Pro-reitoria que também investe na

formacéo dos funcionarios.
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e Processo de Comunicacao

A instituicdo possui uma Assessoria de Comunicagdo, que atua: na comunicacdo interna,
assessoria de imprensa, relacdo institucional, publicidade e cerimonial, e faz uso de canais
como website, e-mail, jornal interno, boletim, quadro interno, video institucional, folder,
emissoras de tv e radio (proprios). Todavia, 0s centros, departamentos e cursos possuem
autonomia para se comunicar com seus publicos de interesse, sem que haja um controle
institucional, produzindo autonomamente suas pe¢as comunicativas. Para nortear um padréo

da logotipia existe no website um “manual de identidade visual”.

e A organizagao do processo de trabalho

De acordo com os relatos dos entrevistados, a instituicdo possui trés pablicos bem definidos,
0s técnico-administrativos, os docentes e os discentes. Ligados a area fim da instituicdo, 0s
docentes, para exercerem sua atividade, precisam de alto nivel de formacéo, diferenciando-se
de acordo com a titulacdo e enquadramento funcional. J& Dentro do grupo dos técnicos, ha
desde profissionais que exercem atividades menos enriquecidas como recepcionista até

atividades mais complexas como médicos, que exigem maior nivel de formacéo.

Durante as observacdes, percebeu-se de forma bem disseminada o uso da logomarca
da instituicdo nos diversos espacos (internos e externos). Outro aspecto registrado no prédio
principal, onde fica a alta administracdo é a galeria de fotos e alguns bustos dos reitores
anteriores, conforme pode ser observado na figura 6 (4) (painel em ceramica na fachada do
prédio principal, que remonta a inauguracdo da sede; busto no hall do prédio principal em
homenagem ao primeiro reitor -busto superior- e busto em homenagem ao reitor Jodo
Alfredo, que dad nome ao auditério do prédio principal - busto inferior-). Tais aspectos

também sdo difundidos no website.
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Figura 6 (4): Elementos constituintes da cultura da UFPE

Ainda no prédio principal, registra-se nas salas dos principais dirigentes e nos espacos
de circulagdo a predominancia, na decoracao, do uso de madeira, tanto no mobilidrio como no
forro (teto e parede). Outro elemento é o protocolo existente nos eventos, ressaltando-se 0s
mais significativos como aula magna, colacdo de grau e posse de novos servidores.
Sobressaem-se no cerimonial elementos desde as vestimentas dos representantes da
instituicdo, a composi¢cdo da mesa e os titulos, pelos quais sdo chamados (“Magnifico
Reitor”). No website da instituicdo encontra-se disponibilizado o manual de cerimonial.

4.3.2 Aspectos da Cultura da FAFIRE

Ao analisar previamente a cultura da organizacdo com as informag6es do website, por
meio do modelo de Overbeek e Snizek (2005), percebeu-se na dimensdo “préaticas
corporativas” o uso de logotipia, mencdo a prémios e feitos da instituicdo, além de mencdo a
fundacdo da organizagdo. Para este Ultimo hd uma parte do website dedicado a histéria da
instituicdo. Na dimensdo de “valores corporativos” identificou-se mencdo a estratégia e
objetivos, mengdo a missao, valores e crencas da organizacéo.

Utilizando os aspectos do modelo de Fleuri (1996) para a apreensdo dos artefatos da

cultura. Conforme sugere o modelo de Schein (1992), tém-se:

o Historico da organizacédo
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Com 69 anos de existéncia, tomando por base a publicacdo do documento de criacéo,
denominada de Faculdade de Filosofia do Recife, mudou o nome pela possibilidade de
ampliacdo das areas de conhecimento. Possui como mantenedora a Congregacdo de Santa
Dorotéia do Brasil, sendo dirigida pelas Irmds M2 Therezinha de Lima e M2 do Socorro Bogéa
Nogueira. Conforme divulgado na missdo e o que péde ser observado nas visitas a instituicao,

0 viés religioso € bastante forte e presente nas acGes e expressodes da instituicao.

o Processo de socializa¢éo de novos membros

A instituicdo trabalha com os dois publicos de forma diferente. Quando da chegada de um
docente, a integracdo dele é de responsabilidade do coordenador da area que o recebe. Ja para
0 técnico-administrativo (inclui-se o vinculo bolsista), acontece uma integragdo institucional,
com video institucional, estrutura e funcionamento da faculdade, beneficios. Finalizada a
integracdo em sala, é feito um tour com o novato pelas dependéncias, sendo entregue ao

futuro gestor que € responsavel pela integracdo ao trabalho.

o Politicas de RH

Concentradas no Setor de Psicologia Organizacional e do Trabalho, composto por trés
profissionais, ficam as atividades de Recursos Humanos, as atividades de departamento de
pessoal ficam em outro setor.

e Processo de recrutamento e selecdo: a instituicdo possuiu um banco de dados com
cadastros de profissionais; quando da necessidade de contratagéo, realizam dinamicas
de grupo, entrevistas comportamentais e técnicas;

e O processo de treinamento e desenvolvimento, bem como o de remuneragdo acontece
por demanda, de acordo com as necessidades da instituicdo; na remuneracgéo, além do
salario, oferecem assisténcia médica (com co-participacdo) e ticket alimentacdo; na
esfera de desenvolvimento, oferecem-se alguns cursos, bem como bolsas para que os
funcionarios possam usufruir dos cursos de graduacéo e pos-graduacéo oferecidos pela
instituicao;

Sobre qualidade de vida, ha programas como o “Dia da Familia”, que ocorre uma vez ao ano
no final de semana com atividades para que os funcionarios tragam a familia, e a “Escuta”,
em que a equipe da parte organizacional da clinica psicoldgica visita pelo menos duas vezes

ao ano os setores, para identificar pontos positivos, dificuldades e pontos de melhoria.

o Processo de Comunicagao
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A instituicdo possui um setor de comunicagdo, que atua em parceria com os nucleos internos,
tem como objetivo principal mostrar as atividades internas para os publicos internos e
externos. Contam ainda com o servico terceirizado de uma assessoria de imprensa e uma
agencia de publicidade. Utilizam canais como website, e-mail, jornal interno, folder, teaser

em website, livreto, revista interna, outbus, quadros internos e propaganda em tv.

o A organizacao do processo de trabalho

A instituicdo possui trés publicos bem definidos, os técnico-administrativos, os docentes e 0s
discentes. Ligados & area fim da instituicdo, os docentes, para exercerem sua atividade,
precisam de alto nivel de formacgdo, diferenciando-se de acordo com a titulacdo e
enquadramento funcional. J& Dentro do grupo dos técnicos, de forma similar a UFPE, ha
desde profissionais que exercem atividades menos enriquecidas como recepcionista até

atividades mais complexas como psicologos, que exigem maior nivel de formacéo.

Durante a observacdo, percebeu-se expressdes na organizagdo que reforcam a sua
origem credular-religiosa, como uma imagem no hall de entrada da fundadora da
Congregacdo Dorotéia (Santa Paula Frassinetti) e de Nossa Senhora das Gragas na area de
convivéncia perto da cantina (figura 7 (4)), dentre outros artefatos religiosos, fato que também
pode ser percebido na missdo “Oferecer uma educacdo integral de qualidade, promovendo a
formacgdo humana e profissional comprometida com a constru¢do de uma sociedade justa e
fraterna, fundamentada em principios éticos, cristdos e na intuicdo pedagogica de Paula
Frassinetti”. Fafire (2009).

Figura 7 (4): Elementos constituintes da cultura da FAFIRE
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Outro elemento que surgiu de forma unanime nas entrevistas foi a coeréncia e o
alinhamento das acfes da instituicdo com a sua missdo. A seguir, apresentam-se 0s aspectos
culturais da ASCES.

4.3.3 Aspectos da Cultura da ASCES

A ASCES é uma instituicdo privada particular. Ao analisar a cultura da organizagéo
com as informagdes disponiveis no website, por meio do modelo de Overbeek e Snizek
(2005), percebe-se na dimensdo “cultura corporativa”, aspectos da cultura corporativa como
elementos constitutivos da instituicdo, bem como mencdo aos elementos da cultura
corporativa. Na dimensdo “préaticas corporativas” todos os elementos do modelo foram
identificados, desde logotipia a mencdo ao fundador da instituicdo, existindo uma &rea no
website dedicada a historia da instituicdo e de seu fundador. J& na dimensdo “valores
corporativos”, identificou-se apenas mencdo a estratégia e aos objetivos, ndo existindo de
forma explicita mencdo a missao, visdo, valores e crencas da instituicdo, embora tenha sido
identificado a missdo em material de comunicacdo institucional.

Utilizando os aspectos do modelo de Fleuri (1996) para a apreensao dos artefatos da

cultura, conforme sugere o0 modelo de Schein (1992), destacam-se:

e Histérico da organizacao

Com 50 anos de existéncia, na busca pela interiorizacdo do ensino, a atual ASCES orgulha-se
por ter sido responsavel pela implantagdo dos primeiros cursos superiores no interior do Norte
e Nordeste do Brasil - no caso, os cursos de direito e odontologia, por meio da criagcdo da
Faculdade de Direito (FADICA) e da Faculdade de Odontologia (FOC). Passa atualmente por
uma fase de mudancas a partir da juncdo das trés Instituicbes da Sociedade Caruaruense de
Ensino Superior (as duas anteriormente mencionadas e a Faculdade do Agreste de
Pernambuco (FAAPE)), autorizada pelo MEC entre o final de 2009 e inicio de 2010. Essa
juncéo forma a atual Faculdade ASCES.

e Processo de socializa¢do de novos membros
Atualmente, o fluxo de introducdo do funcionario ocorre por responsabilidade do lider do
grupo onde o novo funcionéario vai atuar, o qual é responsavel em apresentar tanto a parte

institucional quanto a parte da atividade da area. No caso do docente, este recebe o manual do
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docente e do aluno. Devido as mudancas estruturais que estdo ocorrendo na area, estdo
atuando na confeccdo de numa cartilha informativa que faca a primeira apresentacdo da
instituicdo ao novo funcionario, bem como cartilha que norteie o0s aspectos de conduta e ética

que sdo esperados pelos que fazem a instituicao.

e Politicas de RH

Refletindo as mudancas estruturais que vém ocorrendo na instituicdo, a area de recursos
humanos recebeu ha dois meses uma nova gestora, a qual durante o periodo de coleta de
dados estava em fase de elaboracdo do planejamento da area, que é composta atualmente por
quatro profissionais, sem considerar o setor de departamento de pessoal.

e Recrutamento e selecdo: na captacdo de curriculos para técnicos-administrativos
recebem as indicagdes de funcionarios, analisam e, ap6s a triagem inicial (com base no
perfil técnico), os candidatos sdo encaminhados primeiramente a entrevista com o
gestor da area e, posteriormente, para a entrevista comportamental. Ao final, em
conjunto, escolhem candidato que serd efetivado. Durante esse processo, focam as
analises também no potencial de crescimento do candidato. Para os docentes, a anélise
baseia-se na analise de titulacdo e aderéncia do perfil do profissional as disciplinas a
serem ministradas.

e O processo de remuneracdo baseia-se no plano de cargos, carreiras e salarios-PCCS,
recentemente implantado e homologado junto ao Ministério do Trabalho. No referido
plano esta previsto o processo de avaliacdo de desempenho, que ocorre no modelo de
180°.

e Em fase de mapeamento e recebendo input dos processos anteriores, a instituicdo esta
identificando as necessidades de treinamento para posterior analise e estudo de
viabilidade.

Durante as coletas, foram percebidas ainda acbes de qualidade de vida e valorizacdo do

funcionério técnico-administrativo.

e Processo de Comunicacao

Com uma equipe de 10 profissionais, a instituicdo conta com um setor de comunicagao, um de
marketing e outro de eventos. Trabalhando diretamente subordinados a diretoria, administram
todos os aspectos ligados a imagem da instituicdo. Como instrumentos para atuacao possuem

ainda um ndcleo de produgdo audiovisual, produzem também o website da area de recursos
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humanos, o portal multimidia, a revista ASCES em foco e o webmail. Contam ainda com os

servigos de uma agéncia de publicidade.

e A organizagdo do processo de trabalho

De forma similar as demais institui¢cbes, ha trés publicos bem distintos, discentes, técnico-
administrativos e docentes, tendo o nivel de complexidade e formalizacdo aumentando na
mesma ordem.

Durante as coletas, surgiram varios elementos que remontam ao idealizador e fundador
da instituicdo, o Sr. Tabosa de Almeida, bem como a sua filha, que embora tenha passado
pouco tempo na instituicdo, devido um acidente que a vitimou, deixou marcas que até os dias
atuais a fazem ser lembrada, ressalta-se que embora a origem da instituicdo seja familiar,
atualmente a familia ocupa apenas posi¢do consultiva, como membros do conselho . Torna-se
importante ressaltar que o periodo de coletas ocorreu hum momento de mudancas e onde
ainda eram fortes as lembrangas da comemoragdo do cinquentendrio da instituicdo, que foi
fortemente celebrado durante todo a ano de 2009, e no qual ocorreu o resgate histérico da
trajetdria da instituicdo. Um dos simbolos da instituicdo e que remonta a sua fundacédo € a
Torre do tempo (figura 08 (4)), situada no prédio principal. Trata-se de um obelisco com um
relégio na extremidade que badala a cada trinta minutos. Dentre os artefatos que permitem
conhecer um pouco mais a cultura da instituicdo, tém-se a missédo de “Formar profissionais
cuja capacitacdo cientifica, tecnoldgica, ética e humanistica, assegure envolvimento,

comprometimento e efetiva contribuicdo ao desenvolvimento da sociedade”.

Texto da placa fixada na base
da torre do tempo:

“A Torre do tempo, simbolo
da grandeza greco-romana,
representa para todos os que
fazem esta instituicdo e para a
regido onde esta inserida, um
pavilhdo de fé, destinado a
guid-los pelo caminho da
vida, a0 mesmo tempo que
semeiam com seu trabalho
proficuo, as sementes do
progresso e da civilizagdo. O
tempo é o0 prego da
eternidade”.

Figura 8 (4): Torre do tempo
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A seguir, apresenta-se a versdo comparativa das trés instituicoes.

4.3.4 Visdo comparativa das organizacgdes estudadas

As duas primeiras instituicbes (UFPE e FAFIRE) possuem quase 0 mesmo tempo de
existéncia, com quadros funcionais estaveis. Percebe-se fortemente na FAFIRE o viés dado
pela fundadora e que é refletido na missdo, apresentando uma coeréncia entre o que é dito e 0
qgue é expressado nos artefatos comunicativos. J& na UFPE, ressalta-se o orgulho dos
entrevistados e o sentimento de pertencer a instituicdo. Na ASCES, a referéncia ao fundador e
sua filha foram feitas em quase todas as entrevistas, no material comunicativo analisado e na
sede foram percebidas referéncias.

Comparando os dados do website, coletados previamente, temos a seguinte situagao
entre as instituigdes (quadro 25 (4)):

Dimensdo  Aspecto UFPE FAFIRE ASCES
Cultura corporativa

Cultura corporativa como parte da corporacao Sim

Mencéo a cultura corporativa Sim

Mencdo aos elementos da cultura corporativa Sim Sim
Praticas Corporativas

Logotipia Sim Sim Sim

Mencéo a prémios ou feitos da empresa Sim Sim Sim

Mencao a prémios ou feitos de empregados Sim

Mencéo ao fundador da organizagéo Sim Sim Sim
Valores corporativos

Mencdo a estratégia e aos objetivos Sim Sim Sim

Mengao a missdo Sim

Mencao a visdo

Mencao aos valores Sim

Mencéo as crengas Sim

Quadro 25 (4): Visao comparativa da dimensdo cultural expressa no Website das IES

Enquanto forma de expressdo da imagem da organizacao, a logotipia (figura 09 (4)) de
cada instituicdo traz elementos representativos da historia, da cultura e do valor pelo qual a
instituicdo pretende associar junto ao publico ao ser lembrada, num sistema de identidade
visual, a marca € o primeiro elemento a ser trabalhado, conforme sugerem Argenti e Forman
(2000). A logomarca da UFPE traz no brasdo a imagem do ledo, simbolo que remonta a forma
como era denominado o Estado (Ledo do Norte), juntamente com a tocha da vitoria; como
cor, traz o preto com um tom de vermelho que na época do descobrimento do pais, devido a

raridade, era utilizado apenas pelas principais monarquias, como simbolo de poder; tal
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logomarca é acompanhada da frase “Virtus Impavida”, que significa virtude impavida. A
logomarca da FAFIRE traz as cores verde e branca, com o slogan “Tradicdo e Modernidade”,
na pictografia traz uma arvore. A nova logomarca da ASCES, difundida a partir da publicacao
da portaria do MEC que autoriza a juncdo das trés faculdades da mantenedora, traz as cores
tradicionais da instituicio em um brasdo que remonta a primeira marca, com elementos
pictograficos como a torre do tempo e os louros da vitoria, sendo trabalhada em conjunto com

a parte da linguagem escrita e por vezes apenas a parte pictogréafica.

Y
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Figura 9 (4): Logomarcas da UFPE, da FAFIRE e da ASCES
Fonte: UFPE (2010), FAFIRE (2010), ASCES (2010)

Apos ter sido feita a descricdo dos elementos culturais de cada instituicdo, elemento
basilar para uma melhor compreensdo dos demais elementos que serdo analisados, como as
praticas de responsabilidade social, expfem-se na proxima secdo as praticas de

responsabilidade social adotadas.

4.4 Praticas de responsabilidade social

Este topico busca contribuir no atendimento ao objetivo especifico “4- Identificar quais
as estratégias de gerenciamento de impressfes adotadas na comunicagdo da responsabilidade
social para os diferentes publicos”. Para tanto, analisa-se individualmente as instituicdes com
base no exame do website (Apéndice D) por meio dos modelos de Wanderley et al (2007) e
Capriotti; Moreno (2007), descreve-se as a¢Oes socialmente responsaveis empreendidas pelas
instituicbes e apresenta-se o entendimento de responsabilidade social dos entrevistados,
segue-se relacionando os stakeholders identificados e a definicdo do papel social de uma
instituicdo de ensino superior socialmente responsavel. Ao final, realiza-se a analise

comparativa dos casos.
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4.4.1 As praticas de responsabilidade social na UFPE

As acdes empreendidas pela instituicdo costumam refletir sua conduta, ressalta-se que
emergiram na quase totalidade das entrevistas o discurso do compromisso social, que se
mostra intrinsecamente ligado a razdo de existir da instituicéo.

N&o existe um setor/departamento que coordene e centralize as ac0es; foram
identificadas acOes sendo patrocinadas no ambito da alta administracdo e por departamentos
especificos da instituicdo de forma autdbnoma, além de ac¢Ges organizadas pelo corpo discente,
tendo sido percebida duplicagéo de esforcos.

No ambito das ac¢Oes orquestradas de forma institucional, a maior concentracdo de
acoes reside nas promovidas pela area de extensdo, que propicia recursos que garantem a
realizacdo de diversas a¢des. Castro e Tiezzi (2005) em seu argumento ratificam que embora a
responsabilidade social das IES deva contemplar a promoc¢do do ensino, da pesquisa e da
extensdo, haja uma tendéncia hegemonica para o entendimento e a concentragcdo das acgoes
sociais na atividade de extensdo. A extensdo na UFPE tem sua énfase no compromisso social
da instituicdo, tendo como misséo a integracdo da comunidade académica da instituicdo em
suas atividades de ensino e pesquisa com a sociedade, por meio de programas de transferéncia
e difusdo de conhecimento, promovendo cursos de extensdo, eventos, projetos e Servicos.
Segundo o diretor de extensdo, a definicdo das acdes que serdo patrocinadas pela Pro-Reitoria

de Extensao, norteiam-se segundo:

(...) a natureza desses programas sdo decorrentes de compromissos
estratégicos firmados e de coeréncia com conceito e valores que a
instituicdo tem, o conceito de extensdo, no caso, 0 seu planejamento
estratégico € institucional, tem diretrizes a qual ela quer priorizar. Uma
linha estratégica é a integracdo das atividades de ensino, pesquisa e
extensdo; uma outra linha estratégica muito clara é o compromisso dito
com as politicas publicas (...).

Para o biénio 2009-2010, foram aprovados e liberados recursos para 130 projetos, que
se distribuem em oito areas de acdo como: comunicacdo, cultura, direitos humanos, educacéo,

meio ambiente, saude, tecnologia e trabalho, conforme quadro 26 (4):

Continua

Area da acdo Qtde de projetos Representacdo %
Tecnologia 2 2%
Trabalho 6 5%

Meio Ambiente 6 5%
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Conclusao
Direitos Humanos 8 6%
Comunicagdo 11 8%
Cultura 13 10%
Educacéo 28 22%
Salide 56 43%
Total 130 100%

Quadro 26 (4): Distribuicdo das acGes de extensdo da FAFIRE

Outro conjunto de acOes identificado, que assim como os da area de Extensdo, sdo
orquestradas de forma institucional, é promovido por meio da fundacéo da instituicdo. Tendo
como objetivo “colocar a disposicdo da sociedade o grande potencial produtivo da
Universidade”, a Fundacdo de Apoio ao Desenvolvimento da Universidade Federal de
Pernambuco-FADE é uma instituicdo privada sem fins lucrativos, que atua apoiando o
desenvolvimento de projetos que atuam em diversas areas do conhecimento académico, seja
por meio de incentivo, apoio ou captacdo e administracdo de recursos financeiros. Dentre as
principais preocupacfes da fundacdo estdo os projetos nas areas de meio ambiente, cultura e
projetos sociais. Em Abril de 2009, cerca de 600 iniciativas contavam com a participacdo da
fundacao.

Ja as acOes empreendidas por grupos, a que mais se sobressaiu devido a organizacao,
areas de abrangéncia e longevidade foi a iniciativa dos alunos de um centro, que criaram uma
Agenda 21, com a¢des em diversas areas, além de promoverem agdes publicas que envolvem

a comunidade académica no dia 21 de cada més.

Dentre as ac¢des identificadas na institui¢do, excluindo-se os projetos promovidos pela area de

extensdo citados anteriormente, ressaltam-se:

o Educacéo e Cultura

Acdes culturais: promovidas por iniciativa da instituicdo, sendo de responsabilidade da &rea
de extensdo, funcionam articulando politicas culturais que atendem a preservacdo do
patrimonio artistico da instituicdo, promovendo e difundindo atividades culturais
desenvolvidas pela comunidade académica, integrando-as aos meios de producdo de bens
culturais do Estado;

Pre-vestibular: foram percebidas duas iniciativas, a primeira promovida por iniciativa de um
dos varios departamentos, funciona por meio de aulas preparatorias para os alunos do entorno

gue desejam prestar vestibular; e a segunda promovida por iniciativa dos alunos de um curso
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da area de saude, funciona por meio de aulas preparatérias para os alunos do entorno que
desejam prestar vestibular, utilizam as dependéncias do departamento do curso;

Supletivo: promovido por iniciativa de um departamento, funciona por meio de aulas
preparatorias para pessoas que ndo concluiram o ensino fundamental e médio, de forma a

possibilitar que facam o teste do supletivo, aumentando o nivel de formacao.

e Coleta seletiva, reciclagem e meio ambiente

Coleta seletiva: promovido por iniciativa da instituicdo, é de responsabilidade da Prefeitura
da instituicdo. O programa € a primeira etapa de um plano de gestdo ambiental da instituicéo,
a coleta seletiva tem como principais objetivos a redugdo de residuo ndo aproveitado e a
educacdo da comunidade académica. Em parceria com a Emlurb, que disponibilizou parte dos
PEV (ponto de entrega voluntario) e faz a destinacdo do material recolhido, recolhem papel,
vidro, plastico e metal. Com excecdo do papel, que é comercializado e tem sua renda revertida
para programas do Hospital das Clinicas, os demais residuos s&o enviados a um centro da
Prefeitura da Cidade do Recife que reverte para comunidades da regido metropolitana do
municipio. Sao utilizados trés tipos de coletores, conforme pode ser observado na figura 10

(4).

@Cﬂlum Seletiva i_

UFRE ==

Papel e Papelao
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Figura 10 (4): Coletores utilizados pela UFPE
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Diminuicao do uso de descartaveis: uma iniciativa de um grupo de alunos de um centro que
criaram um grupo para implementar uma Agenda 21, distribuem canecas de louga no primeiro
dia de aula, conscientizando 0s novatos a usarem as canecas ao invés dos copos descartaveis.
Promovem durante todo o ano diversas atividades ltdicas de sensibilizacdo e conscientizacéo
dos alunos;

Preservacao da nascente do riacho Cavouco: promovido por iniciativa da instituicdo, é de
responsabilidade da Prefeitura da instituicdo. Atuam por meio da preservacdo da nascente do
riacho Cavouco, que fica dentro da instituicdo, cuidando da area verde no entorno da

nascente.

e Etica, cidadania e voluntariado

Cddigo de conduta: uma iniciativa da instancia superior a instituicdo, no caso, o0 Governo
Federal. Para os funciondrios da instituicdo, que sdo contratados diretamente, hd um cédigo de
conduta que norteia as relacGes e atitudes do funcionério.

Programa de servico voluntariado: uma iniciativa da instituicdo que normatizou a
possibilidade de servico voluntario, tanto para os que fazem parte da instituicdo, quanto para
guem €é de fora e tem interesse em prestar servico voluntario na instituicdo. A
responsabilidade por executar é dos departamentos, funciona por meio da participacéo
espontdnea e voluntaria, a instituicdo em conformidade com a Lei n° 9.608, de 18 de
fevereiro de 1998, regulamentou por meio de resolucdo interna a prestacdo de servigo
voluntario, que pode ocorrer nas areas de ensino, pesquisa, extensdo, administrativas e
assistenciais. Na area assistencial, foram identificados grupos atuando no Hospital das
Clinicas, com atividades musicais, de arte e de leitura no ambulatério infantil; atividades
religiosas; e atividades beneficentes com a organizacéo de feiras.

Programa de apoio ao idoso: promovidas por iniciativa da instituicdo, sendo de
responsabilidade da &rea de extensdo, desenvolvem agdes na &rea de educacdo, saude, artes
plasticas e educacao fisica, com o objetivo de melhorar a qualidade de vida das pessoas com
mais de 60 anos, de forma a promover um envelhecimento saudavel e a inclusdo social do
idoso. Dentre outras acfes, tém-se: praticas de convivéncia, ioga, educacdo em saude,
nutricdo e envelhecimento, uso de internet, relaxamento neuromuscular, danga recreativa,
cursos de italiano e inglés, grupos interativos, arte criatividade, natagdo, origami, pintura em
tela, plantas medicinais, técnicas de leitura e memorizacdo, alongamento, biogenética,
educacdo participativa, canto e servicos médicos (odontoldgicos, psicolégicos e nutricionais

nivel ambulatorial).
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Ouvidoria: foram percebidas trés formas de ouvidoria que funcionam de forma independente
e autdbnoma. A primeira serve ao Hospital, por meio de atendimento de balcdo em uma area
especifica para tal fim; a segunda serve a alguns centros, por meio de caixas de sugestfes; a
terceira, por sua vez, serve a rede de bibliotecas, por meio do portal do sistema eletrénico da
Biblioteca Central. De acordo com a Pré-reitora de Gestdo de Pessoas, hd um projeto
finalizado aguardando aprovacdo da alta direcdo para que seja implantada uma ouvidoria

institucional.

Com base nas entrevistas realizadas, foram compiladas defini¢cGes de responsabilidade
social segundo a percepcdo dos entrevistados. As definicdes apresentadas a seguir, no quadro
27 (4), procuram sintetizar e reproduzir de forma o mais literal possivel as palavras dos
respondentes. Durante a entrevista foi feita a pergunta “Para vocé, o que é Responsabilidade
Social Empresarial?”

Continua

Entrevistado | Conceito de Responsabilidade Social

“Socialmente responsavel, ela teria toda uma preocupacdo que aquilo que ela fizer ndo
prejudicasse 0 meio-ambiente, ndo prejudicasse o ser humano, e a0 mesmo tempo ela teria
que se preocupar em ajudar. Ndo que seja a boa samaritana, ndo € isso, ela tem que ter
Assessora de lucro. Muitas vezes, as acBes de responsabilidade social sdo s6 para marketing, se vocé
comunicagdo pensar o que ela prejudica o meio ambiente, com aquele retorno social que ela da, ela
prejudica muito mais naquilo que ela faz, capitalismo € isso né? ela sabe que so consegue
dinheiro prejudicando, investir para ndo poluir por exemplo, vai gastar muito, vai diminuir
o lucro.”

Responsabilidade social é vocé como cidad&o ter acdes de responsabilidade com as pessoas
que interagem com vocé. Vocé como organizagdo também, com 0s seus entornos, com as
pessoas que de uma certa forma tem uma interacdo com vocé como institui¢do, no caso a
universidade, eu acho que é tudo isso, esse papel de educar e essa relagéo.

Arquiteta

E o maior compromisso que a gente tem com o cidaddo, com a pessoa. N&o é porque
profissionalmente eu tenho que agir assim ndo, mas em determinados casos tem que agir
Assessora de diferente, ai eu uso um pouco da responsabilidade social. Ndo € preciso vocé ser
imprensa profissional 24 horas por dia, ndo é, vocé faz seu trabalho muito bem e hd momentos em
que vocé pode abrir mdo daquilo ali e vocé ndo vai fazer nada errado sabe, e deixar o seu
lado humano falar um pouquinho.

A gente trabalha muito mais com o compromisso do que com a responsabilidade, setor
publico é um compromisso social. A responsabilidade significa que hd um gestor ao qual
estdo atribuidas responsabilidades de implementagdo ou de desenvolvimento de atividades
a qual ele tem que liderar, no caso da responsabilidade social, seriam aquelas efetivamente
que a gente tem um impacto na sociedade, nos compromissos, seja um compromisso no
ambito legal em um contrato social que a universidade tem ou da organizacdo, de um modo
geral, quais os compromissos legais, cujas responsabilidades a instituicdo assumiu
legalmente, existem os outros compromissos também, ha o compromisso do ponto de vista
politico, a responsabilidade politica dentro do processo que vem impacto social, que tem
uma viés politica e assim por diante, teve impacto na sociedade e é uma atribuicdo
designada para aquele gestor que obviamente a responsabilidade dele tem que ser cobrada,
considerada.

Diretor de
extensao
académica
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Conclusdo
Pro-reitora de Responsabilidade social é muito amplo, agora eu digo que a maior responsabilidade social
gestdo de de qualquer instituicdo, ela deve ver como 0s seus integrantes, a sua comunidade, como
pessoas e eles estdo. A questdo da acessibilidade, porque eu acho que ndo adianta ser uma empresa
qualidade de uma instituicdo que faz belissimos programas de responsabilidade social para fora e dentro

vida é um caos em relacdo a sua comunidade, 0s seus servidores.

A responsabilidade social seria pensar que esta instituicdo é para todos e ndo para
determinados segmentos da sociedade e esse compromisso social significa que ela tem que
se comprometer com o desenvolvimento do pais, mediante a formacdo a pesquisa e a
extensdo. Se vocé assistir 0s noticidrios de televisdo vai verificar que as pesquisas, as
descobertas elas se ddo, chutando um ndmero, 90% em instituices publicas. Nés estamos
ai comprometidos com Suape, quer compromisso social do que abrir duas universidades no
interior, eu acho que isso ai é o compromisso social, é a universidade se abrir ir em direcédo
a sociedade.

Prefeita

E uma preocupacio que se soma a uma preocupagio de permanéncia, conhecimento de
uma organizagdo, mas que se soma a isso, também, uma preocupacdo em contribuir de
alguma forma para melhorar o ambiente externo, particularmente é a qualidade de vida da
sociedade onde ela estd inserida.

Diretor de centro

Quadro 27 (4): Definicéo de responsabilidade social pelos entrevistados

Os significados que emergiram revelam uma consciéncia com todos os publicos com os
quais a instituicdo se relaciona, mostrando-se coerente com a definicdo do Instituto Ethos
(2009), ao trazer o relacionamento com os publicos e a promogdo do desenvolvimento da
sociedade. Cada respondente trouxe elementos de sua area de atuacdo, conforme a definicao
da gestora de pessoas, que foca em acdes para os funcionarios. A noc¢do do compromisso
social também surgiu em algumas defini¢cGes; embora em menor frequéncia, apareceu a
questdo do assistencialismo e da benevoléncia.

Ainda com base nas entrevistas, listam-se os stakeholders identificados pelos
entrevistados em interno e externo, conforme classificacdo norteadora do trabalho de Freeman
(1984). De forma geral, o stakeholder aluno e professor apareceram numa frequéncia maior
do que as demais opcdes. De acordo com Morsing e Schultz (2006), a identificacdo e
conhecimento dos stakeholders membros organizacionais prové subsidios para a compreensdo
dos destinatarios da comunicagdo organizacional.

e Interno: alunos (corpo discente), professores (corpo docente), técnicos-administrativos,
comunidade académica, aposentados, pensionistas;

e Externo: sociedade, comunidade do entorno da universidade, fornecedores.

Percebeu-se, durante a observacdo, que estruturalmente todos os prédios possuem
favorecedores de acessibilidade, sendo adaptados com rampas (com elevadores, dependendo
da altura), disponibilizando em alguns prédios cadeiras de rodas na entrada e com banheiros
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adaptados aos portadores de necessidades especiais, além de vagas de estacionamento
reservadas para portadores de necessidades especiais, conforme figura 11 (4).

e e — R (|

Figura 11 (4): Rampas de acessibilidade (imagens superiores), banheiro adaptado e cadeira de rodas.

De maneira geral, os entrevistados ndo sentem cobranca, seja do publico interno ou do
externo, para a realizagdo de ac¢Oes socialmente responsaveis. Os poucos entrevistados que
informaram perceber tal cobranca, sentiram-na proveniente do pablico interno, principalmente

dos professores, seguido do alunado.

4.4.2 As préticas de responsabilidade social na FAFIRE

Refletida de forma bastante coerente com a missdo da instituicdo, as acdes
empreendidas denotam um alinhamento com os valores e crengas. Um elemento que surgiu na
totalidade das entrevistas foi o discurso do compromisso social da instituigdo, tal alinhamento
sugestiona um cuidado no entendimento e uma coesdo do grupo que gere tais acdes. Ao
analisar as informacgdes sobre responsabilidade social disponiveis no website com base nos
elementos dos modelos de Wanderley et al (2007) e Capriotti e Moreno (2007), Apéndice D,
constatou-se a presenca de elementos como Acgdes sociais, Apoio a projetos sociais,
Identificacdo de parceiros em agOes sociais e Perfil corporativo.



92

Na coordenacédo das acOes de extensdo comunitaria ha uma diretoria que centraliza as
acoes (Diretoria Adjunta de Acdo de Extensdo e Acdo Comunitaria), nas quais os funcionarios
podem participar como voluntarios. Com o objetivo de:

Consolidar a missdo institucional da FAFIRE que efetiva o
compromisso social, procurando desenvolver programas de extensdo acdo
comunitaria articulados ao ensino e a pesquisa, experenciando o cruzamento
de saberes académicos e populares, construindo-os e socializando-os de modo
participativo. (FAFIRE, 2010).

Os projetos dividem-se em trés areas: profissionalizacdo e inclusdo social, educagdo
ética e cidadania e satde mental, conforme pode ser observado no quadro 28 (4).

Area de Acdo Qtde de projetos Representacdo %
Educacdo, Etica e Cidadania 11 52%
Saude Mental 4 19%
Profissionalizacdo 6 29%
Total 21 100%

Quadro 28 (4): Distribuicdo das acdes de extensdo da FAFIRE

Além das diversas atividades desenvolvidas pelo Nucleo de acdo e extensdo
comunitaria, a instituicdo possui:
¢ Nucleo de atividades culturais, desenvolvendo a¢des com danca, teatro e musica;
e Pastoral, com servico que visa a promocdo dos valores evangélicos em meio a
comunidade académica, divide os projetos em quatro dimensbes, conforme pode ser

observado no quadro 12 (4):

Area de Acéo Qtde de projetos Representagdo %

Espiritualidade 18 58%
Social 5 16%
Cultural 5 16%
Lazer 3 10%
Total 31 100%

Figura 12 (4): Distribuig8o das a¢des da pastoral da FAFIRE

e Clinica psicologica, cobrando uma taxa simbdlica, oferece servicos de psicologia clinica e
organizacional aos publicos interno e externo;
e Coleta seletiva, em parceria com a empresa terceirizada que administra a cantina, coletam

de forma separada o residuo, conforme figura 13 (4).
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Figura 13 (4): Coletores utilizados na coleta seletiva, expostos na cantina

Ratificando a afirmativa de Melo Neto e Froes (1999), as acGes de responsabilidade
social identificadas durante a fase de coleta de dados remetem a uma predominéncia nas agoes
com foco no publico externo a organizacdo. Com base nas entrevistas realizadas, foram
compiladas definicGes de responsabilidade social segundo a percepcdo dos entrevistados. As
defini¢bes apresentadas a seguir no quadro 29 (4) procuram sintetizar e reproduzir de forma
mais literal possivel as palavras dos respondentes. Nas declaracbes ndo se percebe no
entendimento dos membros entrevistados a presenca de elementos que remetam a
voluntariado, obrigagdo social ou filantropia, sendo condizente com o entendimento de
Barbiere e Cajazeira (2009), que observa a RS na organizacdo de forma mais ampla, sendo a
organizacdo mais um componente de um sistema composto por diversos outros componentes
(enfoque sistémico), além de remeter a elementos da defini¢do do Instituto Ethos (2009), ao

trazerem a ampliacédo da relacdo com o outro, no caso, para a sociedade.

Continua

Entrevistado Conceito de Responsabilidade Social

Analista  de | E vocé ter o compromisso com o outro, é vocé olhar além do que vocé faz aqui dentro.
marketing
Coordenador Eu acho que qualquer mobilizacéo, tanto da empresa como do estado, como da academia,
da incubadora | para se aproximar de um setor que realmente precisa, um setor que de alguma forma néo se
tem tanto conhecimento, eu acho que é louvavel, eu acho que é viavel.

Diretora E ter a compreensdo de que eu gozo de alguns beneficios, eu compartilno de algumas
realidades, eu faco parte de um contexto que ele nao é s6 meu. Ele é meu, mas ele € também
de outros. Isso ai para mim é o ponto central da dinamica da responsabilidade social. Entéo
eu tenho o compromisso de usufruir disso ndo por que eu sou melhor do que outros. Eu estou
tendo a oportunidade, mas eu tenho a responsabilidade de utiliza-lo também em funcéo de
outros. Eu estou me apropriando disso aqui, mas tem outras pessoas que tém o mesmo direito.
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Concluséo

Supervisora de
estagio

A responsabilidade social, ela tem que ser algo muito mais amplo (...) a propria palavra diz:
social, ela tem que ir muito mais além da empresa. Comeca muito exatamente disso, qual é a
minha responsabilidade perante 0 mundo. Se eu sou funcionaria de uma empresa, eu tenho
gue atender vérias cotas, eu tenho que trabalhar em cima de vérias leis. Mas o que é que essa
empresa pode fazer além disso? Ai eu penso que tem que comecar de dentro. Nao é eu ter a
responsabilidade social pro mundo ver néo.

Quadro 29 (4): Definicdo de responsabilidade social pelos entrevistados

Durante a observacdo, percebeu-se que estruturalmente os prédios possuem

favorecedores de acessibilidade, sendo adaptados com rampas e elevadores (figura 14 (4)).

Figura 14 (4): Rampas de acesso e elevador

Ainda com base nas entrevistas, listam-se os stakeholders internos e externos,

conforme adaptacdo do modelo de Freeman (1984), identificados pelos entrevistados, tal

identificacdo pode aumentar a eficiéncia das a¢bes comunicativas (MORSING; SCHULTZ,

2006). De forma geral, o stakeholder aluno e professor apareceram numa frequéncia maior do

que as demais opcgdes.

Interno: Alunos, professores, funcionarios;

Externo: familia do funcionario, vestibulandos, o publico externo em geral (a sociedade).

Estimulados a refletir sobre o papel social de uma instituicdo de ensino superior,

abstraindo a prépria instituicdo e pensando de forma ampla, destaca-se:

(...) que tem que achar uma forma de diminuir as disparidades sociais que existem
no mundo, porque as pessoas que poderiam ter acesso ao ensino gratuito
infelizmente ndo tem, entdo tentar de alguma forma através de projetos sociais,
através de bolsas, ndo sei, diminuir esse gap, essa lacuna que tem ai enorme.
Analista de marketing

(...) o compromisso social da instituicdo, a responsabilidade social da instituicdo é
oportunizar para que um maior nimero de pessoas tenham acesso, gozem desses
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direitos e também cumpram seus deveres sociais, deveres pessoais, a questdo da
relacdo, da interrelacdo. Diretora

(...) ndo adianta estar formando pessoas aqui, mas formando pessoas alienadas, que
ndo estdo vendo o que esté acontecendo no seu entorno. Entéo, toda preocupacao
com 0 Seu entorno, 0 que é que eu posso, me humanizando mais, porque se eu estou
estudando, eu estou humanizando. Diretora Adjunta de Extensao

(...) Eu acho que é formar cidaddos. Pra mim é muito claro isso, eu acho que antes
de vocé formar profissionais, vocé tem que formar cidaddos. Entdo assim, eu acho
que toda instituicdo de ensino superior devia continuar esse trabalho de cidadania
sOcio-construtivista, de fazer com que as pessoas se preocupem com o outro. Eu
acho que isso ta faltando muito no mundo. Supervisora de estagio

Na fala dos entrevistados percebe-se em cada uma das respostas dada a reflexdo, no
conteido, de elementos coerentes com a constituicdo e missdo da instituicdo, abordando
elementos como insercdo, difusdo e popularizacdo do conhecimento por meio das praticas de
ensino e promocdo de atividades de pesquisa e extensdo, formacdo de cidaddos criticos e
conscientes de seu papel na sociedade. Com excegéo do elemento que trata da governanca da
gestdo, que néo foi abordado, os demais elementos mostram-se de acordo com as frentes de
atuacdo identificadas para a atuacdo social das instituicdes de ensino superior definidas por
Motta (2007), Calderon (2010) e Durham (2005), ou seja, 0 cumprimento da missao
universitéria, a formacdo dos individuos por meio da promocdo de um ensino socialmente
responsavel, a coeréncia entre o ensino, a pesquisa e a extensdo, além da intersecdo entre a
sociedade e a academia, possibilitando o emergir de discussdes e a transferéncia de
conhecimento que favorecam resolucdo de problemas da sociedade.

A seguir, apresentam-se as praticas da ASCES.

4.4.3 As préaticas de responsabilidade social na ASCES

Para a consecucgdo das praticas adotadas, que em sua maioria encontram-se ligadas a
area de extensdo, a instituicdo possui dois coordenadores na area de extensdo, um com as
atividades relacionadas a area de salde e outro com as demais areas do saber. Ao analisar as
informacdes sobre responsabilidade social disponiveis no website com base nos elementos dos
modelos de Wanderley et al (2007) e Capriotti e Moreno (2007), Apéndice D, constatou-se a
presenca de elementos como Ac¢Oes sociais, Apoio a projetos sociais, Contribuicdo da
organizacdo para a sociedade, elementos de Governanca corporativa, ldentificacdo de
parceiros em acdes sociais, mencao a consciéncia ambiental corporativa, Relacionamento com

0s publicos e Resultados de projetos sociais.
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A instituicdo possui parcerias institucionais com 0rgaos governamentais e com
fundacdes de pesquisa, 0 que auxilia na viabilizacdo das acbes empreendidas. Dentre as

atividades extensionistas, possui quase vinte projetos, dentre esses, destacam-se:

e Projeto Escola Postura — com o objetivo de ensinar as pessoas a cuidarem da prépria
coluna. E trabalhado pelos alunos de fisioterapia que atendem aos pacientes encaminhados
pela Clinica escola, beneficiando a comunidade;

e Ndcleo de Pratica Juridica — funcionando desde 2004, em parceria com o Tribunal de
Justica de Pernambuco, oferece servicos de mediacédo e arbitragem, além de assisténcia
juridica a pessoas carentes da comarca de Caruaru, recebendo causas e levando-as a
julgamento;

e Projeto de Adocéo Juridica de Cidad&os Presos — funcionando a quase dez anos, da
assisténcia criminal aos cidaddos presos mais carentes. Na atuagdo, os alunos de direito
“adotam” presidiarios, estudando o seu caso, entendendo a problemaética e auxiliando na
promogcé&o da justica.

e Clinicas Odontolégicas - oferecendo a populagdo atendimento em diversas
especialidades como periodontia, ortodontia, implantodontia, protese, etc.

e Projeto Asa Branca de Combate ao Cancer de Boca — nos seis anos de existéncia do
projeto, atua em aproximadamente 65 municipios do estado, realiza campanhas de
educacéo de higiene bucal e identificagéo de casos de cancer de boca.

e Projeto Aguas do Agreste — em parceria com secretarias municipais de educacgio e
salde, realizam acompanhamento e monitoramento da qualidade da agua das escolas do
ensino fundamental. Além de sensibilizar os alunos com nog¢des de higiene sanitaria e
preservacao do meio ambiente.

e Farmacia Escola — que além de servir como “laboratdrio” para a préatica de estagio pelos
futuros profissionais de farméacia, oferecem ao publico além da prestacdo de servico
farmacéutico, a possibilidade de adquirir produtos a precos mais acessiveis. No espaco,
situado no centro da cidade, acontecem acGes como as Campanhas de prevencdo ao
diabetes e a hipertensao.

e Programa Segundo Tempo — mantendo convénio desde 2005 com o Ministério do
Esporte, trabalha com 5.197 alunos em 25 nucleos em 12 cidades do Agreste. Com o foco

em criancas e adolescentes, desenvolvem atividades esportivas e de reforco escolar;
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contempla ainda programas como o projeto ARES-Aerdbica Recreativa Educacional
Social e o projeto Recreio nas Férias.

e Clinica Escola — credenciado pelo SUS, oferece servigo qualificado e diferenciado nas
areas de conhecimento dos cursos da instituicdo. Atualmente € um dos servigos de
referéncia na cidade.

e Cine Sofia — exibicdo semanal de um filme, com a participacdo da comunidade interna e
aberto a comunidade externa. Ao final da sessdo, e coordenado um debate com um
professor que domine o tema abordado.

e Ndcleo de Linguas — embora o foco seja o publico interno, possui cotas de vagas para 0
publico externo que tenha interesse em estudar inglés, francés, italiano, alemédo e
espanhol.

Além dos projetos e programas descritos, acontecem a¢des pontuais, como a parceria
com o SESC no projeto Colméia, o apoio as atividades empreendidas pelo Rotary,
apresentacdes do Coral da instituicdo, doacdo de agua potavel para o Haiti e campanhas de
doacdo para os afetados pela enchente de 2009. Foi identificado ainda um projeto de
implantacdo de coleta seletiva.

Outro elemento identificado é o selo de “IES Socialmente Responsavel”. Recebido
pela segunda vez, o selo é concedido pela Associacdo Brasileira de Mantenedoras de Ensino
Superior-ABMES, conforme divulgado no website da ABMES. Uma das fungdes do selo é
mostrar aos diversos publicos que a instituicdo pratica a¢des sociais. O selo € amplamente
utilizado no material comunicativo da instituicdo; tal pratica tende a evidenciar a busca da
diferenciacdo junto a determinados grupos de stakeholders, conforme corroboram Oliveira
(2008) e Machado Filho (2006), ao trazerem como esforco empresarial pela busca de
diferenciacdo junto aos stakeholders a adoc¢édo de elementos como selos e certificacdes.

Com base nas entrevistas realizadas, foram compiladas as definicdes de
responsabilidade social. Segundo a percep¢éo dos entrevistados durante a entrevista, foi feita
a pergunta “Para vocé, o que € Responsabilidade Social Empresarial?”. As definicdes
apresentadas a seguir no quadro 30 (4) procuram sintetizar e reproduzir de forma mais literal
possivel as palavras dos respondentes. Os significados que emergiram revelam aspectos
humanistas, com uma preocupa¢do com o individuo, com o ser humano, com a promogéo do
cidaddo. Essa preocupacdo com a sociedade e com o cidaddo mostra-se coerente com o
conceito de responsabilidade social defendido por Ashley, Coutinho e Tomei (2000), além de
refletirem a preocupacdo com um dos principais focos da atuacdo de uma instituicdo de

ensino, o ser humano.
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Assessora de
comunicagéo
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| Conceito de Responsabilidade Social

E ter valores éticos, € t4 preocupado com o outro. Acreditar no outro. N&o
acreditar no sentido da ingenuidade, mas ver no outro 0 que 0 outro pode
colaborar com vocé. Ver naquele conjunto de pessoas, aquela atividade que ela
pode colaborar com a sua vida, e que de alguma forma vocé também possa
colaborar com o outro.

Assessor de marketing

E se preocupar com o ser humano.

Assessora de Gestdo de
Pessoas

E o cumprimento do papel de cidad4o.

Coordenador do Nucleo
de Extensdo e Atividades
Complementares

E promover a qualidade de vida da populacdo de modo que as instituicdes
(politicas, culturais e de educacdo) concretizem a efetivacdo dos direitos do
cidadéo.

Diretor Presidente

E estar atento e disposto a contribuir com as demandas sociais que se apresentam
a todo dia e a toda hora. Temos que perceber que essas demandas que se
apresentam ndo podem ser entendidas como coisas normais, quando se
apresentam é porque ha uma disfuncdo, hd um desequilibrio nas relagdes sociais.
Estando atento a essa disfuncdo e desequilibrio vocé comega a esbogcar um
principio de responsabilidade social, vocé trabalha no nivel da consciéncia, e
precisa ir além do status quo que esta colocado. O passo seguinte é verificar o que
concretamente eu posso fazer para tentar reequilibrar aquela situacéo, e de alguma
forma contribuir para que aquela demanda possa ser de alguma forma corrigida.
Ai eu passo do plano da consciéncia para a acdo, se fazemos as duas etapas
podemos dizer que agimos com responsabilidade social, ndo que a simples
consciéncia ndo seja algo importante, é ter consciéncia das coisas € muito
importante, mas importante também é produzir alguma acgdo que responda a essas
demandas.

Quadro 30 (4): Definicdo de RS pelos entrevistados

Ainda com base nas entrevistas, listam-se os stakeholders identificados pelos

entrevistados. Com excecdo dos stakeholders internos, no qual existiu uma homogeneidade

entre os respondentes, para o stakeholder externo, cada respondente tendeu a identificar os

que se relacionam com suas areas de atuacdo na instituicdo. De forma geral, o stakeholder

comunidade e poder pablico apareceu numa frequéncia maior que as demais opgoes.

e Interno: Alunos, professores e funcionarios;

e Externo: Comunidade, consumidores, pais, alunos de escolas, profissionais do mercado,

fornecedores, sociedade, governo, poder publico, entidades sociais, comunidades carentes,

futuros estudantes, associacbes de moradores, associagdes de mulheres, criancas,

adolescentes, sociedade civil organizada.

Ainda com base nas entrevistas e para construir o entendimento do papel social de

uma instituicdo de ensino superior, foram perguntados sobre “O que é uma instituicdo de

ensino superior socialmente responsavel?”. Nesse momento, foi pedido aos entrevistados que

respondessem pensando de forma ampla, abstraindo a ASCES, os entrevistados trouxeram:
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(...) a primeira coisa que me vem a mente é que ela estabeleca politicas (...) seja de
comunicagdo, de marketing, de gestdo, de planejamento. Entdo se ela estabelece
isso como critérios, condutas, como prioridade, e trabalha em cima da sua missao
institucional, a principio ela ja vai ser responsavel socialmente falando. Assessora
de Comunicacao.

(...) primeiro de tudo, é dar o melhor conhecimento possivel a todos que passam por
cada sala de aula, (...) ter o melhor ensino possivel. Se eu cuido disso, eu ja to
fazendo minha gestdo social. Segundo lugar, a outra coisa é ter consciéncia de
quanto cobrar, para que dé mais acesso as pessoas, para que facilite 0 acesso as
pessoas, (...) cobrar o que é justo (...) ndo explorar o publico dela, ser responsavel.
Ser responsavel socialmente falando, é pegar isso tudo e fazer voltar para a
populagdo que precisa, transformar isso em resultados para a populagdo ao seu
redor, na area que ela entende, (...) trazer qualidade de vida a populagédo ao seu
entorno, ser responsavel é gerar empregos com qualidade, com seguranga, com bem
estar. Ter responsabilidade social é nada mais nada menos que tudo isso pensando
ndo s6 no presente, pensando no futuro das outras geracdes, se ela pensa no futuro,
ela tende a melhorar isso, e nada, de natureza ou ser humano, que gere nenhum tipo
de agressdo. E onde ela poder agregar valor ela agregar, ¢ dar conhecimento.
Assessor de Marketing.

(...) é aquela que tem a condicdo de usar o conhecimento que ali entrou pra
melhorar a qualidade de vida do seu publico interno e pra também intervir na
sociedade no sentido de melhorar essa qualidade de vida, seja em que nivel for, seja
na conscientizacdo das pessoas, seja em educacdo, seja em salde, seja maiores ou
menores, mas é a vida das pessoas, € a capacidade de intervir a capacidade de
desviar o rumo da historia, de construir essa histéria com esse conhecimento que
noés privilegiados temos dentro de uma instituicdo de ensino, onde tdo poucos
chegam a isso, quanto mais conhecimento vocé tem, mais responsabilidade vocé
tem em devolver isso par as pessoas, conhecimento ndo existe se ele é
compartilhado, ndo tem funcéo, ndo faz sentido. Assessora de Gestao de Pessoas

(..) é aquela que transfere os conhecimentos produzidos e recepciona 0s
conhecimentos da cultura social, fazendo com que essa interagdo seja benéfica para
a coletividade, promovendo um novo bem comum (...) € ter um sistema de ensino
de qualidade, ndo cedendo aos mandamentos do mercado, formando profissionais
capacitados e criticos, ter projetos de extensdo que de fato atuem e contribuam para
o desenvolvimento humano, e que promova a cultura. Coordenador do Nucleo de
Extensdo e Atividades Complementares

(...) é ndo se restringir a produzir e transmitir conhecimento, isso todas fazem ou
deveriam fazer, a parte de ensino e pesquisa é da propria génese de uma instituicéo.
A primeira caracteristica é ndo limitar-se a essas atividades naturais da prépria
atividade. Depois, ser uma instituicdo que esteja atenta as demandas que existam na
sociedade, na comunidade, visando vir a atendé-las, e ndo criar demandas que a
sociedade néo as tenha, criando projetos que por mais mirabolantes e espetaculosos
que venham a ser, ndo atendam a nenhuma demanda objetiva da sociedade. E estar
antenado, sintonizado com essas demandas, e, eu complementaria com o agir com
uma certa generosidade em estar aberto a essas demandas que surjam, estar sempre
aberto a que diante de uma demanda apresentada a gente possa ir além da nossa
visdo restrita de instituicdo de ensino e estar aberto a acolher essas demandas que a
instituicdo possa contribuir com a sociedade ainda que, do ponto de vista
meramente académico isso ndo traga nenhuma repercussdo. Diretor Presidente

Na fala dos entrevistados, emergem elementos como a necessidade de coeséo entre o

ensino, a pesquisa e a extensdo, com a disseminacdo das praticas ndo apenas com o publico
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interno, mas no alcance da comunidade e com o imbricamento das acdes empreendidas com
as expertises da instituicdo e com as necessidades reais da sociedade. Ressaltam-se ainda os
aspectos de preco justo, o respeito e atencdo aos funcionarios e a coeréncia da estratégia da
organizagdo com sua missdo. Conforme esperado, cada entrevistado tendeu a trazer os
elementos de sua area de atuacdo, todavia, analisando os discursos em conjunto, percebe-se
nas definicdes os elementos trazidos por Motta (2007), Calderén (2010) e Durham (2005)
guanto as atuacbGes de instituicdo de ensino superior socialmente responsavel, como o
cumprimento da missdo universitaria, a coeréncia entre 0 ensino, a pesquisa e a extensao, a

intersecdo entre a sociedade e a academia.

4.4.4 Visdo comparativa das organizacgoes estudadas

Comparando o resultado da analise do website das instituicdes, elaborado apos
aplicacdo do instrumento criado com base no nos trabalhos de Wanderley et al (2007) e

Capriotti e Moreno (2007), destaca-se no quadro 31 (4) a seguinte analise comparativa:

Dimensdo  Aspecto UFPE FAFIRE ASCES
Responsabilidade Social
AcBes econbmicas

Acdes sociais Sim Sim Sim
Apoio a projetos sociais Sim Sim Sim
Balanco social

Contribuicdo da organizacdo para a sociedade Sim Sim
Enfase nas necessidades do consumidor

Governanca corporativa Sim
Identificacdo de parceiros em ag¢les sociais Sim Sim

Mencdo a cddigo de conduta
Mencdo a cddigo de ética

Menc&o a consciéncia ambiental corporativa Sim Sim
Perfil corporativo Sim
Relacionamento com os publicos Sim Sim
Relacdes dos empregados e 0 RH Sim

Resultado de projetos sociais Sim

Quadro 31 (4): Visao comparativa dos elementos divulgados no website

Apenas dois aspectos foram comuns as trés instituicdes: as a¢des sociais e 0 apoio a
projetos sociais, além de cinco aspectos que ndo tiveram incidéncia em nenhuma instituicao.
Todas as instituicdes possuem areas de Extensdo bem atuantes, com projetos em diversas
areas. Diferente da FAFIRE, que centraliza as acdes sociais em uma diretoria, no caso de
extensdo, a UFPE ndo orquestra de maneira conjunta suas ag0es, gerando iniciativas nos mais

diferentes niveis e nas mais diversas areas, 0 que também impossibilitou a identificacdo de
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todas as acfes. Na ASCES hé uma area de extensdo, que possui dois coordenadores (um para
as atividades da area de salde e outro para as demais atividades). A quase totalidade das a¢des
sociais acontecem por meio dessa area de extensao.

Com base na identificagdo dos stakeholders, feita por todos os entrevistados das trés
instituicdes ao além de identificarem informarem da importancia e papel desses, juntamente
com a andlise do foco comunicativo percebido na andlise do website, nos documentos e
publicacdes (revistas, panfletos, encartes, etc), lista-se no quadro 32 (4) e classifica-se com
base no modelo de Mitchell, Agle e Wood (1997), que entende o stakeholder de acordo com a

forma de interacdo que esse mantém com a institui¢do e sua influéncia nas estratégias.

Formas de Interacéo

Stakeholder Legitimidade | Urgéncia

Classificacao

Alunos Sim Sim Sim Definitivo
Professores Sim Sim Dominante
Funcionarios (técnicos-administrativos, Sim Avrbitrario
aposentados, pensionistas)
Sociedade Sim Sim Dependente
Familia do funcionario Sim Reinvidicador
Fornecedores N&o
stakeholder
Consumidores (vestibulandos, futuros Sim Adormecido

estudantes, alunos de escolas, profissionais do
mercado, criangas, adolescentes)

Pais de alunos Sim Avrbitrario
Poder publico Sim Adormecido
Associacdes (entidades sociais, associages de Sim Reinvidicador

moradores, associa¢es de mulheres)
Quadro 32 (4): Identificacdo dos stakeholders pelas IES

Optou-se por agrupar alguns stakeholders e excluir o identificado como
“comunidade”, uma vez que se referia aos membros da comunidade académica que ja estdo
representados, bem como separar o stakeholder “aluno” do agrupamento consumidor/cliente,
devido a forte ocorréncia nas entrevistas e foco dado no material documental analisado.
Embora tenha surgido na fala de dois entrevistados, o stakeholder fornecedor ndo aparenta
possuir interacdo ou influenciar de alguma forma as estratégias das organizacdes,
classificando-se como “ndo stakeholder”. O conhecimento da percepcdo dos publicos tidos
como de interesse das instituicdes contribui para um melhor entendimento do publico-alvo da
comunicacdo e das acdes sociais das organizagOes, conforme indicam Morsing e Schultz

(2006). Na figura 15 (4), representam-se as relagdes e suas intersegoes.
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PFODER

L.
Consumidores,
poder pdblica

LEGITIMIDADE

2
Funciendrioe,

pants e alunos

3. Asecciagfes
8.

Fommecedores

URGENCIA
Figura 15 (4): Representacdo dos stakeholders segundo modelo de Mitchell, Agle e Wood (1997)

Na dimensdo poder, enquadram-se os alunos, professores, consumidores e poder
pubico, tendo em vista terem sido os principais publicos identificados pela maioria dos
entrevistados, e que segundo Mitchell, Agle e Wood (1997), tal dimensdo é composta por
aqueles que possuem habilidade para fazer acontecer os resultados ou influenciar diretamente
as estratégias das instituicbes, agindo numa base coercitiva, utilitdria ou normativa. Na
dimensao legitimidade, ressaltam-se os alunos, professores, funcionarios, sociedade e pais de
alunos, dentro do grupo que percebem as acgdes da instituicdo dentro do sistema de normas,
valores e crencas como sendo desejadas e que séo percebidos pelas instituicdes com direito a
fazer reivindicagdes. Por fim, na dimensdo Urgéncia encontram-se os alunos, a sociedade, a
familia dos funcionarios e as associacdes. Na dimensdo, esse grupo é o que solicita atengdo
das ac¢des da instituicéo

Entendida a definicdo de responsabilidade social, o papel de uma institui¢cdo de ensino
superior, bem como conhecidos os publicos de interesse na percepcdo dos entrevistados das

instituicOes, a sequir, analisa-se as diversas formas de expressao das instituicoes.

4.5 Comunicacao e gerenciamento de impressoes

Visando atender aos objetivos especificos “3- Identificar as ferramentas de
comunicacgdo interna e externa adotadas pelas organizacdes estudadas” e “4- ldentificar quais
as estratégias de gerenciamento de impressdes adotadas na comunicacao da responsabilidade

social para os diferentes publicos”, segue-se a descricdo e andlise das ferramentas de
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comunicacdo utilizadas pelas instituicbes e as estratégias de gerenciamento de impressoes
empreendidas pelas instituicdes pesquisadas. Visando uma melhor compreensdo da secéo,
para cada instituicdo, tém-se a classificacdo de acordo com o modelo de Mendonca e
Gongalves (2004), seguido da descricdo das estratégias de gerenciamento de impressdes
utilizadas e concluindo com a descricdo das imagens planejada e interpretada. Finalizando a

secdo, tém-se a analise comparativa dos casos.

45.1 As ferramentas de comunicacéo e o gerenciamento de impressées na UFPE

A instituicdo possui uma assessoria de comunicacao, subordinada diretamente a alta
direcdo, que cuida da comunicacéo interna (para o publico interno) e da comunicagdo externa
(para os demais stakeholders). Trabalham a parte de assessoria de imprensa, relacao
institucional, publicidade e cerimonial. Devido a origem publica da institui¢do, ndo trabalha
com a parte da publicidade de propaganda comercial, apenas a propaganda de interesse
publico, como o vestibular.

A assessoria de comunicacdo ndo concentra toda a comunicacdo da instituicdo; os
centros, departamentos e cursos possuem autonomia para se comunicar com seus publicos de
interesse, sem que haja um controle institucional, produzindo autonomamente suas pecas
comunicativas. Para nortear um padrédo do uso da logotipia, existe no website um “manual de
identidade visual”.

Embora ndo divulgue suas a¢des sociais de forma ampla e sistematicamente planejada,
foi observado nas pecas analisadas da instituicdo que a sua conduta social é transmitida aos
stakeholders por midias como: impressa (folder, jornal interno, cartaz, marcador de livro),
radiodifusdo (video institucional), eletronica (website) e comunicacdo oral (aula magna e
programa de integracdo para o publico interno). O foco principal das comunicacBes sobre
responsabilidade social na instituicdo s@o as questdes de preservacdo e educacdo ambiental, a
promogéo da democratizagcdo do ensino, qualidade de vida para a comunidade académica e
para 0s idosos.

Dentre as midias e instrumentos que utiliza, destacam-se:
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Midia Instrumento/ferramenta

Eletrénico Homepage

E-mail

Boletim eletrénico

Ouvidoria

Impresso Folder

Jornal Interno

Ouvidoria

Rédio difuséo Video institucional

Emissora de TV e de Radio
Comunicacdo em TV e Radio

Quadros Quadro de aviso/murais
Banner
Sinalizacdo interna
Comunicacéo Oral Ouvidoria

Central telefonica
Recepcbes/portaria
Balcéo de informacdes
Encontros

Quadro 33 (4): Midias utilizadas pela UFPE

Detalhando tais midias, apresenta-se:

e Midia eletrdnica

* Instrumento: Homepage (website)

De baixo custo de manutencdo, o website divulga informacdes institucionais para os diversos
stakeholders da instituicdo de forma dindmica e acessivel, possibilitando o contato com
diversos setores; dentre outras opcOes, tem um banco de pautas. A assessoria de comunicagéo
controla apenas o website principal; a entrada do portal, as paginas dos centros, departamentos
e cursos embora fiquem acopladas, sdo de responsabilidade de cada setor, 0 que gera uma
despadronizacdo. Quanto ao publico, é direcionada aos publicos interno e externo, fazendo
uso na linguagem de texto e imagem, predominando a comunicacdo na direcdo vertical
descendente. Utiliza uma abordagem direta, revelando o ponto principal e depois explicando e
contextualizando. No que concerne ao gerenciamento de impressbes, foram identificadas
estratégias de promocdo organizacional quando da divulgagdo dos resultados do “bom
desempenho” da instituicdo e da estratégia de exemplificacdo quando da divulgacdo da
interiorizacdo da instituicio como mecanismo de democratizacdo do ensino e de sua
importancia para o desenvolvimento econémico e social do estado;

* Instrumento: E-mail

Enquanto forma de comunicacdo eletrbnica das mais populares, o publico interno da
instituicdo (docentes, técnico-administrativo e discentes) possui um e-mail institucional
(webmail), pelo qual recebem noticias e informacGes da instituicdo. Direcionado ao publico

interno, faz uso de texto na linguagem utilizada, predominando a dire¢do da comunicacao de
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forma vertical descendente (analisado os e-mails enviados pela instituicdo). Utiliza uma
abordagem direta, revelando o ponto principal, depois explicando e contextualizando.

* Instrumento: Boletim Eletrénico

Disponibilizado no website e enviado por e-mail para 0s que Se inscrevem no Servigo,
comunicam informacgfes sobre instituicdo como resolucbes, pesquisas e conteddo para
desenvolvimento profissional. Direcionado ao publico interno, faz uso de texto na linguagem
utilizada, funcionando a comunicacdo de forma vertical descendente, utiliza uma abordagem

direta, revelando o ponto principal, depois explicando e contextualizando.

e Midia impressa

* Instrumento: Folder

Utilizado pela instituicdo para difundir o perfil institucional e informacgdes de novos cursos
aos visitantes e em eventos. Traz versdo em inglés e em portugués. Na figura 16 (4) observa-
se na capa do folder institucional a estratégia de gerenciamento de impressdes de
exemplificacdo no foco & interiorizacdo e no decorrer do texto ao focar nos reconhecimentos
externos e na consolidacdo dos “lacos” com a sociedade por meio das a¢es da extenséo,
confirmando a adequacdo do uso da estratégia que segundo Jones e Pittman (1982) ¢é
adequado para a comunicagdo da conduta da organizacao e das ag¢des sociais, servindo para a
construcdo de uma imagem de integridade. J4 na parte interna do folder, observa-se a

estratégia de promocdao organizacional na énfase a “Qualidade” e “Incluséo Social”.

» P
o cursen genchaacho o P, 2007 pela
LoordenaCho de Aprriwicamentn de Prsoal de Mivel Seperion [Capes) &

o deriLacs no T A
pugraa tom. cascens 7 IFRIZAL, & AOts msima atribuids pela Capes,
Guirmica @ Chincia da Computagin tambem we sboessiem

vl oherecer, até 01T, 18 neoves curo de
aradeacia o ciar 14T vags,

P PERQUILA - De acondo com o Cema 2006 & Dirrtdrio dos Grupow de
FPeicrma no Brasil, realizada pebo Conelin Hacional de Deserrclviments
Cientificn e Tecroligas (CHPG), & WFPE eath evtie a1 10 metbeess
unfveriitades 30 Fab oM emmin & peuguia, em termos quatitatteos
& Quantitativos dos grupos.

¥ EXTENSAD - & pok

QuALIDADE E INCLUSAO SociAL

o
(%)
=
3
i
o
Lt

fas
i
o
—
=
a2
(F5]
=
L

.
L
fiz=]
=
=)
(¥g]
0
L
:z
=

=

Figura 16 (4): Frente e interior do folder da UFPE
Fonte: Folder institucional da UFPE
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Direcionado ao publico externo, faz uso de texto e imagem na linguagem.
Funcionando de forma vertical descendente, utiliza uma abordagem direta, revelando o ponto
principal e depois explicando e contextualizando. Analisando pelo prisma da teoria do
gerenciamento de impressdes, ressalta-se a estratégia de exemplificacdo quando foca na
interiorizacdo como mecanismo de democratizacdo do ensino e da estratégia de promogéo
organizacional quando apontar a IES como importante instituicdo para o desenvolvimento
econdmico e social;

* Instrumento: Jornal interno

Com uma dimensdo mais significativa, com periodicidade mensal, tem uma tiragem de
aproximadamente 5.000 mil exemplares, traz informacdes variadas sobre a instituicdo, com
pautas préprias e sugeridas por qualquer membro da comunidade interna. No aspecto do
gerenciamento de impressfes, observa-se a incidéncia da estratégia de exemplificacdo ao
evidenciar as agOes voltadas ao meio ambiente, como coleta seletiva e preservacdo da

nascente do riacho Cavouco (com ac¢Bes de monitoramento da nascente). Destaque também

para a interiorizacdo, com a inauguracdo do campus no Agreste, conforme figura 17 (4).

INCampus

UFPE amplia vagas e cria
trés novos cursos em 2010
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Figura 17 (4): Capa e contra-capa do jornal interno da UFPE
Fonte: Jornal interno da UFPE

Direcionada ao publico interno, especificamente os servidores, também chega as méos
dos demais publicos que circulam na instituicdo, devido a forma de distribuicdo adotada,
colocando os exemplares em locais de circulagcdo. Na linguagem, faz uso de texto e imagem,
tendo uma comunicacdo no sentido vertical descendente e com uma abordagem direta e
indireta. Foram identificados ainda jornais de responsabilidade dos centros e departamentos,

com diagramacao propria.
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e Radio difuséo

* Instrumento: Video Institucional

Utilizado pela instituicdo para difundir a historia e o perfil institucional, traz versdo em inglés
e em portugués. Direcionado ao publico externo é utilizado para visitantes expressivos e em
eventos no qual o dirigente maximo se apresente. Na linguagem utilizada faz uso de texto,
imagem e som, com uma comunicacdo que funciona de forma vertical descendente, traz as
duas formas de abordagem: direta e indireta. O contetdo foca no perfil da organizacéo,
abordando cada centro e seus respectivos cursos, traz ainda a responsabilidade social da
instituicdo, as acOes de interiorizacdo, as parcerias com empresas da sociedade; o que €
caracteristico da estratégia de gerenciamento de impressbes de exemplificacdo, quando da
divulgacdo por meio da comunicacdo de elementos que favorecam imagem de integridade
moral e de responsabilidade social (MOHAMED; GARDNER; PAOLILLO, 1999). O
discurso foca no centro de exceléncia, utilizando dados de institui¢Oes externas para legitimar
tal afirmativa. No que concerne ao gerenciamento de impressoes, identificou-se a utilizacéo
de estratégias de promogéo organizacional ao evocar a qualidade e competéncia da instituicéo,
bem como a estratégia de exemplificacao,

* Instrumento: Emissora de TV

Com uma emissora que faz parte da Rede Publica de Televisdo-RPTV. Dos 21 programas
produzidos localmente, dois sdo exclusivos para divulgar temas da instituicdo: o primeiro com
informativos do que acontece na instituicdo e o segundo para divulgar acdes e pesquisas da
area de saude. Com foco nos publicos interno e externo, na linguagem utiliza elementos de
texto, imagem e som. A comunicacdo funciona na direcdo vertical descendente, tendo na
abordagem as formas direta e indireta.

* Instrumento: Emissora de Radio Am e Fm

Com uma emissora de radio com um canal na frequéncia AM e outro na FM, produz dois
programas para divulgar temas da institui¢cdo, os dois com informativos do que acontece na
instituicdo. Com foco nos publicos interno e externo, na linguagem faz uso de som, utilizando

abordagens direta e indireta.

e Quadros

* Instrumento: Quadro de avisos/murais

Pelas dependéncias da instituicdo existem quadros de avisos que servem como murais.
Fixados em pontos de circulacdo, trazem informacdes sobre eventos, editais, vagas de estagio

e dados institucionais, entre outros. Na figura 18 (4), observa-se a estratégia de gerenciamento
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de impressGes de exemplificacdo na divulgacdo das acdes de coleta seletiva e da abrangéncia
das acdes extencionistas no estado.

Quadro localizado no prédio da Quadro localizado na entrada da Pro-
prefeitura, com elementos do Reitoria de Extensdo, divulgando o0s
programa de coleta seletiva. municipios onde ha agdes de extensdo.

Figura 18 (4): Instrumentos de comunicacdo fixados em paredes da UFPE

Por ndo haver um controle do uso, todos os transeuntes da instituicdo fixam materiais,
por vezes estando com material desatualizado. O foco é o publico interno, apresentando na
linguagem texto e imagem, pela falta de gestdo do instrumento, aparecem comunicacfes nos
sentidos vertical e diagonal. Ja a abordagem predominante é a direta.

* Instrumento: Banner

Nos acessos dos prédios e nas principais vias internas, hd banners fixados em postes
especificos para tal fim. Na figura 19 (4) pode-se observar um Banner fixado em estrutura
metalica propria, que ficam nas areas de circulacdo da instituicdo. Na cor, traz jogo de
tonalidades com a cor padrdo da instituicdo, no texto traz a frase: “UFPE NA PREVENCAO
A NOVA GRIPE. INFLUENZA H1IN1".
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Figura 19 (4): Tipo de banner utilizado pela UFPE

Foram identificados ainda banners colocados na entrada dos prédios. Com foco no
publico interno, apresenta na linguagem texto, a comunicagdo funciona na direcdo vertical
descendente, utilizando abordagem direta.

* Instrumento: Sinalizacdo interna
Nos prédios e nas principais areas de circulagdo ha placas de sinalizagdo informando aos

transeuntes informacdes como a localizagdo, nome dos prédios e informacGes gerais.
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Figura 20 (4): Exemplos de sinalizag&o utilizada na UFPE

O foco € o publico interno e o publico externo. Apresentando na linguagem texto e

imagem, a comunicagdo funciona na direcdo vertical descendente, utilizando abordagem
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direta. Nas placas € comum aparecer a logomarca da instituicdo, difundindo a logotipia

adotada, conforme figura 20 (4).

e Comunicagéo Oral

* Instrumento: Ouvidoria

Existente em alguns centros caixas de acrilico (figura 21 (4)), ha também em alguns websites
dos centros a opcdo; no Hospital, existe na forma de balcdo de atendimento: € um canal de
comunicacdo disponibilizado para o publico interno e/ou externo enviar elogios, criticas,
sugestdes e reclamagdes. As entradas sdo encaminhadas para as areas competentes
responderem. Institucionalmente, ha um projeto aprovado criando a ouvidoria para toda a
instituicdo, que funcionard de forma eletrénica na pagina da instituicdo, como em caixas
fixadas nas dependéncias. A linguagem no caso das caixas de acrilico se da por texto, ja no
atendimento de forma escrita (texto) e oral (som), a direcdo da comunicacgéo flui no sentido
vertical ascendente, apresentando a abordagem direta.

* Instrumento: Central telefonica

Funcionando como uma central de informacOes, tendo o contato mediado por tecnologia
(telefonia), tem por funcdo informar contatos e direcionar as ligacGes para 0s departamentos.
O foco sdo os publicos interno e externo, a linguagem é oral (som). Nesse caso, a
classificacdo enquadra-se como vertical descendente, j& que o interlocutor ndo pode alterar o
script que é utilizado entre emissor/receptor. A abordagem predominante € a direta.

* Instrumento: Balcdo de informaces

Instalado no hall de entrada do prédio da administracdo central, tem por funcdo prestar
informacdes aos transeuntes (publico interno e externo) aspectos gerais da instituicdo como
localizagdo de pessoas, blocos, etc. Ha ainda os balcGes de atendimento dos diversos cursos.
A linguagem utilizada é oral (som), na direcdo vertical descendente, sendo predominante o
uso da abordagem direta.

* Instrumento: Recepcdes/portaria

Instaladas na entrada dos prédios da instituicdo, funcionam de forma semelhante aos balcdes
de informacdes, s6 que em menor abrangéncia de contetdo. O foco sdo os publicos interno e
externo, utilizando a linguagem por meio de som; j& quanto a diregdo, funciona no sentido

vertical descendente com uma abordagem direta.
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Figura 21 (4): Caixa de ouvidoria e recepcdo na entrada do prédio principal da administracéo

Além das diversas midias com os variados usos adotados pela instituicdo, possui uma
loja na qual disponibiliza, principalmente ao publico interno, produtos com a logomarca, por
meio de uma grife propria, conforme figura 22 (4). Os produtos da grife sdo disponibilizados
para venda em duas lojas e um quiosque, localizados na sede do prédio principal, no prédio da
Biblioteca Central e num centro. Dentre os diversos produtos, predominam camisas, bolsas
dos mais variados tipos e formatos, canetas, canecas, porta moedas, chaveiros, adesivos e
cartbes postais com imagens da instituicdo; os adesivos para carro estdo entre os produtos

mais vendidos, principalmente o que traz a frase “Eu sou UFPE”.
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Figura 22 (4): Produtos expostos na loja da UFPE
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Tal acdo funciona do ponto de vista comunicativo como difusdo da marca, ja do ponto
de vista cultural funciona como reproducdo do ambiente simbolico e externalizacdo do
sentimento de pertencer ao grupo da instituicdo, demonstrando isso com os artefatos. Foram
identificados ainda cartazes distribuidos pelos quadros e marcador de livro com a campanha
de coleta seletiva.

De forma geral, nos instrumentos de comunicacdo utilizados pela instituicdo quanto ao
publico-alvo da comunicacao ha uma distribuicdo entre os publicos interno e externo. Quanto
a linguagem, hd um maior uso do texto, por vezes combinado com imagens; ja em relacdo a
direcdo, ha uma predominéncia na comunicacdo no sentido vertical descendente. J& na

abordagem utilizada, predomina a direta, conforme pode ser observado no quadro 34 (4).

Instrumento/ Publico

ferramenta

Linguagem

Direcao Abordagem

Eletrbnico Homepage Inte ext Texto e imagem | Vert descendente Dir
E-mail Int Texto Vert descendente Dir
Boletim eletrnico Int Texto Vert descendente Dir
Impresso Folder Ext Texto e imagem | Vert descendente Dir
Jornal Interno Int Texto e imagem | Vert descendente Dir e indir
Radio Video institucional Ext Texto, imagem e | Vert descendente Dir e indir
difusdo som
Emissora de TV Int e ext Texto, imagem e | Vert descendente Dir e indir
som
Emissora de Réadio Int e ext som Vert descendente Dir e indir
Quadros Quadro de Int texto e imagem Vertical, horizontal | Dir
aviso/murais e diagonal
Banner Int Texto Vert descendente Dir
Placas Int e ext Texto e imagem | Vert descendente Dir
Comunic Ouvidoria Int e ext Texto e som Vert ascendente Dir
Oral Central telefonica Int e ext Som Vert descendente Dir
Recepcoes Int e ext Som Vert descendente Dir
Balcéo de int e ext Som Vert descendente Dir
informacdes

Quadro 34 (4): Visdo comparativa dos elementos das midias adotadas pela UFPE

Com base no modelo de Morsing e Schultz (2006), que foca nas mensagens éticas e
socialmente responsaveis que as organizagGes emitem, pode-se classificar as estratégias
comunicativas percebidas na UFPE como “estratégia de informacéo do stakeholder”.

Classificando a instituicdo de acordo com o0 modelo de Mendonca e Gongalves (2004),
que relaciona a responsabilidade social empresarial com a imagem das organizagoes,
enquadra-se na opcao “esséncia com pouco reflexo na imagem”. A instituicdo denota basear
as acOes que empreende em seus valores, normas e cultura, demonstrando coeréncia entre 0
ensino, a pesquisa e as praticas de extensdo. Embora tenham surgidos elementos no material

comunicativo analisado de praticas de responsabilidade social, ndo ocorre uma pratica
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sistematica e planejada da comunicacéo de tais acOes, reflexo da ndo centralizacdo das acoes
sociais em uma area e da autonomia comunicativa que possuem as diversas areas/setores da
instituicdo, dentre outros motivos.

Em relacdo as estratégias e taticas de gerenciamento de impressdes utilizadas, com
base nos dados coletados, percebeu-se que séo empregadas nas comunicagfes corporativas da
instituicdo, ainda que ndo seja uma comunicacdo sistematica. Por ndo trabalhar com
publicidade e propaganda, o foco principal das agdes comunicativas da instituicdo € o publico
interno.

Nas pegas comunicativas analisadas e no discurso dos membros entrevistados,
emergiu com bastante intensidade o uso da estratégia promocdo organizacional, com
indicativos a alta competéncia da instituicdo, reforcando na comunicacdo o aspecto de centro
de exceléncia que € a instituicdo, colocando-a num patamar superior as demais da regido
Norte e Nordeste, utilizando inclusive informacdes do Ministério da Educacéo para legitimar
a declaracdo; o uso da estrategia promocdo organizacional pela instituicdo mostrou-se
coerente com a teoria, a0 buscar uma atribuicdo de competéncia, relacionando ao seu
desempenho (MENDONGCA, 2003). A outra estratégia percebida foi a de exemplificacéo,
conforme pode ser observado no quadro 35 (4).

Estratégias de Instrumento(s) Indicadores
Gl

e Reforgco de elementos da cultura e dos valores
organizacionais; foco na qualidade social das acBes de
extensdo, como uma forma de estreitar os lacos com a
sociedade;

e Divulgacdo do programa de coleta seletiva e da
disponibilizacdo de coletores nas dependéncias;

e Divulgacdo da interiorizacgdo como mecanismo de
democratizacdo do ensino;

e Evidenciar as a¢des voltadas ao meio ambiente, como coleta
seletiva e preservagdo da nascente do riacho Cavouco;

e Apontar a IES como importante instituicio para o
desenvolvimento econdmico e social.

Folder, video
Exemplificagdo | institucional, cartaz e
marcador de livro.

Promogéo Website, jornal interno, | ¢  Constantemente surgem elementos do bom desempenho da
Organizacional | folder e video instituicdo, trazendo-a como altamente competente.
institucional.

Quadro 35 (4): Estratégias de gerenciamento de impressdes utilizadas

Embora ndo tenha sido percebida a estratégia insinuacdo, intimidacao e suplicagdo, as
estratégias que emergiram na pesquisa de campo confirmam a teoria enquanto estratégias

mais aplicaveis ao se tratar da busca por uma imagem socialmente responsavel, por apresentar
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a instituicdo como mais atrativa e competente, projetando imagens de integridade e
responsabilidade social, conforme sugere Mohamed et al,(1999).

Ap0ds terem sido apresentadas as principais midias utilizadas pela UFPE e abordadas
as principais estratégias de gerenciamento de impressdes empreendidas, a seguir serdo

apresentadas as midias utilizadas pela FAFIRE.

4.5.2 As ferramentas de comunicacao e o gerenciamento de impressdes na FAFIRE

Com o objetivo de mostrar as atividades internas para os publicos internos e externos,
a instituicdo possui um setor de comunicacao que atua em parceria com os diversos nucleos
internos. Coordenam todas as atividades comunicativas, além da estrutura composta por
funciondrios proprios, contam ainda com 0s servigos terceirizados de uma assessoria de
comunicacéo e de uma agéncia de publicidade.

Dentre as principais atividades, as campanhas de divulgacdo do vestibular (graduacéo
e poOs-graduacdo) concentram o maior esforco, tornando-se a maior demanda por quase seis

meses, conforme explica a Analista de marketing da Fafire:

(...) passamos praticamente o segundo semestre em clima de campanha, por que a
p6s comecga em junho e algumas turmas comegam em outubro, outras come¢am em
janeiro, entdo chega outubro comeca a campanha do vestibular.

A instituicdo ndo divulga de forma ampla junto aos diversos stakeholders as ac¢des
socialmente responsaveis que empreende, conforme pode ser percebido na fala do

Coordenador da Incubadora:

(...) eu acho que comunicacdo é uma ferramenta fundamental, principalmente para
que a gente possa fazer 0 nosso trabalho bem e mais ainda o trabalho que a gente
faz, que é um trabalho de extensdo académica, trabalho que lida com a comunidade
voltado para essa questdo social. Eu acho que isso poderia ser melhor trabalhado.

Contudo, no material analisado foram encontradas acdes nesse sentido, dentre as
midias nas quais se identificou, tém-se: eletrénica (banner em websites), impressa (panfleto,
banner, informativo, revista propria), radio difusdo (propaganda de Tv, propaganda de radio),
quadros (placas).

Dentre os canais e instrumento que utiliza, tém-se:
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Midia Instrumento/ferramenta

Eletrbnica Homepage
Informativo eletrénico
Intranet

E-mail

Banner em websites
Impressa Folder institucional
Panfleto

Informativo

Revista propria
Outbus

Propaganda em jornal
Cartdes postais em bares e restaurantes
Radio difusdo Propaganda de TV
Propaganda de radio
Quadros Quadros de aviso
Banner

Placas

Sinalizacéo interna
Comunicacéo oral Central telefonica
Recepcao

Encontros

Figura 23 (4): Midias utilizadas pela FAFIRE

e Eletronico

* Instrumento: Homepage (website)

O website divulga informacdes institucionais para os diversos stakeholders, de forma
dindmica e acessivel. O setor de comunicacdo define os conteudos que serdo exibidos, sendo
direcionado aos publicos interno e externo, faz uso de texto e imagem. A comunicacdo que
prevalece é a vertical descendente; ha uma opcao que é o “fale conosco’, que inverte o fluxo
para vertical ascendente. Percebeu-se o uso das abordagens direta e indireta. Dentro da
homepage, os funcionarios podem acessar por meio de senha, a intranet da instituicao.

* Instrumento: E-mail

O e-mail € utilizado como mailing list para a divulgacdo de informagfes junto aos alunos
(publico interno) pelo boletim eletrdnico, e para o publico externo com propaganda dos cursos
de graduacdo e pos-graduacdo. Na linguagem, faz uso de texto e imagem, prevalecendo a
diregdo vertical descendente da comunicacdo. A abordagem utilizada é a direta, revelando o
ponto principal, depois explicando e contextualizando. A instituicdo disponibiliza aos
membros da comunidade Fafire o servigo de webmail.

* Instrumento: Boletim eletrénico

Denominado Fafire News, é enviado por e-mail e transmite informacdes gerais da instituicao.
O publico foco € o interno; na linguagem faz uso principalmente de texto; ja na direcdo, a
comunicacdo funciona de forma vertical descendente, sendo utilizada uma abordagem direta,

revelando o ponto principal, depois explicando e contextualizando.
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* Instrumento: Banner em website

Utilizado em portais de internet, coloca pequenas mensagens publicitarias na forma de
propaganda, com hiperlink para a pégina da instituicdo. O foco tem sido as campanhas de
vestibular para graduacdo e pos-graduagdo, sendo direcionado ao publico externo; na
linguagem faz uso de texto e imagem. Em relacdo a dire¢cdo da comunicacdo, funciona de

forma vertical descendente com abordagem direta, revelando apenas o ponto principal.

e Impresso

* Instrumento: Folder e panfleto

Utilizados para divulgar informagdes do perfil institucional, projetos, cursos que oferece e 0s
nucleos que possui. Na figura 24 (4) pode-se observar o calendario académico e o folder de

divulgacdo do curso de p6s-graduago.

Difusdo da Missdo da instituigdo no
logomarca no impresso do calendéario
impresso. académico.

L ) |

Missio da Fafire | f RADUAGAO FAFIRE.
Oferecer uma edutagdo integral de |

qualidade promovendo a formagso
humana e profissional comprometida
carm a construgao de uma sodiedade

Justa e fraterna, fundamentada em
principios éticas, cristdos e na intuigdo

pedagdgica de Paula Frassinetti,

FAFIRE

Tradicao e Modernidade

calendario

académico

Iy (N ! : o
| 2
| i _ i - ; :
| \ ! — — 4
H | T o 2 L
1 I' I 1 i | = -
| il ! - L L O -
it 4 S A T BB 3000 0 S AL INSCRIGDES ATE 20/09
! | icss ADMINISTRAGAD, BIDLOGIA, | FEL0SITE WWW.FAFIRE.BR
o, I EDUCACAD, LETRAS, PSICOLOGIA [AFORMAGDES 21223500

OU TURISMO,

Logotipia trabalhada no ano tematico: “Fafire.
Construindo o futuro, valorizando nossas tradi¢es.
2009 — ano da cultura”.

Figura 24 (4): Calendario académico e panfleto da pés-graduagéo
Fonte: Calendario académico e panfleto da FAFIRE

E direcionado ao publico externo e interno, utilizando na linguagem texto e imagem. Ja a
direcdo da comunicacdo funciona de forma vertical descendente, com abordagem direta,
revelando o ponto principal e depois explicando e contextualizando. No aspecto do
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gerenciamento de impressdes, segundo Mendonca e Amantino de Andrade (2003), uma das
principais caracteristicas da estratégia promoc¢éo organizacional € mostrar a organizagdo como
altamente competente e efetiva. Tal caracteristica pode ser percebida no folder (figura 24 (4)),
no qual percebe-se a incidéncia da estratégia de gerenciamento de impressdes de promocao
organizacional na campanha da pos-graduacdo, ao sugerir que quem cursar estard “pronto
para as melhores oportunidades”. Destaca-se ainda a estratégia de exemplificacédo, ao realcar
as qualidades sociais da instituicdo, por meio da divulgacdo da logotipia do ano tematico
“Ano da Cultura” no calendario académico.

* Instrumento: Jornal interno

O Informativo da Fafire, uma espécie de jornal interno, tem uma tiragem de aproximadamente
4.000 mil exemplares e periodicidade mensal e traz informac@es variadas sobre a instituicao.
Direcionada ao publico interno, na linguagem faz uso de texto e imagem, direcionando a

comunicacéo de forma vertical descendente, com uma abordagem direta e indireta.

Edicdo especial em homenagem aos Seguindo a proposta do ano tematico, “Cultura”, as
15 anos de gestdo das Irmas publicacBes seguem a linha trazendo elementos e
Therezinha e Nogueira. matérias sobre o tema.

IﬁféFmEEhFIRE-(} Informewmrm} Infermemrre(y

——— e ——————— o — T

= "'*'".— ey i A S

m——r— o [ | [
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Figura 25 (4): Exemplos do informativo mensal
Fonte: Jornal interno da FAFIRE

Na figura 25 (4) observa-se, além da difusdo de elementos que reforcam os aspectos
culturais da instituicdo, como a disseminacdo da historia dos principais dirigentes, estratégias
de gerenciamento de impressées como insinuagdo, ao expor a parceria e 0 apoio ao HEMOPE
por meio de campanha de doagéo de sangue que € feita na instituicdo anualmente.

* Instrumento: Revista



118

A instituicdo possui duas revistas: a Lumen e a Fafire, que trazem a publicacdo de artigos
cientificos de professores e alunos da instituicdo que escrevem sobre as seis areas em que
atua: administragdo, ciéncias biologicas, letras, pedagogia, psicologia e turismo. Conforme
pode ser observado na figura 26 (4), tais ferramentas de comunicagdo preservam em sua
diagramacao as cores basicas da instituicdo, o verde e o0 branco.

REVISTA

I FAFIRE

Figura 26 (4): Exemplares das revistas Fafire
Fonte: Revista FAFIRE e Revista LUMEN

Com circulacdo semestral e uma tiragem de 500 exemplares cada, é direcionada ao aos
publicos interno e externo. A linguagem faz uso de texto, predominando a comunicacgdo na
direcéo vertical descendente, mesclando abordagem mista (direta e indireta).

* Instrumento: Outbus

Utilizado com fins de publicidade e propaganda, divulga informacbes do vestibular
(graduacéo e po6s-graduacgdo). Direcionado ao publico externo, na linguagem faz uso de texto
e imagem, direcionando a comunicacgédo de forma vertical descendente, com uma abordagem
direta.

* Instrumento: Propaganda em jornal

Utilizado com fins de publicidade e propaganda durante as campanhas de vestibular e pos-
graduacdo. E direcionado ao plblico externo; na linguagem faz uso de texto e imagem,
direcionando a comunicagdo de forma vertical descendente, com uma abordagem direta.

* Instrumento: CartBes postais em bares e restaurantes
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Utilizado durante as campanhas de vestibular e p6s-graduacdo com fins de publicidade e
propaganda, é direcionado ao publico externo; na linguagem faz uso de texto e imagem,

direcionando a comunicacdo de forma vertical descendente, com uma abordagem direta.

e RAédio Difuséo

* Instrumento: Propaganda de TV

Veiculando propaganda publicitaria por meio de televisao, informa sobre o vestibular e a p6s-
graduacdo da instituicdo. O foco é o publico externo, utilizando na linguagem texto, imagem e
som. A direcdo da comunicagdo é vertical descendente. A abordagem utilizada é a direta.

* Instrumento: Propaganda de radio

Veicula propaganda publicitaria por meio de radio, informando sobre o vestibular e a pos-
graduacdo da instituicdo. O foco é o publico externo, utilizando na linguagem som. A dire¢ao

da comunicac&o é vertical descendente. A abordagem utilizada é a direta.

e Quadros

* Instrumento: Quadro de avisos

Administrados pelo setor de comunicacdo, existem quadros de avisos com informacdes gerais
da instituicdo. O foco é o publico interno, apresentando na linguagem o uso de texto e
imagem. A direcdo da comunicacdo é no sentido vertical descendente, apresentando

abordagens diretas e indiretas.

Figura 27 (4): Placas dispostas em paredes da instituigdo
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Quanto ao gerenciamento de impressdes, conforme pode ser observado na figura 27
(4), percebe-se as estratégias de exemplificagdo e insinuacdo na exposicao dos quadro no hall
de entrada informando que a instituicdo é certificada como entidade de fins filantropicos,
sugestionando atratividade e afeicdo da audiéncia;
* Instrumento: Sinalizacdo interna

Foram identificadas algumas placas na instituicdo, trazendo informagdes sobre
atividades temaéticas, informagGes sobre a instituicdo e placas de sinalizacdo que indicam as
areas e direcOes a serem tomadas dentro da instituicdo. O foco principal é o publico interno
atingindo também o externo que circula na instituicdo, apresentando na linguagem o uso de
texto e imagem. A direcdo da comunicagdo é no sentido vertical descendente, apresentando
abordagens diretas.
* Instrumento: Banner
Utilizados para divulgar informacdes gerais, encontram-se expostos em areas de circulacdo da

edificacdo. E direcionado ao publico interno, utilizando na linguagem texto e imagem. Ja a

direcdo da comunicagéo funciona de forma vertical descendente, com abordagem direta.

i

2009 - ANO DA CULTHRA

Figura 28 (4): Faixa e Banners utilizados na FAFIRE
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Nos exemplos da figura 28 (4), exemplos da faixa e dos banners registrados na institui¢éo

durante a fase de observacéo.

e Comunicagéo Oral

* Instrumento: Recepcao

Instalado no hall de entrada, presta informacOes aos transeuntes de aspectos gerais da
instituicdo como localizacdo de pessoas, etc. O foco s@o os publicos internos e externos, a
linguagem utilizada ¢ o som. Ja a direcdo da comunicacdo € vertical descendente, a
abordagem predominante é a direta.

* Instrumento: Central telefonica

Funcionando como uma central de informacbes, tem por funcdo informar contatos e
direcionar as ligacOes para os departamentos responsaveis. Atendendo aos publicos interno e
externo, predomina na linguagem o som. Quanto & direcéo do fluxo da informagé&o, é vertical
descendente, utilizando uma abordagem direta.

* Instrumento: Encontros

A Fafire promove ao longo do ano alguns encontros com os funcionarios. Semanalmente
ocorre reunido entre os membros da diretoria, posteriormente, reunido da diretoria com as
coordenacdes de cursos. Bimestralmente acontece reunido da diretoria com os coordenadores
de setores e com os professores. E a cada semestre, em formato de oficina, reunido com toda a
comunidade que integra a instituicao, dividindo os puablicos em dois momentos: coordenacéo,
professores e diretores num momento e demais funcionarios em outro. Esses encontros
permitem o alinhamento e compartilhamento de informacGes na instituicdo, além de propiciar
uma maior participacdo dos diversos membros na gestéo, contribuindo para o fortalecimento
da cultura e homogeneizacdo da identidade organizacional. Relatou-se ainda o “Dia da
Familia”, que acontece uma vez ao ano, no qual os funcionarios trazem para a instituicdo os
familiares; sdo promovidas uma serie de atividades ludicas durante a programacgdo que
acontece num dia de domingo. E h& ainda os encontros setoriais, que acontecem pelo menos
uma vez por semestre, sendo conduzido pelo setor organizacional (Rh) que entra com a escuta

psicoldgica.

Além das formas comunicativas e de expressdo identificadas, a instituicdo possui
ainda uma loja com produtos que trazem gravados a logomarca, conforme figura 29 (4). De
acordo com a analista de marketing da instituicdo, em relacédo a iniciativa, “tudo isso comecou

com a gente fazendo brinde para participar de eventos externos, a gente participa de feiras, de
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congressos, de feiras de profissdes nas escolas e ai 0s alunos comegaram a perguntar por que

ndo faz, tal, ai a gente comecgou experimentando e deu certo”.

Figura 29 (4): Exemplos de produtos comercializados na loja da instituicéo

Dentre os produtos comercializados, tém-se chaveiros, canetas, camisas, bolsas, pastas
de diversos tipos, canecas de vidro, squeezes. Especificamente em relacdo a midia impressa,
foi identificado a realizacdo de Balanco Social, o qual foi publicado no ano de 2005, nédo
sendo repetido nos anos seguintes. Outras midias e instrumentos identificados durante o
periodo de coleta de dados, como a utilizagdo de midia impressa como cartdes postais da
instituicdo, expostos em bares e restaurantes durante as campanhas de divulgacdo de
vestibular, bem como outstreet, que sdo placas (aproximadamente 1m x 1m) fixadas nas
calcadas de grandes cruzamentos. Foi observado ainda o uso da marca em um projeto social
de uso consciente da area de arrecifes que a instituicdo desenvolve em parceria com 0S
jangadeiros da praia de Porto de Galinhas; todos os jangadeiros do projeto utilizam camisas
(verdes) com o0 nome do projeto; nas costas da camisa ha a logomarca da instituicéo.

A seguir, no quadro 36 (4), pode ser visto de forma comparativa as midias utilizadas
pela instituicdo e alguns elementos como publico-alvo, linguagem predominante, direcdo e

abordagem.



Instrumento/
ferramenta

Publico

Linguagem

Direcéo
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Abordagem

Eletrénica | Homepage Int e ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir e ind
Informativo eletrénico Int Texto Vert descendente | Dir
Intranet Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir
E-mail Int e ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Boletim eletronico Int Texto Vert descendente | Dir
Banner em websites Ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir

Impressa | Folder institucional e | Ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
panfleto
Informativo Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir e ind
Revista propria Int e ext Texto Vert descendente | Dir e ind
Outbus Ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Propaganda em jornal Ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Cartfes postais em bares e | Ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
restaurantes

Radio Propaganda de TV Ext Texto, imagem e | Vert descendente | Dir

difusdo som
Propaganda de radio Ext Som Vert descendente | Dir

Quadros Quadros de aviso Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir e ind
Placas Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Banner Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Sinalizacdo interna/placas | Int Texto Vert descendente | Dir

Comunic | Central telefénica Int e ext Som Vert descendente | Dir

oral Recepcéo Int e ext Som Vert descendente | Dir
Encontros Int Som Vert ascendente, | Dir e ind

descendente e
diagonal

Quadro 36 (4): Visdo comparativa dos elementos das midias adotadas pela Fafire

Classificando as estratégias comunicativas da FAFIRE, analisando as mensagens
éticas e socialmente responsaveis emitidas, com base no modelo de Morsing e Schultz (2006),
pode-se classificar as estratégias comunicativas percebidas na FAFIRE como “estratégia de
informacdo do stakeholder” e “estratégia de responsabilidade do stakeholder™.

Enquadrando a instituicdo de acordo com o0 modelo de Mendonga e Gongalves (2004),
que relaciona a RSE com a imagem das organizacfes, enquadra-se na op¢do “imagem e
esséncia”, demonstrando uma coeréncia entre as praticas de ensino, pesquisa e extensdo com
seus valores, normas e cultura e o que é difundido por meio da comunicagdo. Embora tenham
sido identificadas estratégias de gerenciamento de impressdes de instituicdo socialmente
responsavel, o discurso da principal dirigente (diretora) mostrou-se extremamente alinhado
com a missdo da instituicdo, com as praticas realizadas e comunicadas, além de apresentar-se
interligada aos discursos dos demais membros entrevistados, pode-se dizer que ha
consisténcia entre a imagem transmitida e a esséncia. Em relacdo as praticas comunicativas,
embora a maior alocacdo de recursos, que demanda o maior esfor¢o da instituicdo sejam as
campanhas de vestibular e p6s-graduacdo, nos artefatos analisados surgiram elementos da
pratica da RSE.
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Ja em relacéo as estratégias de gerenciamento de impressdes, percebeu-se nos artefatos

analisados que sdo empreendidas algumas estratégias. Conforme pode ser observado no

quadro 37 (4), foram percebidos o uso da estratégia exemplificacdo, trazendo elementos que

remetem a questdo da integridade e dos valores morais da instituicdo, conforme indicam a

teoria de Jones e Pittman (1982). Ja na estratégia insinuacdo, percebeu-se a divulgacao da

instituicdo enquanto entidade filantrépica, que de acordo com Mohamed, Gardner e Paolillo

(1999) esse tipo de pratica pode aumentar a atratividade da instituicdo junto a publicos que

percebam essa iniciativa como sendo de valor.

Estratégias de
Gl

Exemplificagdo

Instrumento(s) ‘

Propaganda em
radio, TV e
quadros.

Indicadores

Na campanha publicitaria que divulgava o vestibular para a
graduacdo e a pos-graduacdo, a instituicao se coloca como sendo o
destino para quem busca uma formagdo humanistica, com ética;
Realcando as qualidades sociais da instituicdo, por meio de
quadros no hall de entrada, é divulgado o mote do ano tematico,
como “Respeito a0 meio ambiente”, “Inclusdo”, “Cultura” e
“Etica”;

Quadro no hall de entrada informando que a instituicdo €
certificada como entidade de fins filantrépicos, sugestionando
atratividade e afei¢do da audiéncia;

Mostrar a contribuicio dada pela instituicdo para o
desenvolvimento do turismo local no municipio de Brejo da
Madre de Deus por meio das acBes desenvolvidas em parceria
com a Prefeitura local.

Mostrar a¢des voltadas ao meio ambiente como coleta seletiva;
Publicacdo de Balanco Social em 2005.

Insinuacdo Quadros, website e Quadro no hall de entrada informando que a instituicdo é
jornal interno. certificada como entidade de fins filantrépicos, sugestionando
atratividade e afeicdo da audiéncia;
Expor a parceria e o apoio a0 HEMOPE por meio de campanha de
doacdo de sangue que € feita na instituicdo anualmente;
Promogéo Panfleto. No folder da campanha da pds-graduacéo, sugere que quem cursar

organizacional

estara “pronto para as melhores oportunidades”.

Quadro 37 (4): Estratégias de gerenciamento de impressdes utilizadas

Ap0s terem sido apresentadas as principais midias utilizadas pela FAFIRE, a seguir

serdo apresentadas as midias utilizadas pela ASCES.

4.5.3 As ferramentas de comunicacédo da ASCES

De acordo com o organograma, diretamente ligado a diretoria, a instituicdo conta com

um contingente de dez profissionais dedicados exclusivamente a cuidar de aspectos ligados a

expressao organizacional, aléem dos servicos terceirizados de uma agéncia de publicidade.

Esses profissionais dividem-se em trés ndcleos de trabalho: um que cuida da comunicacéo,
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outro do marketing e um terceiro que cuida dos eventos, dando suporte as areas, tém-se o
nucleo de producéo audiovisual, que é composto por um editor de imagens, um diretor de TV
e um cinegrafista. Concentram todos os aspectos ligados a imagem da instituicdo, seja como
responsavel pela tomada de decisdo, seja como assessoria, participando de forma consultiva
no diagndstico para a tomada de decisdo. Tal atuacdo e cuidado nos elementos comunicativos
puderam ser percebidos nos diversos ambientes durante a fase de observacdo, seja na
existéncia de placas de sinalizacdo, na padronizacdo das lixeiras (todas além de serem nas
cores da instituicdo traziam a logomarca), na fachada das edificacGes e até mesmo no teto.

N&o foi percebida intencionalidade na divulgacdo de agdes socialmente responsaveis,
embora tenham surgido elementos no material comunicativo analisado, principalmente junto
ao publico interno, conforme pbde ser observado na analise das midias e ferramentas de
comunicacgédo utilizadas. Com o langamento da nova marca, resultado da incorporagdo das
faculdades que formam a associacao, tém-se o slogan “Cuidando do presente, construindo seu
futuro”, que chega em um periodo proximo da autorizacdo para o funcionamento de quatro
novos cursos (servigo social, engenharia ambiental, administracdo publica e relacbes
internacionais), e que emerge no material comunicativo do ano de 2010, como o Jornal
interno que seguindo a linha, vem em papel reciclado trazendo matérias sobre RSA, o
calendario de mesa e o banner da fachada que traz elementos que remetem ao novo slogan e a
criacdo do curso de engenharia ambiental, em acdes como o re-aproveitamento dos banners
utilizados em eventos para a confeccdo de bolsas, a implantacdo de programa de coleta
seletiva. De forma geral, o principal foco das comunicacGes sobre responsabilidade social
identificados na instituicao (no recorte realizado) abordam as questdes de educacdo ambiental,
de promocdo da democratizacdo do ensino e atividades extensionistas.

Dentre as midias que utiliza, tém-se:
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Midia Instrumento/ferramenta

Eletrbnico Homepage (portal multimidia)
Intranet (Portal de RH)

E-mail (webmail)

Boletim eletrénico (Expresso ASCES)
Canal (Youtube, Vimeo)

Perfil (Twitter, Facebook, Orkut)
Ouvidoria

Impresso Jornal Interno (revista ASCES em Foco)
Calendério

Informes (nos jornais locais e estaduais)
Ouvidoria

Radio difusdo Video institucional

CD (Cd do Coral)

Propaganda em TV e Radio

Quadros Quadro de aviso/murais

Banner

Placas

Outdoor

Comunicagéo Oral Ouvidoria

Portaria

Balcdo de informacdes

Central telefénica

Encontros

Quadro 38 (4): Midias utilizadas pela ASCES

Detalhando tais midias, destaca-se:

e Midia eletrdnica

* Instrumento: Homepage (website))

Funcionando como um portal multimidia, o website divulga informacdes institucionais para
os diversos stakeholders; a area de comunicacdo define os conteddos que serdo exibidos,
sendo direcionado aos publicos interno e externo, faz uso de texto, imagem e som, com
podcasts e videos. E possivel encontrar no website links para novas midias como as midias
sociais (Youtube, Twitter, Facebook, Orkut e Vimeo), que estdo comecgando a ser utilizadas
por outras instituicdes de ensino superior. No website ha links para acesso ao webmail e para
o portal académico. A comunicacgdo que prevalece é a vertical descendente; ha uma opcéao que
é a “ouvidoria’, que inverte o fluxo para vertical ascendente. A abordagem prevalecente é a
direta e a indireta. Pelo prisma do gerenciamento de impressdes, percebe-se a aplicacdo da
estratégia de exemplificagdo, que de acordo com Mohamed, Gardner e Paolillo (1999) realca
as qualidades sociais e agrega valores morais a organizacao, conforme pode ser percebido na
divulgacdo do comité de etica nas pesquisas e da comissdo interna de biosseguranca, das
praticas extensionistas como a Farmacia Escola e a Assisténcia Juridica prestada a

comunidade em parceria com o Poder Judiciario.
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* Instrumento: Intranet (website)

De acesso exclusivo do publico interno, hd uma intranet exclusiva para comunicar aspectos da
area de Recursos Humanos. Traz informacGes sobre o plano de cargos, carreiras e salarios,
bem como da avaliacdo de desempenho. Sendo direcionado ao publico interno, faz uso de
texto e imagem; de forma similar a homepage, a comunicacdo que prevalece é a vertical
descendente, com abordagem direta.

* Instrumento: Webmail

Todos os participantes da comunidade ASCES tém uma conta de e-mail da instituicdo, que
podem acessar por meio de um webmail de qualquer computador que tenha acesso a internet.
Direcionado ao publico interno, na linguagem, permite predominantemente o uso de texto,
possibilitando as comunicacfes nas direcdes vertical e horizontal; a abordagem utilizada €
definida por cada usuario, todavia, esse tipo de instrumento predominantemente faz uso de
linguagem direta.

* Instrumento: Canal (Youtube, Vimeo)

Além dos videos disponiveis no website, a instituicdo possui dois canais (figura 30 (4)) para
exibicdo dos videos produzidos pelo nucleo interno de producdo audiovisual: um no Youtube
(38 videos) e outro no Vimeo (28 videos), denominados TV ASCES. Funcionando como
website de redes sociais, permitem o compartilhamento de videos em formato digital. Os
videos fazem uso de texto, imagem e som; quanto a direcdo da comunicacdo, funciona de
forma vertical descendente, com abordagens direta e a indireta, alcancando os publicos

interno e externo.

vimeo i

TV Asces ®|

> &

Informe Asces Expacial - 2 SEMANA INTERHACIKINAL 0wt

Figura 30 (4): Canais da TV Asces no Youtube e no Vimeo

FEM

* Instrumento: Perfil (Facebook, Orkut e Twitter)
No website, a instituicdo possui links para os perfis existentes nas redes sociais do Facebook,
Orkut e Twiter (figura 31 (4)). Funcionando de forma similar, no Facebook (04 amigos) e no

Orkut (1.081 membros) ha um perfil (profile) da ASCES, no qual os internautas que usam 0s
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websites podem se associar a comunidade virtual, tornando-se membro e podendo conhecer
outras pessoas que também tem algum tipo de identificacdo com a instituicdo. J& o Twitter

(390 seguidores) funciona como um microblog, permitindo aos seguidores receberem e

enviarem as atualizagdes feitas no website.

Ascrs Facuidade

Ea

s Asces Faculdade
esth o Facebook.

s Facubdade

E=3

Os perfis fazem uso de texto e imagem; quanto a direcdo da comunicagdo, funciona
(do ponto de vista da instituicdo) de forma vertical descendente e ascendente (uma vez que 0s
posts podem ser comentados), entre 0os membros, possibilita a comunicacdo na direcdo
horizontal, abordagem predominantemente direta, alcancando os pablicos interno e externo.
* Instrumento: Boletim eletrénico (Expresso ASCES)
O boletim eletronico (figura 32(4)) é enviado por e-mail para 0s interessados que se
cadastram no website da instituicdo, as versBes anteriores ficam disponiveis para consulta

também no website.
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Figura 32 (4): Boletim eletronico da ASCES
Fonte: Expresso ASCES

No contetdo, abordam os ultimos acontecimentos da instituicdo; sua periodicidade, conforme
divulgado, € semanal. Alcancando os publicos interno e externo, na linguagem, faz uso de
texto e imagem, prevalecendo a direcao vertical descendente da comunicacdo. A abordagem
predominante é a direta, exibindo diretamente o ponto principal.

* Instrumento: Ouvidoria

Disponivel no website da instituicdo, dispde-se a registrar e dar tratamento as informacdes que
chegam. Além da opcédo eletrdnica, ha caixas de acrilico para quem estiver na instituicdo e
quiser registrar alguma informagdo, bem como atendimento individual. Com foco nos
publicos interno e externo, a linguagem eletrénica se da por texto; ja no atendimento de forma
escrita (texto) e oral (som), a direcdo da comunicacdo flui no sentido vertical ascendente,

apresentando a abordagem direta.

e Midia Impressa

* Instrumento: Jornal Interno (revista ASCES em Foco)

Funcionando como um jornal interno, a Revista Asces em Foco tem uma periodicidade
trimestral. Conforme esclarece a assessora de comunicacdo, nas dezesseis paginas “setenta
por cento sao noticias do campus, que sdo as noticias de cada curso. Além disso, a gente tem
as matérias especiais, tem entrevista, mas o foco maior é o publico interno”. Na linguagem faz
uso de texto e imagem, direcionando a comunicacdo de forma vertical descendente, com uma

abordagem direta e indireta.
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Figura 33 (4): Exemplares das capas da revista da ASCES
Fonte: Revista Asces em foco

Na figura 33 (4) pode-se observar, na primeira imagem (edicdo n. 19), a qual é
impressa em papel reciclado, informacdes sobre as a¢des sociais que a instituicdo desenvolve;
na segunda imagem (edicdo n. 09), divulgacdo do servigco que a instituicdo oferece para a
comunidade, que de acordo com a teoria de gerenciamento de impressfes se enquadram na
estratégia de exemplificagdo; na terceira imagem (edi¢cdo n. 17), a edigcdo especial de
comemoracdo dos 50 anos de existéncia da instituicdo. No material analisado, percebeu-se
ainda a estratégia de promocdo organizacional, quando da divulgacdo e uso do selo de
Instituicdo Socialmente Responsavel, concedido pela ABMES.

* Instrumento: Calendario

Distribuido principalmente para o publico interno, o calendario de mesa traz a marca da
instituicdo, as formas de contato e datas importantes. Na linguagem, faz uso de imagem e
texto, trazendo na diagramac&o fotos que remetem a aspectos socialmente responsaveis, além
do selo concedido pela ABMES de instituicdo socialmente responsavel. Com uma
comunicacao vertical descendente, a abordagem ¢é direta.

* Instrumento: Informes nos jornais locais e estaduais

A instituicdo utiliza espacgos nos jornais locais para divulgar assuntos diversos; dentre os
principais esta a divulgacdo dos vestibulares. A divulgagdo alcanca os publicos interno e
externo; na linguagem faz uso de texto e imagem, com uma direcdo vertical descendente,

predomina a abordagem direta.

e Midia Radio difuséo

* Instrumento: Video institucional
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Lancado no ano comemorativo dos cinquenta anos da instituicdo, traz em formato de
documentario um resgate desde a fundacdo da instituicdo até os dias atuais; contempla
depoimentos de politicos e personalidades. Além do DVD (figura 34 (5)) em high definition,
0 video encontra-se disponivel no website da instituicdo e nos canais de compartilhamento de
videos que utiliza na internet. Direcionado aos publicos interno e externo, na linguagem
utilizada faz uso de texto, imagem e som, com uma comunicacdo que funciona de forma
vertical descendente, traz as duas formas de abordagem, direta e indireta. O contetido foca na
historia da instituicdo, no fundador e na sua filha, além de abordar o perfil institucional e de
seus cursos. No tocante ao gerenciamento de impressdes, percebe-se claramente a estratégia
de promocdo organizacional nos registros de cinquenta anos da instituicdo, com elementos
gue denotam a competéncia da instituicdo, a efetividade e o qudo bem-sucedida tem sido a
instituicdo para conseguir se manter ao longo desse periodo, tais agdes mostram-se coerentes
com a teoria, ao dar publicidade a a¢des da organizacdo que contribuam a criacdo de imagem
de competente (MOHAMED; GARDNER; PAOLILLO, 1999).

* Instrumento: CD (Coral Asces)

A instituicdo possui um coral composto por funcionérios e alunos. Ao final do ano de 2009
langou o primeiro CD (figura 34 (5)) com registro das obras executadas. Com foco de alcance
principal no publico interno, a linguagem utilizada faz uso de som, com uma comunicacgao
que funciona de forma vertical descendente, traz a abordagem direta.

* Instrumento: Propaganda em radio

Para alcancar os diversos publicos, a instituicdo utiliza divulgacdo em radio, a escolha das
estacdes, programas e horarios a veicular varia de acordo com o publico-alvo. Com foco no
publico externo, a linguagem utilizada faz uso de som, com uma comunicacao que funciona
de forma vertical descendente e abordagem direta.

* Instrumento: Propaganda em tv

De forma similar a propaganda em radio, a instituicdo utiliza espacos em emissoras de TV
para fazer divulgacdo. Os videos exibidos na TV encontram-se disponiveis para acesso no
website e nas demais midias eletrbnicas de compartilhamento de videos adotadas pela
instituicdo. Com foco no publico externo, a linguagem utilizada faz uso de imagem, texto e

som, com uma comunicacao que funciona de forma vertical descendente e abordagem direta.
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* Instrumento: Quadros de aviso/murais
Administrados pelo setor de comunicacdo, existem quadros de avisos com informacdes gerais

da instituicdo. O foco € o publico interno, apresentando na linguagem o uso de texto e

imagem. A direcdo da comunicagdo é no sentido vertical descendente, apresentando
abordagens diretas e indiretas.

Figura 35 (4): Exemplos de quadros de aviso na ASCES

* Instrumento: Banner
Utilizados para divulgar informac@es gerais, encontram-se expostos em areas de circulacéo da
instituicdo. E direcionado ao publico interno, utilizando na linguagem texto e imagem. Ja a

direcdo da comunicagéo funciona de forma vertical descendente, com abordagem direta.
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Figura 36 (4): Banner de prevencdo a gripe HIN1 e faixa em homenagem ao dia da mulher

* Instrumento: sinalizagdo interna/placas

Foram identificadas placas de sinalizacgao e identificacdo (figura 37 (4)) nos ambientes interno
e externo da instituicdo. O foco é o publico interno e externo, apresentando na linguagem o
uso de texto e imagem (logotipia). A dire¢do da comunicacdo é no sentido vertical
descendente, apresentando abordagens diretas. Segundo o assessor de marketing, é proibido
na instituicdo existir um local sem identificacdo e sentido de direcdo para os que circulam, “se

tiver uma porta sem placa eu digo, exagerando, que ndo ha nada ali, que aquilo ndo existe”.

DE PESQUISA E EXTENSAD (DIREITC
ATIV. COMPLEMENTARES (DIRE|

Figura 37 (4): Placas de identificaco utilizados na Asces

e Comunicagéo Oral

* Instrumento: Portaria
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Instaladas na entrada dos prédios funcionam controlando a entrada e saida dos transeuntes e
prestando informacGes gerais da instituicdo. Com foco nos publicos internos e externos, a
linguagem utilizada é o som. J& a direcdo da comunicacdo é vertical descendente com
abordagem predominante direta.

* Instrumento: Balcdo de informagdes

Instalados dentro dos prédios, assemelhando-se a uma secretaria de curso, tem por funcédo
principal prestar informacGes aos alunos sobre os cursos e fornecer documentos. A linguagem

7

utilizada é oral (som), na diregdo vertical descendente, sendo predominante o uso da

abordagem direta.

e Y, i

Figura 38 (4): Portaria e balc&o de informag6es da ASCES

* Instrumento: Central telefénica

Funcionando como uma central de informagGes, tem por funcdo informar contatos e
direcionar as ligag@es entre as diversas areas da instituicdo. Atendendo aos publicos interno e
externo, predomina na linguagem o som. Quanto a direcéo do fluxo da informacdo, é vertical
descendente, utilizando uma abordagem direta.

* Instrumento: Encontros

A Instituicdo promove alguns encontros e reunides de forma continuada. Do ponto de vista
académico, acontecem encontros semestrais distintos de encerramento e abertura com 0s
docentes e os discentes. Do ponto de vista organizacional, acontecem reunides mensais entre
as chefias e os liderados, bem como entre as chefias e as coordenag¢des administrativas. Com o
foco no puablico interno, tais reunides tem a predominancia do uso do som, com a dire¢do do

fluxo da informacéo nos sentidos vertical e horizontal, utilizando abordagem direta.
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Além das formas comunicativas e de expressdo identificadas, a instituicdo utiliza em
periodos de campanha de vestibular stands nos shoppings, panfletos, outbus, bus marketing e
faixas. Durante as observagdes foram identificados ainda brindes nas mesas dos funcionarios
que trazem a logomarca da instituicdo como reldgio de mesa, lixa de unha (brinde do dia da
mulher), o nivel de detalhamento alcanga até a lixeira, onde todas além de serem nas cores da
logomarca da instituicdo, possuiam identificadores com a logomarca. Como a instituicdo
encontrava-se, durante o periodo de coletas, em fase de mudanca da logotipia, 0 material
publicitéario e de difusdo com a marca nova ainda nao estava disponivel, como € o caso do pin.
Segundo a assessora de gestdo de pessoas, esta sendo elaborada uma cartilha informativa com
informacdes diversas sobre a instituicdo, que sera utilizada na integracdo do novo funcionario,
servindo também para nortear o comportamento e disseminar as atitudes esperadas dos
funcionérios na instituicdo. Estd programado para esse ano o0 primeiro encontro de ex-alunos
da instituicdo, que segundo o assessor de marketing, ira ocorrer de forma continua ao longo

dos proximos anos.

No quadro 39 (4), pode-se verificar de forma comparativa os elementos das midias
adotadas na ASCES.

Continua
Instrumento/ Puablico Linguagem Direcéo Abordagem
ferramenta
Eletronica | Homepage (portal | Int e ext Texto, imagem | Vert descendente | Dir e ind
multimidia) e som
Intranet (Portal de RH) Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir
E-mail (webmail) Int Texto Vert e horizontal | Dir
Boletim eletrdnico
(Expresso ASCES)
Canal (Youtube, Vimeo) | Inteext | Texto, imagem | Vert descendente| Dir e ind
e som
Perfil (Twitter, Facebook, | Inteext | Textoeimagem | Vert ascendente ¢ Dir e ind
Orkut) descentende
Ouvidoria Inteext | Textoeimagem | Vert descendente| Dir
Impressa | Jornal Interno (revista | Inteext | Textoeimagem | Vert descendente| Dir e ind
ASCES em Foco)
Calendario Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Informes  (nos  jornais | Int e ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
locais e estaduais)
Ouvidoria Int Texto Vert ascendente | Dir
Radio Video institucional Inteext | Texto, imagem | Vert descendente| Dir e ind
difusdo e som
CD (Cd do Coral) Int Som Vert descendente | Dir
Propagandaem TV e Ext Texto, imagem | Vert descendente| Dir
Radio e som
Quadros | Quadro de aviso/murais Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir e ind
Banner Int Texto e imagem | Vert descendente | Dir
Placas Inteext | Texto e imagem | Vert descendente| Dir
Outdoor Ext Texto e imagem | Vert descendente | Dir
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Concluséao
Comunic | Ouvidoria Int Som Vert ascendente | Dir
Oral Portaria Int e ext Som Vert descendente | Dir
Balcdo de informac6es Int Som Vert descendente | Dir
Central telefonica Int e ext Som Vert descendente | Dir
Encontros Int Som Vert e horizontal | Dir

Quadro 39 (4): Visao comparativa dos elementos das midias adotadas pela ASCES

Com base nas mensagens éticas e socialmente responsaveis identificadas no material
comunicativo da instituicdo, classificando tais estratégias com base no modelo de Morsing e
Schultz (2006), pode-se classificar as estratégias da ASCES como “estratégia de informacao
do stakeholder™.

Classificando a instituicdo de acordo com o0 modelo de Mendonca e Gongalves (2004),
enguadra-se na op¢do “imagem e esséncia”, uma vez que a instituicdo denota um equilibrio
entre as a¢des, que condizem com o0s valores, com o que é praticado, ou seja, entre a esséncia
e a imagem transmitida, e principalmente no imbricamento das agdes de ensino, pesquisa e
extensdo. Um dos facilitadores para a coeréncia entre o que € comunicado e o que é feito
deve-se a forte atuacdo das equipes de marketing e comunicacdo. Comparando 0s construtos
identificados na fala do diretor quanto a identidade, a imagem planejada e a interpretada, com
as préaticas sociais identificadas, com os artefatos analisados e com o discurso dos demais
membros entrevistados, percebe-se uma coeréncia entre a esséncia e a imagem transmitida
pela instituicao.

Nas pecgas comunicativas analisadas e no discurso dos membros entrevistados,
emergiu o uso das estratégias promocédo organizacional e exemplificacdo, conforme pode ser
observado no quadro 40 (4). No caso especifico da estratégia de exemplificagdo, mostrou-se
bastante coerente com o que traz Mohamed, Gardner e Paolillo (1999), ao definir como a

projecéo de imagens de integridade moral e de responsabilidade social.

Estratégias de  Instrumento Indicadores
Gl

e Projetando elementos que remetem a imagem de responsabilidade
social, de integridade com as ac¢Ges de extensdo que executa;

Jornal e Mostrar a contribuicdo dada pela instituicdo nas praticas extensionistas
Exemplificagdo | interno, como a Farmécia Escola e a Assisténcia Juridica prestada a
website, comunidade em parceria com o Poder Judiciario

e Com a divulgagdo do comité de ética nas pesquisas e da comissdo
interna de biosseguranca.

Promocéo Video e Nos registros de 50 anos da instituicdo surgem elementos que denotam
Organizacional | institucional, a competéncia da instituicdo, de efetividade e do qudo bem-sucedida
Jornal interno tem sido a instituicdo para conseguir se manter ao longo desse periodo;

e Divulgacdo e uso do selo de Instituicdo socialmente responsavel
concedido pela ABMES.
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Quadro 40 (4): Estratégias de gerenciamento de impressdes utilizadas
A seguir, apresentam-se os dados das institui¢cdes de forma comparativa.

4.5.4 Visdo comparativa das instituicdes estudadas

Com o intuito de facilitar o entendimento e permitir a analise comparativa entre 0s
dados e resultados apresentados na secdo anterior, contribuindo para o atingimento dos
objetivos especificos, apresenta-se a visdo comparativa das instituicdes. Embora as
instituicbes possuam areas que administrem a comunicacdo organizacional, na UFPE as
diversas areas/setores/nlcleos possuem autonomia para se expressarem e criarem suas pecas.
Mesmo existindo como norteador um padrdo para utilizacdo da marca, tal pratica gera
diversas outras midias e ferramentas comunicativas com identidade visual prépria e que nédo
sdo controladas ou pelo menos sdo de conhecimento da area que administra a comunicagao
organizacional (conteldo ou diagramacédo). Das trés instituicdes, a ASCES é a que possui a
area mais profissionalizada, o que denota o investimento e a importancia atribuida a area por
parte dos tomadores de decisdo. Contando com uma equipe multidisciplinar, tem no quadro de
pessoal jornalista, publicitario, designer, editor de imagens, diretor de TV, cinegrafista,
assessor de eventos, etc. Essa equipe gerencia todos os aspectos ligados a expressdo da
organizacdo, alem das atividades especificas da area; opina desde o fardamento até a fachada
do prédio.

As trés instituicdes declararam possuir indicadores para mensurar as atividades que
desenvolvem, além de realizarem clippagem, um dos indicadores mencionados trata da
mensuracdo de retorno de midia espontanea. Devido a sua origem publica, a UFPE nédo
investe em publicidade e propaganda, embora tenha ao seu dispor uma emissora de TV e uma
estacdo de radio, na qual tem janelas na programacdo. Parte da exposi¢do da instituicdo nas
diversas midias, principalmente as de radio difusdo, acontecem por midias espontaneas. A
ASCES e a FAFIRE investem em publicidade e propaganda, principalmente durante as
campanhas de divulgacdo do vestibular e do curso de pos-graduacgédo. Fora esse periodo, pelo
gue pode ser constatado, o foco é na comunicacdo institucional.

Pode-se observar de maneira comparativa no quadro 41 (4) a utilizagédo das diversas
midias pelas instituicoes:



138

Midia Instrumento UFPE FAFIRE ASCES
Eletronica

Homepage Sim Sim Sim

Intranet Sim Sim

Canal (Youtube, Vimeo) Sim

Perfil (Twitter, Facebook, Orkut) Sim

E-mail Sim Sim Sim

Boletim eletrdnico Sim Sim Sim

Banner em websites Sim

Ouvidoria Sim Sim
Impresso

Folder institucional Sim Sim

Panfleto Sim

Jornal interno Sim Sim Sim

Revista interna Sim

Propaganda em jornal local Sim Sim

Outbus Sim

Calendario Sim

Ouvidoria Sim Sim
Radio difusao

Video institucional Sim Sim

Emissora de radio e TV Sim

Comunicacdo em TV e Radio Sim Sim Sim

Coral (CD) Sim
Quadros

Quadro de avisos/murais Sim Sim Sim

Banner Sim Sim Sim

Sinalizacdo interna Sim Sim Sim

Outdoor Sim Sim
Oral

Ouvidoria Sim Sim

Central telefonica Sim Sim Sim

Recepcéo/portaria Sim Sim Sim

Coral Sim

Encontros Sim Sim Sim

Balcdo de informacdes Sim Sim Sim

Quadro 41 (4): Visdo comparativa das midias utilizadas pelas institui¢c6es

Constatou-se que poucos instrumentos fazem uso de mais de um tipo de midia
(TORQUATO, 2002), como no caso da ouvidoria. Durante a fase de analise de websites,
apenas a ASCES fazia a gestdo de redes sociais como Oktut, Facebook e Twitter, além de
utilizarem websites de compartilhamento de videos. O website da ASCES foi o que
apresentou a maior quantidade de informacdes, variedade e abrangéncia, sendo um verdadeiro
portal multimidia, que é atualizado constantemente com tudo o que acontece na instituic&o®.
Além das midias relacionadas, a UFPE e a FAFIRE comercializam diversos artefatos que

levam a logomarca da instituicdo, contribuindo na difusédo da marca. No caso da UFPE, foi

8 Ap6s a analise dos websites, foi o lancado o novo website da UFPE, completamente reformulado, mas que ndo
foi analisado.
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criada uma loja com uma grife e marca propria. Na ASCES, essa iniciativa consta no
planejamento para o ano corrente.

Quanto aos elementos constitutivos da comunicacdo, no que concerne a dire¢do, assim
como acontece na maioria das organizagdes (ROBBINS, 2004), h4 uma predominéncia na
comunicacdo no sentido vertical descendente. De acordo com o0s niveis do processo
comunicativo identificados por Sasson (2005), no aspecto da linguagem, h& uma
predominancia de texto, seguido de imagem (na forma de simbolos, iconica, grafica e fotos);
ja no aspecto da abordagem, predomina a abordagem direta. Ao analisar as estratégias de
comunicacdo (quadro 42 (4)) com base no modelo de Morsing e Schultz (2006), que
considera as mensagens éticas e socialmente responsaveis emitidas, percebe-se que ha
preponderancia da “estratégia de informacdo do stakeholder”, comunicando as acdes que a
organizacdo empreende, com o propésito de disseminar a informagdo. Na FAFIRE foram
percebidas na comunicacdo algumas acBes que indicam a pratica da “estratégia de
responsabilidade do stakeholder™, ja a “estratégia de envolvimento do stakeholder” nédo foi
percebida em nenhuma das instituicdes. Na UFPE, as estratégias de responsabilidade e de
envolvimento do stakeholder ndo emergiram no recorte analisado. Segundo Morsing e
Schultz (2006), a estratégia de envolvimento por requerer um didlogo simétrico no qual nao
apenas a instituicdo influencia o stakeholder, mas tem suas estratégias igualmente

influenciadas por ele, essa dindmica de participacdo do stakeholder a torna mais complexa de

ocorrer.

Estratégia comunicativa Institui¢do pesquisada

UFPE FAFIRE ASCES
Estratégia de informagcdo do stakeholder X X X
Estratégia de responsabilidade do stakeholder X
Estratégia de envolvimento do stakeholder

Quadro 42 (4): Estratégias das mensagens das instituicbes com base no modelo de Morsing e Schultz (2006)

Comparando as instituicdes de acordo com o modelo de Mendonga e Gongalves
(2004), tém-se o quadro 43 (4). Observa-se que as instituicdes ndo-publicas se enquadraram
na mesma opc¢do, “imagem e esséncia”, reflexo de fatores como a adogdo de praticas de
gerenciamento de impressdes, o0 investimento em publicidade e propaganda e a existéncia de
praticas condizentes com a estratégia, os valores, normas e cultura das instituicGes
(MENDONGCA; GONGALVES, 2004).
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Perfil de organizacéao Instituicdo pesquisada
UFPE FAFIRE ASCES

Esséncia com pouco reflexo na imagem

Imagem e esséncia X X

Imagem com pouca esséncia

Quadro 43 (4): Visdo comparativa das instituicGes de acordo com o modelo de Mendonga e Gongalves (2004)

J& quanto as estratégias de gerenciamento de impressdes, diferente da instituicdo
publica, na qual houve uma predominancia da estratégia promocdo organizacional, na
instituicdo confessional a estratégia que mais se sobressaiu foi a exemplificacdo. Em todas as
instituicdes surgiu a estratégia promogao organizacional; seu uso denota coeréncia da imagem
organizacional transmitida com a cultura e valores das organizagbes (MOHAMED;
GARDNER; PAOLILLO, 1999). Ja a estratégia de insinuacdo surgiu apenas na instituicdo
confessional. No quadro 44 (4), comparativo no qual pode ser vista a ocorréncia do uso das

estratégias de gerenciamento de impressdes nas instituicdes pesquisadas.

UFPE FAFIRE ASCES
Exemplificacdo Sim Sim Sim
Insinuacdo Sim
Intimidacdo
Promocdo Organizacional Sim Sim Sim
Suplicagdo
Total 02 03 02

Quadro 44 (4): Visdo comparativa das estratégias de Gl empreendidas pelas instituicbes

Embora ndo tenha sido percebido o uso das demais estratégias nas institui¢cbes, ndo
exclui a possibilidade de aplicacdo das mesmas. Das trés instituices, na ASCES foi onde se
percebeu uma maior quantidade de mensagens sobre o tema; todavia, ressalte-se 0 momento
gue vive a instituicdo, de celebracdo do cinquentenario e do lancamento de quatro novos
cursos, entre eles o de engenharia ambiental. O principal foco das comunicagdes sobre a
tematica social é direcionada ao publico interno, com excecdo da Fafire, que na campanha
publicitaria do vestibular e da pos-graduagdo utilizou elementos que remetem a esse
compromisso da instituicao.

Quanto & imagem de instituicdo socialmente responsavel transmitida, foram
identificadas estratégias de gerenciamento de impressdes nas trés instituicdes analisadas.
Partindo da percepcdo do principal dirigente de cada instituicdo, por acreditar-se que esse ator
seja o detentor do maior conhecimento em relacéo a estratégia da organizacdo, comparou-se
0s construtos desse ator sobre a identidade, imagem planejada e imagem interpretada com os

artefatos analisados e entrevistas dos demais membros. Nas trés instituicOes existiu coeréncia
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entre a missdo das instituices; o discurso do principal dirigente, o discurso dos demais
entrevistados e as praticas identificadas, podendo ser dito que ha coeréncia entre a esséncia e

as imagens transmitidas.
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5 Conclusodes

O objetivo deste trabalho foi analisar como as ferramentas de comunicacao
organizacional sdo utilizadas para gerenciar as impressdes, dos publicos internos e externos,
relativas a responsabilidade social nas InstituicGes de Ensino Superior de Pernambuco. Para
isso, foi realizado um estudo de multiplos casos em trés instituicdes de ensino superior,
especificamente na UFPE, na FAFIRE e na ASCES. Embora ao final de cada secdo os dados
didaticamente tenham sido apresentados de forma comparativa, entende-se que cada caso
estudado € unico, o intuito ndo foi generalizar, mas estudar como o fenémeno se comporta em
situacdes ou realidades distintas, respeitando as caracteristicas proprias que distinguem cada
caso.

Com base nos dados coletados por meio de observagdes, documentos, entrevistas, no
referencial tedrico e nos dados apresentados e analisados na secdo anterior, apresenta-se as
conclusdes ordenadas pelos objetivos especificos, para em seguida apresentar-se as
conclusoes gerais e recomendacGes para estudos futuros.

Quanto a descrever, no nivel dos artefatos (SCHEIN, 1992), a cultura das
organizac@es estudadas, e avaliar como a cultura organizacional prové o material simbdlico
para a construcdo e comunicacao de imagens de socialmente responsavel, constata-se que sao
trés instituicdes tradicionais e que existem constituidas ha pelo menos 50 anos, trazendo nessa
perspectiva temporal elementos, ritos e histdrias bastante presentes e que ja estdo
consolidados na dindmica organizacional. Pode-se perceber que a UFPE, devido ao tamanho,
a complexidade e o nivel de formalizacéo de sua estrutura, conforme sugere o modelo de Hall
(2004), acaba por gerar diversas subculturas, o que cria barreiras para a homogeneizagéo ou
pelo menos definicdo de uma cultura Unica; essas subculturas acabam sendo também reflexo
dessa estrutura e forma de organizacdo. No nivel dos artefatos do modelo de Schein (1992),
no aspecto do histdrico da instituicdo, sdo bem difundidas e presentes na Fafire e na ASCES
as informacdes dos seus respectivos fundadores até os dias atuais, tendo sido constatado um
respeito a esses atores, ao ponto de acdes serem norteadas por principios e valores que até
hoje norteiam decisbes nas instituicbes, 0 que ndo se percebeu na UFPE ao levantar seu
historico, ressalta-se que a Fafire e a ASCES no momento atual ndo devem ser caracterizadas
como familiares. Embora haja no website da UFPE toda a contextualizagéo historica de sua
fundacdo e organizacionalmente exista um reitor, ndo emerge o papel de uma lideranca forte,

que sirva de exemplo e norteador para a construcao de uma cultura unificada, reflexo como ja
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foi dito da estrutura e da origem publica, que ndo associa a gestdo ou propriedade a diretriz de
um grupo ou de um “dono”, podendo ser feita uma analogia da instituicdo com a de um
estado unitario, porém com caracteristicas de federacdo (os diversos departamentos), o que
gera as visdes multifacetadas da universidade.

No aspecto do processo de socializagdo de novos membros, a reproducdo do universo
simbdlico acontece de forma similar na UFPE e na FAFIRE, em um treinamento formal de
integracdo a empresa onde sdo repassadas as informacdes institucionais, inclusive
diferenciando os docentes dos técnico-administrativos, embora tal agdo seja importante, ndo é
suficiente para aculturar o novato, sendo muito mais informativa do que editora de uma
cultura. Ja a integracdo ao trabalho, a continuacéo da socializacdo secundaria, quando o0 novo
funcionario chega ao seu local de trabalho, acontece da mesma forma nas trés instituicoes,
sem que haja um processo padrdo, ficando a cargo das liderangas o papel de apresentar tais
elementos, o que contribui para a consolidacdo dessas subculturas. Apos essa “recep¢do”, a
nova empresa, a Fafire e a Asces continuam o alinhamento e a reproducdo do ambiente
simbolico por meio de reunides e encontros periodicos durante todo o ano com o0s
funcionérios (docente e técnico-administrativo). No aspecto das politicas de RH, em niveis
diferentes de formalizacdo, cada instituicdo possui tracadas politicas de contratacdo, avaliacdo
de performance e desempenho, além de remuneragdo. No aspecto da organizacdo do processo
de trabalho, registrou-se similaridade na forma de perceber os dois publicos (docente e
técnico-administrativo).

Cada instituicdo traz em seus logotipos elementos caracteristicos e representativos de
sua histdria. Na analise de website, que utilizou os aspectos do modelo de Overbeek e Snizek
(2005), percebe-se apenas na dimensdo “préaticas corporativas” alguma homogeneidade nos
aspectos entre as trés instituicbes, nos aspecto de valores corporativos; apenas a Fafire
difundia elementos como misséo, valores e crencas, elementos basilares na existéncia de uma
instituicdo, que norteiam estratégias e comportamentos requeridos dos membros de uma
organizacao, além de servirem como “cartdes de visitas” para que o publico externo entenda e
conhega um pouco mais a instituicdo. As trés instituicdes possuem &reas dedicadas a cuidar da
comunicagdo e que trabalham fortemente a comunicagdo institucional, o que favorece a
construcdo do universo simbolico e a construcao de imagens socialmente responsaveis.

Ao identificar as ferramentas de comunicacdo interna e externa adotadas pelas
organizacOes estudadas, observa-se que diversas midias e ferramentas sdo utilizadas pelas
instituices. De maneira geral, hd uma predominancia no tangente ao elemento constitutivo da

comunicacdo; quanto a direcdo da comunicacao vertical descendente, o foco prioritario é o da
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comunicacdo institucional. De acordo com o modelo de Morsing e Schultz (2006), existe
uma predominancia na estratégia de informacdo do stakeholder. Na instituicdo publica, ndo
ocorreram as estratégias de responsabilidade e de envolvimento do stakeholder. Um dos
motivos que pode auxiliar no entendimento dessa nao-pratica, pode ser o direcionamento
estratégico da instituicdo como o dimensionamento da area de comunicacdo para o tamanho
da estrutura da organizacdo. Embora ndo tenha sido feita analise em profundidade do
ambiente dos websites das instituicdes, ressalta-se a qualidade do website da ASCES.
Analisando a comunicacao para o publico interno (docentes ou técnicos-administrativos), uma
vez que a comunicacdo exerce grande influéncia na dindmica e funcionamento das &reas
internas de uma organizacdo (ALMEIDA; BERTUCCI; BELO, 2006), mais fortemente na
ASCES foram identificadas praticas mais estruturadas e frequentes de comunicacdo entre 0s
funcionérios e liderancas e entre estes e a diregdo. Todavia, a predominancia nas instituicdes é
de midias e ferramentas impessoais, ndo tendo sido percebido um esforco no sentido de
ampliar ou fortalecer midias e ferramentas que possibilitem a conexdo entre liderancas e
subordinados, que além de servirem para motivar os funcionarios, servem para alinhar e
fortalecer aspectos da cultura de cada instituicdo (ROBBINS, 2004).

Quanto ao objetivo especifico identificar quais as estratégias de gerenciamento de
impressdes adotadas na comunicacgdo da responsabilidade social para os diferentes publicos e
analisar, com base no modelo de Mendon¢a e Gongalves (2004), a consisténcia entre a
imagem de socialmente responsavel transmitida pelas organizacGes estudadas e suas
substancias, verificou-se que embora tenha emergido no material coletado o uso de estratégias
de gerenciamento de impressdes, nas instituicbes estudadas ndo ha uma preocupacdo clara ou
um planejamento formal para criar uma imagem de instituicdo socialmente responsavel. Outro
elemento foi o desconhecimento da teoria. Tal desconhecimento foi percebido quando
perguntados diretamente sobre o conhecimento da teoria, bem como na tentativa de identificar
nas acOes praticas a intencionalidade e consequente aplicacdo de aspectos constitutivos do
constructo do gerenciamento de impress6es. No contato com as institui¢@es, realizado durante
a fase de coleta de dados, percebeu-se uma dimenséo das acgdes sociais empreendidas muito
maior do que o que foi identificado nas diversas midias e ferramentas de comunicacao,
especialmente na ASCES e na FAFIRE. Dentre as estratégias de gerenciamento de impressdes
mais utilizadas destacam-se a promocdo organizacional e a exemplificacdo, ndo existindo
preponderéncia de uma ou de outra para os publicos interno ou externo, confirmando o0s
pressupostos da teoria do gerenciamento de impressdes que se mostraram adequados para

entender o fendmeno pesquisado. Durante as entrevistas, ndo se identificou qualquer
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conhecimento ou aspecto que evidenciasse a aplicacdo ou uso de aspectos referente a
formacéo de impressoes.

No que concerne a consisténcia entre a imagem socialmente responsavel e a
substancia, o0 modelo de Mendonca e Gongalves (2004) mostrou-se bastante Util e coerente
para a identificagdo de tais elementos, as instituicdes apresentaram uma grande coeréncia
entre 0 que € comunicado e as praticas empreendidas; tais praticas apresentaram-se bem
consolidadas, sendo divulgadas numa proporcdo menor que a penetracdo e alcance de
resultados, o que resultou no ndo aparecimento da opg¢do ‘imagem com pouca esséncia”. Do
ponto de vista das acOes sociais nas Instituicbes de Ensino Superior, ocorreu uma
predominancia em pensar a responsabilidade social nas areas de extensdo, seguido do ensino e
da pesquisa. Outro elemento que chamou a atencdo foi a pouca incidéncia na fala e nas
definicBes dos membros internos das instituicbes em pensar nas a¢cdes ou como beneficiarios
0s membros internos.

Ao relacionarem-se os resultados dos objetivos especificos, procurou-se responder a
pergunta de pesquisa: “Como as ferramentas de comunicacdo organizacional sao
utilizadas para gerenciar as impressdes, dos publicos internos e externos, relativas a
responsabilidade social em trés Instituicdes de Ensino Superior de Pernambuco (UFPE,
FAFIRE e ASCES)?”

Ao utilizarem as ferramentas de comunicacdo, as instituicdes pesquisadas buscam,
dentre outros objetivos, difundir e disseminar informagdes que contribuam para a criagéo e o
fortalecimento da imagem organizacional. Na busca pela efetividade da mensagem
comunicada, faz-se necessario que identifiguem os stakeholders e conhecam minimamente o
tipo de interacdo que este possui e de influéncia que exerce. Para a construcao da imagem, na
comunicacdo, ao fazerem uso de estratégias de gerenciamento de impressdes, podem
potencializar as mensagens que chegam aos receptores, gerando fortes e positivas reacdes.
Quando da aplicacdo de tais conceitos a responsabilidade social, surge um cenario de
instituicbes com o acBes fazendo parte da cultura, embora com intensidades e caracteristicas
diferentes, especialmente no tocante a especificidade entre a institui¢cdo publica e as privadas.
Ainda no tocante a responsabilidade social, faz-se necessario uma maior discussao e
alinhamento quanto ao conceito do que € responsabilidade social em instituices de nivel
superior, como resultado dos achados, ocorreu uma predominancia na identificacdo da
extensédo como sendo RS.

Dentre as contribuicdes do estudo, destaca-se 0 avanco tedrico sobre as tematicas

exploradas, discutindo os achados a partir dos modelos teoéricos utilizados, uma vez que nédo
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foram identificados trabalhos no Brasil que correlacionassem comunicagdo organizacional,
gerenciamento de impressdes e responsabilidade social em instituicdes de ensino superior.

A partir da realizacdo deste trabalho foram identificadas algumas recomendacdes para
estudos futuros:

e Diversificar o estudo com instituicGes de outros segmentos para entender como vem
sendo utilizadas as ferramentas de comunicacgdo, inclusive em instituicdes mais
recentes;

e Mapear a imagem organizacional com base nos stakeholders mais significativos para
as instituicdes;

e Identificar como os stakeholders adquirem informac6es referentes a responsabilidade
social;

e Analisar a efetividade de cada midia e de cada ferramenta de comunicacao utilizada;

e Aprofundar na pesquisa que identifica os elementos da formacao de impressdes.
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APENDICE A - Carta de apresentacdo do projeto

Ao Sr (a):
Assunto: Trabalho Académico

Prezado (a):

O nacleo MKP é um centro de estudos em Marketing e Pessoas da UFPE, que tem como
coordenadores o Prof. Ricardo Mendonca e o Prof. Saloméo Farias. A proposta corrente de estudo
envolvera, especificamente, a orientacdo do Prof. Ricardo Mendongca e a participacdo de um
mestrando e um bolsistas da iniciacdo cientifica. A analise a ser realizada servira de embasamento
para um subprojeto de pesquisa do nucleo.

Esse € um projeto de cunho académico, nessa pesquisa, sobre a tematica Gerenciamento de
Impressdes nas Organizacdes, o setor de Servigos foi escolhido para ser estudado. O objetivo central
do estudo é analisar como as ferramentas de comunicagdo organizacional s&o utilizadas para
gerenciar as impressdes, dos publicos internos e externos, relativas a responsabilidade social nas
Instituicdes de Ensino Superior.

O momento em que essa etapa da pesquisa comecara sera entre os meses de Julho, Agosto
e Setembro. Os dias de coleta de dados serdo marcados com antecedéncia, levando em
consideracéo a disponibilidade das partes envolvidas.

A participacdo dessa organizacao na analise sera de grande valia para ambos, uma vez que
a partir dos resultados obtidos, a organizacdo poderd avaliar as suas praticas e estara contribuindo
para o desenvolvimento dos estudos da comunidade académica, que por sua vez ira difundir o
conhecimento para o desenvolvimento do mercado local.

Ressalta-se o carater de discricdo no momento da analise e divulgacao, uma vez que apenas
0s materiais autorizados pela organizagéo irdo constituir o estudo, ndo sendo os mesmos divulgados
para outro fim, em partes ou no todo. Caso haja interesse da organizacdo, o pesquisador

disponibilizara um relatério executivo com o resumo dos resultados.
Grato (a) pela atencéo e disponibilidade. Coloco-me a disposigao para maiores informagoes.

Atenciosamente,

Prof. Dr, Ricardo Mendonca
Depto. Ciéncias Administrativas
www.mkp.ufpe.br
Fone: (81) 2126.7157
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APENDICE B - Protocolo de observacio

Ambiente fisico:

Declaracéo visivel de missdo, visao, valores e principios;

Logotipia que identifique correlacdo com aspectos sociais ou ambientais (fachada,
logomarca);

Existéncia de mecanismos de difusdo da pratica social (quadro de avisos, boletins,
folhetos institucionais, simbolos nas posicdes de trabalho, etc);

Uso de papel reciclado e/ou existéncia de coletores para residuo separado;

Ergonomia e condic6es de luminescéncia e temperatura adequadas a atividade executada;
Adocdo de sistemas de seguranca do trabalho;

Existéncia de programas de protecdo ambiental como reaproveitamento de agua, controle
do consumo de &gua e energia, conservacdo de areas verdes, destino de esgoto sanitario,
uso consciente de material de expediente (copo descartavel, energia);

Existéncia de sala de descanso e condi¢des de refeitdrios;

Condigdes da &rea comum dos funcionarios (refeitorio, sala de descanso, vestiario,
banheiro etc.).

Individuos:

Uso de fardamentos/equipamentos de seguranca (equipe de limpeza-luvas, botas, etc.);
Utilizacdo de cracha, boton, insignea ou outro componente com a marca da empresa;
Comportamento dos funcionarios em relacdo a questdes sociais e ambientais: forma de
tratar as pessoas, consumo de recursos, utilizacdo de canecas individuais ao invés de copo
descartavel, entre outros.
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APENCIDE C - Roteiro de entrevista semi-estruturada

Data: Hora inicio: Hora fim:
Identificacdo video: Identificacdo audio:
Nome:

Cargo:

Formagéo:

Experiéncia profissional anterior:

Tempo de empresa:
Tempo no cargo:

Geral

1. A organizagdo tem alguma preocupacao com os aspectos referentes a RS?

2. Paravocg, o que é Responsabilidade Social?

3. O que vocé considera que uma IES socialmente responsavel deve fazer?

4. Vocé acredita que uma atuacao socialmente responsavel pode trazer beneficios? Por qué?

(Para quem?)

O que influenciou a organizacdo a adotar uma postura socialmente responsavel?

Como ¢ a atuacgdo (que area é responsavel pelas agdes? Quais sdo as a¢des?)?

H& alguma parceria com instituicbes, 6rgdos para a realizacdo das agdes? Como

funcionam?

8. Como vocé obtém informac6es e valores relativos a responsabilidade social?

Vocé percebe alguma cobranca, interna ou externa, para que agdes sociais corporativas

sejam realizadas?

10. Vocé acredita que a atuagdo social da organizacdo proporciona a empresa uma vantagem
competitiva?

11. A organizagdo conquistou algum prémio ou certificacdo?

No o

©

Identidade e imagem (planejada e interpretada)

12. Quem somos nGs como uma organizacao?

13. O que quer a organizagdo que outros pensem da organizagdo?

14. O que a organizagdo acredita que 0s outros pensam da organizacgao?

Comunicacéao

15. Que &rea cuida da comunicacao organizacional? Como funciona, a quem € subordinada?

16. A organizacdo faz comunicacéo interna, endomarketing, publicidade, propaganda?

17. A instituicdo comunica sua Responsabilidade Social Empresarial? Para quem
(stakeholders) ?

18. Ha alguma diferenciacéo entre a comunicacdo interna e externa?

19. Que motivos levaram a decidir comunica-la? Divulga balango social?

20. Quais sdo os canais de comunicac¢do utilizados? Quais foram os critérios para escolhé-los?
Interno - Jornais, revistas, boletins/folhetos/memorandos/comunicados, quadros de avisos/murais, reuniées
grupais/encontros, conversas individuais com funcionarios, programas de “portas abertas”, caixas de
sugestdes, fluxo ascendente, programas de promocao profissional.

Externo - Press-release, entrevistas individuais, entrevistas coletivas, artigos, cursos para jornalistas,
encontros informais/almocos, conversas em off.



21.

22.

23.

24.
25.

26.

27.

28.

29.
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Pensando em cada stakeholder para o qual a instituicdo comunica sua Responsabilidade
Social Empresarial, qual é a imagem que gostaria que estes tivessem da empresa (ver se
tem diferengas)? Por qué?

Vocé acha que a responsabilidade social da empresa influencia a imagem percebida pelos
stakeholders? Por qué?

Vocé acha que ha influéncia do ambiente fisico (layout, dependéncias, fachada,
mobiliario) na formacao da impressao da organizacdo? Como?

As informacGes chegam primeiro aos funcionarios pela rede formal ou informal?

Qual a abordagem utilizada na comunicacdo (direta ou indireta)? Utiliza-se alguma
estratégia como categorizagdes, associacdo na comunicacao?

H& algum canal de comunicacdo aberto para os clientes, colaboradores, 6rgdos
governamentais, comunidades vizinhas e midia, prestando informacbes relativas as
questBes do meio ambiente , seguranca e saude ocupacional, decorrentes de atividades
desenvolvidas pela empresa? Existe ouvidoria?

Hé& alguma politica para que a mensagem nao contenha ofensa ou discriminacao a grupos
especificos ou minoritarios no que se refere a género, raca, cor, credo religioso, opcao
politica, inclinagdo sexual, deficiéncia fisica ou mental, classe social, regionalidade?

H& algum cuidado para assegurar uma comunicacdo correta e transparente com oS
diversos stakeholders? Como sdo passadas informacdes negativas ou de crise?

Endendendo-se Gl como todas as atividades que um individuo ou organizacdo
desenvolvem no sentido de influenciar o0 modo como os outros o véem, qual a imagem
que vocé acha que o publico tem em relagdo a sua organizacdo? Ha diferencgas entre o
publico interno e externo?

Publico interno

30.

31.

32.

33.
34.

35.

36.

Em relacdo as politicas de RH, quais critérios sdo, em geral, utilizados para a contratacéo
de novos funcionarios?

Os funcionarios recebem algum tipo de instrucdo quanto ao comportamento, aparéncia e
melhor serventia?

Quando a instituicdo contrata novos funcionarios, estes tém treinamento de integracao?
Abordam-se aspectos referentes a responsabilidade social? Com quem, como?

Como é o processo de treinamento e desenvolvimento, remuneracdo e carreira?

A empresa possui codigos de ética ou de conduta dos funcionarios (como dissemina
valores éticos e de RS)?

Os funcionérios conhecem todas as caracteristicas e atributos dos produtos e servigos
oferecidos pela empresa, e entendem a cadeia como um todo?

Em média quanto tempo os funcionérios permanecem na organizacdo? Vocé acha mais
facil trabalhar com funcionarios recentes na organizacao ou 0s veteranos? Por qué?

Dados Gerais

Endereco:

Constituicdo: ( )publica ( )privada ( ) outros

A instituicdo pertence a alguma rede?

Atuacdo: ( ) graduacdo / ( ) poés-graduacdo / ( ) Outros

Tempo de existéncia:

Ndmero de cursos:

Numero de funcionérios por area: fim apoio terceiros




Grau de instrugdo dos funcionarios por area:

Tempo de treinamento exigido para ocupacédo das funcdes:

Nivel de formalizacdo da instituicdo:

Possibilidade de participacdo nas decisdes estratégicas:
Estrutura fisica:

e Quantidade de cursos

e Quantidade de alunos

e Quantidade de unidades
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APENDICE D - Roteiro para anélise dos websites

Organizacao:

Endereco eletronico:
Data da consulta:

Elementos da Cultura Organizacional

Dimensao

Aspecto

Comentario

Préaticas
Corporativas

) Logotipia;

) Menc&o ao fundador da organizac&o;

) Menc&o a prémios ou feitos de empregados;
) mengdo a prémios ou feitos da empresa.

Valores
corporativos

) Meng&o a misséo;

) Mencao a visdo;

) Mencao aos valores;

) Mengdo as crengas;

) Mencéo a estratégia e aos objetivos.

Cultura
corporativa

) Mencao a cultura corporativa;
) Meng&o aos elementos da cultura corporativa;
) Cultura corporativa como parte da

orporacao.

[ R tan Vel e Ve N o T o T B B )

Elementos de Responsabilidade Social

Responsabilidade
Social

) Perfil corporativo;

) Governanga corporativa;

) Relagdes dos empregados e o RH;

) Ac0es sociais;

) Relacionamento com os publicos;

) Ac¢des econdmicas

) Apoio a projetos sociais

) Resultado de projetos sociais

) Identificagdo de parceiros em agdes sociais
) Balanco social

) Mencédo a cadigo de conduta;

) Mencédo a cddigo de ética;

) Mencdo a consciéncia ambiental corporativa;
) Enfase nas necessidades do consumidor;

) Contribui¢do da organizacdo para a sociedade.

N AN AN AN AN SN AN A A A A A S S

Fonte: baseado em Overbeeke e Snizek (2005); Wanderley et al (2007); Capriotti e Moreno (2007).

Outros aspectos relevantes:
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ANEXO B - Organograma da UFPE
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ANEXO C - Organograma da FAFIRE
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