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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo analisar as estratégias da Comunicacdo Empresarial para a
obtencdo da licenca social, terminologia que surgiu recentemente para um nNovo Processo
regulatério, em que, a sociedade tem o poder de interferir nas atividades organizacionais a
ponto de embargar operacfes. Para isso, apresenta-se 0 conceito de sustentabilidade como
ferramenta para alcance desta licenca e faz-se uma analise do Grupo Votorantim, sua estrutura
organizacional e posicionamento frente a sustentabilidade e responsabilidade social.

Palavras-chave: Comunicacdo Empresarial, Estratégia Organizacional, Sustentabilidade,
Licenca Social, Responsabilidade Social.



ABSTRACT

The present study aims to analyze the strategies of Corporate Communications for obtaining a
social license, terminology that has emerged recently for a new regulatory process, in which
the company has the power to interfere in the organizational point of arrest operations
activities. For this, we present the concept of sustainability as a tool to reach this license and
makes an analysis of the Votorantim Group, its organizational structure and positioning in
sustainability and social responsibility.

Key-words: Corporate Communication, Organizational Strategy, Sustainability, Social
License, Social Responsibility.
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1 INTRODUCAO

A atual conjuntura de globalizacdo da informacdo com novos meios de
comunicacdo, principalmente ligados a web, que promovem a instantaneidade e facilidade de
busca, permite aos consumidores monitorarem a atuacdo das empresas, comparando com
outras organizacOes espalhadas pelo mundo todo. Com uma pesquisa breve, ja se pode saber
quais as legislacdes regulamentam as atividades, quais os direitos e deveres da empresa e do
cidaddo, quais as maiores influéncias de cada segmento empresarial, quais 0s impactos
ambientais, como as questdes sao tratadas dentro e fora do pais. Este cenario vem abrindo
maior espago nos processos de planejamento estratégico das organizagdes para uma discussao
sobre como a sociedade de forma geral e, mais fortemente os publicos de relacionamento, 0s
chamados stakeholders, influenciam as empresas a ponto de terem que considerar 0s impactos

dessa influéncia para o licenciamento de suas atividades.

Assim surge um novo 6rgdo regulamentador, a sociedade, que ira fornecer a
licenca social de atuacdo. As areas de Comunicacdo Empresarial ganham importancia na
formulacdo de estratégias que permitam as organizagGes continuarem exercendo suas
atividades com a obtencdo desta licenca. O processo de planejamento estratégico da
Comunicacdo Empresarial, mais do que nunca, passa a depender de pesquisas e analise dos
publicos, para saber qual a imagem estd sendo formada por eles e se isso sustenta uma

reputacdo forte, juntamente com a identidade da organizacéo.

N&o existe ainda uma terminologia para a Licenca Social, embora ela j& seja
empregada por algumas empresas brasileiras, como sindnimo da pratica da Responsabilidade
Social. O objetivo deste trabalho é buscar uma reflexdo sobre quais as ferramentas ja

existentes no mundo da Comunicacdo Empresarial podem servir de base para este conceito.
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Para isso, 0 segundo capitulo aborda o planejamento estratégico em Comunicagdo, como ele é
constituido e a importancia de se conhecer bem os publicos de relacionamento de uma
empresa para construir as estratégias de relacionamento. Baseado nas percepces dos
stakeholders que forma a imagem da empresa, 0 terceiro capitulo aborda a pratica da
sustentabilidade, que prega o exercicio das atividades baseado no tripé econdmico, social e

ambiental; como uma ferramenta para alcance da licenga social.

Para fins de estudo de como as estratégias propostas no planejamento
organizacional contribuem ou ndo para o alcance desta licenca, o quarto capitulo estuda uma
organizacao nascida no Brasil, com negdcios diversos, que hoje tem operacdes espalhadas
pelo mundo todo. Um de seus negdcios atua no ramo da mineracdo, bastante questionado
sobre impactos socioambientais, 0 que pode gerar percalcos na caminhada rumo a licenca
social. A andlise busca compreender de que forma a estrutura organizacional, o
posicionamento sobre sustentabilidade e a metodologia de préatica de responsabilidade social

contribuem para o alcance da licenca social.

Ao final do trabalho, no quinto capitulo, sdo feitas algumas consideracdes a
respeito dos dados obtidos e suas interpretacdes, considerando a contribuicdo para 0 mundo

académico e deixando aberto o estudo do assunto sob novas perspectivas.



2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO NA COMUNICACAO EMPRESARIAL

“Os seres Humanos ndo vivem sem se comunicar”, € 0 que afirma Kunsch (2012,
p.40). A comunicacdo certamente esta presente em tudo, ela é base das relagdes humanas. E
no mundo organizacional, essas relacbes sdo administradas pelas areas de Comunicacdo
Empresarial. Assim como nds temos nossos proprios anseios e necessidades, as empresas
também tém os seus. O papel da Comunicacdo Empresarial é buscar a convergéncia entre as
necessidades e aspiracdes da organizacio e as de seus publicos de relacionamento. E tornar
essa relagdo empresa — publicos, favoravel para ambos. Os desafios sdo 0s mesmos de
qualquer relacdo humana; nés como pessoas nao conseguimos nunca agradar a todos. Uma

organizacao também n&o, mas busca agradar o maximo possivel.

Segundo Clemen (2007, p.37), as organizacdes sdo um subsistema da sociedade
gue tem necessidades e interesses proprios e compreendem uma teia complexa de relacdes
coletivas. Sdo formadas por individuos que também tem interesses proprios. A denominacgéo
de empresas como organizacfes vem do sentido de como se organiza um sistema para
alcancar um determinado objetivo. Uma “organizacdo é uma combinacdo de esforcos
individuais que tem por finalidade realizar propositos coletivos” (MAXIMINIANO apud
CLEMEM, 2007, p. 37) A organizacdo € a combinacdo de todos os elementos individuais na

busca por um objetivo comum.

E preciso considerar que cada empresa é uma microssociedade e reproduz todos os
sistemas e relacionamentos sociais vigentes no mundo “extra muros” das
organizagfes. Se somos cidaddos no mundo, somos cidaddos corporativos nas
empresas. Devemos partir do pressuposto de que o mais importante & poder
participar dos rumos de nossas vidas. (CLEMEN, 2007, p.37)

As capacidades individuais combinadas para a realizacdo de tarefas ordenadas

tomam forma com a cooperagdo. E “as organizac¢des s6 podem existir através da cooperagédo
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humana” (LITTLEJOHN in KUNSCH, 2010, p.56). Apesar de as pessoas terem motivos e
propdsitos proprios, elas tém limitacbes em suas capacidades de realizacdo individualmente,
entdo as organizagdes “constituem o lugar privilegiado onde se desenvolve a identidade
profissional do trabalhador e o ambiente social onde a pessoa se realiza do ponto de vista

pessoal, social e profissional” (TAMAIO in KUNSCH, 2010, p.53).

Existem limitacbes bioldgicas, situacionais e sociais para 0 que uma pessoa pode
fazer sozinha. Somente através da interacdo pode ocorrer a necessaria cooperacgao. A
cooperacdo sO persistird se for efetiva e suficiente. Os participantes num sistema
cooperativo devem estar satisfeitos com os resultados para que a cooperacdo
prossiga (LITTLEJOHN in KUNSHC, 2010, p. 56).

A interacdo entre os individuos € que vai gerar a forca capaz de alcancar o
objetivo comum. Essa interacdo é a praticada por organismos Vivos, com energias que
somadas ddo movimento aos anseios da organizacdo. Desta forma, a organizagéo
contemporanea dever se ver Como um organismo Vvivo, que se modifica e evolui assim como
seus componentes, conforme analisa Boanerges Lopes (2010, p.40); “os modelos circulares,
celulares ou fluxos permanentes sdo exemplos de organizagfes que avancam na realidade

contemporanea”. Os seus objetivos sofrem maturacdo ao longo dos anos de sobrevivéncia, e

novas metas sdo estabelecidas. Assim como acontece com cada ser humano que a comp&em.

Quando uma empresa é compreendida como um organismo Vivo e que consegue ser
eficaz na construcdo de pontes existenciais com os individuos e grupos que nela
trabalham e que com ela interagem, ela ganha caracteristicas organicas, isto é,
caracteristicas de serem vivos. (LOPES, 2010, p. 39)

Esta construcdo de pontes e interacdo entre individuos estabelece uma relacéo de
troca. As organizacdes ndo podem explorar os potenciais de seus empregados e exigir
aceitacdo de seus publicos internos e externos sem oferecer uma contrapartida. As empresas
muitas vezes acabam olhando apenas para si, para seus objetivos, se esquecendo de que séo

formadas por pessoas que, embora possam compartilhar 0 mesmo objetivo, tem também

outros objetivos e anseios na vida. E na ansia de alcancarem suas metas, querem impor aos
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publicos a aceitacdo de suas condi¢Bes. Veem desta forma a area de Comunicacdo como a
responsavel por fazer que seus publicos aceitem suas ideias, deem consentimentos e
trabalhem pelos seus objetivos. E as areas de Comunicacdo, que tanto se autodenominam
estratégicas, acabam por aceitar este papel e se sufocam em técnicas para entregar 0sS

resultados cobrados. Esquece-se da parte essencial da profissdo, o humano, o social.

Hé& todo um discurso institucional enaltecendo o valor e os ideais da comunicagédo
humana. No entanto, nota-se no cotidiano das organizacdes em geral, ainda que nas
entrelinhas, uma predominancia da comunicacdo técnica e da busca da eficacia das
mensagens e acdes comunicativas. (KUNSCH, 2012, p. 01)

Entdo muitas areas prendem-se a transmissdo de informacbes, base da
comunicacdo, como ferramenta para tornar publico o discurso que a empresa prega para ser
vista da forma que almeja. A comunicagdo assume sim o “papel essencial para a troca de
informagdes junto & sociedade e seus publicos internos e externos” (BASEGGIO, 2012, p.17),
mas Clemen defende que a comunicacdo trabalha além da informacdo, que muitos acreditam
ser nosso unico objeto de trabalho. Ela nos traz a “possibilidade de conhecer o sentimento e a
percepgao do outro” (CLEMEN, 2007, p.21). Ele enxerga e ressalta a parte humana deste
processo, como reafirma Kunsch (2012, p. 49) em uma fala de Gareth Morgan, “que a

natureza verdadeiramente humana das organizacdes é construi-la em fungéo de pessoas, e ndo

de técnicas”.

O ambiente organizacional é uma realidade social vivenciada por pessoas que nela
convivem. Estas necessitam ser consideradas e valorizadas no fazer comunicativo
diério, sem ser sufocadas pelo excesso de comunicagao técnica persuasiva, focada
somente nos resultados e nos interesses dos proprietarios e nos lucros da
organizacdo. (KUNSCH, 2012, p. 02)
A aceitacdo de seus publicos, aqui ja tomando uma ideia do que poderia ser a
licenca social, ndo consegue ser conquistada com imposic¢des. As informacgdes, mesmo que

editadas e direcionadas ndo conseguirdo fazer com que todos aceitem sem contestar aquilo

que uma determinada organizagio prega. E preciso mostrar quais as verdadeiras intencoes
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desta empresa, quais as consequéncias e 0s beneficios de sua atividade, qual a sua
preocupacdo com 0 meio ambiente e com a sociedade. SO assim 0s publicos serdo capazes de

formar opinides concretas e fortes que corroborem e consentem a sua atuacéo.

Desta forma “as organizacdes devem cultivar o didlogo, a transparéncia ¢ a
relagdo saudavel com todos os publicos de interesse. A convivéncia exige aproximagéo, ndo
distanciamento, exige didlogo, ndo afirmagdo de autoridade” (BUENO, 2009, p.47). A
organizacdo precisa entender a Comunicacdo como facilitadora deste didlogo, mas que seré
baseado em um histérico solido. O planejamento estratégico aqui se faz necessario para tragar
a convergéncia de interesses e fazer com que as relacbes humanas se desenvolvam de maneira

saudavel para o alcance dos objetivos de ambos, publicos e empresa.

2.1 - ELEMENTOS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA COMUNICACAO

Planejamento é a decisdo sobre o que fazer, como fazer e quando fazer para
alcancar um objetivo. E um processo dindmico, que sofre alteracbes ao longo de seu
desempenho. Planejar é ter uma visdo de onde se quer chegar e tracar o que € preciso ser feito
para de fato chegar l4. Para isso devem-se considerar varidveis como tempo, capital
financeiro, capital humano e ainda algum tipo de surpresa que ndo poderia ser previsto. O
planejamento é o que vai nortear a caminhada de uma instituicdo, contribuindo com o
gerenciamento de bens materiais e humanos. E realizado por um processo de tomada de
decisdes que “implica em metas a curto, médio e longo prazos e em uma avalia¢do constante

do (...) que se esta sendo posto em pratica”. (BUENO, 2009, p.103)



15

Planejamento € um movimento de tomada de decisGes que direciona esforcos para o
cumprimento de metas, ordenando ideias e estabelecendo métodos e prazos a fim de
alcancar uma realidade definida. Trata-se de uma operacdo dinamica, que antecipa
mudancas por meio da indicacdo de estratégias variadas e pode ser conceituado, no
campo da administra¢do, como “um processo gerencial que possibilita (...)
estabelecer o rumo a ser seguido pela empresa com vistas a obter um nivel de
otimizagéo na relagdo das empresas com o seu (...) ambiente”. (BASEGGIO, p. 15
apud OLIVEIRA, 1996, P. 46)

Para uma concepcdo estratégica do planejamento é preciso analisar cenarios,
entender como funciona exatamente os processos internos da empresa e qual a relagdo com os
processos externos, para definir, desta forma, qual a melhor maneira de relacionar os dois
universos. N&o existe, portanto, uma receita de bolo para ser estratégico, isto ir4 depender das
particularidades de cada organizacdo e dos momentos sociais e econdmicos em que ela esta
inserida. Estratégico aqui ndo esta empregado no sentido de importante ou relevante, e sim

como “a forma (arte?) de definir e aplicar recursos com o intuito de atingir objetivos

previamente estabelecidos” (BUENO, 2009, p.57)

Conceber estratégias significa determinar cursos de a¢Bes apropriados e
caminhos a serem tragados com vistas ao estabelecimento de vantagem competitiva
frente a0 mercado e a concorréncia. Estratégia ¢ “o conjunto dos grandes propositos,
dos objetivos, das metas, (...) para concretizar uma situacdo futura desejada,
considerando as oportunidades oferecidas pelo ambiente e o recurso da organizagdo”
(FERNANDES, BERTON, 2005, P. 7), é também a criagdo de uma posi¢do univoca
e valiosa envolvendo um conjunto diferente de atividades (POSTER, 1996).
(BASEGGIO, 2012, p.15)

O planejamento estratégico entdo parte de uma visdo de futuro (aonde se quer
chegar) e passa por diversos estagios de definicdo de acles e estratégias para se chegar a este
objetivo. Estd baseado na ideologia da organizacdo, com sua visdo, missdo e valores e
considera o ramo de negdcio, seus produtos e servigos, e ainda seu capital financeiro e
humano, além dos cenarios internos e externos. Apds uma analise de fatores de risco, define-

se quais sdo as melhores aces a serem colocadas em praticas para o alcance do sucesso

almejado.
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Nao ¢ um trabalho operacional porque ndo adota “uma ldgica cartesiana e trabalha
fundamentalmente com os conceitos de incerteza ¢ complexidade” (BUENO, 2009, p.38). Por
isso também ndo ¢ uma atividade episodica, que pode ser realizado apenas uma vez. “O
planejamento moderno ¢ aquele que busca eliminar a “zona de conforto”, mesmo porque a
atual turbuléncia ndo representa mais um estagio transitorio e sim uma realidade permanente”
(BUENO,2009, p.39). E preciso buscar estratégias para que a organizagio supere a “constante
mudancga descontinua”. Wilson Bueno defende que a construcao de cendrios tentara reduzir o

nivel de incertezas e promover esta adaptacao da realidade as mudancas.

Incorporar esse novo modelo mental, essa nova cultura, que consiste em aceitar a
incerteza como condigdo permanente e trabalhar com ela e a partir dela. Nesse
cotexto, é indispensavel buscar recursos, métodos e técnicas para uma leitura mais
adequada das mudangas no mundo da tecnologia, dos negécios, do trabalho e da
reacdo das culturas locais ao impacto avassalador da corrente globalizante.
(BUENO, 2009, p.43)

Como a atividade desempenhada pelas areas de Comunicacdo Empresarial €
convergir os desejos da empresa e de seus publicos, este planejamento estratégico se
constituird a partir de uma andlise de cenarios que levard a uma compreensdo do perfil da
empresa e do perfil de cada um de seus publicos de relacionamento para posteriormente haver
uma definicdo das estratégias a serem adotadas, para que as relacdes humanas se deem de

melhor forma possivel e ambos, empresa e puablicos, possam estar satisfeitos com o0s

resultados dessa relagéo.

O planejamento estratégico da comunicagdo constitui-se, entdo, em um refletir a
respeito de determinada realidade organizacional que define um conjunto de
politicas, diretrizes e a¢Bes de comunicacdo a serem seguidas. Traduz-se em um
instrumento de trabalho que indica, antecipadamente, prioridades, objetivos,
procedimentos e recursos e sinaliza, igualmente, métricas e indicadores que
viabilizem o acompanhamento e ajuste permanente da implementacdo das acdes
sugeridas. (BASEGGIO, 2012, p.15)

Aristoteles descreveu os componentes da enunciacdo dividindo-a em trés partes

que podemos usar para uma analogia a realizagdo de um planejamento estratégico de
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comunicacdo. Ele divide em (1) orador, (2) ouvinte a quem se refere a fala e (3) o assunto a
ser tratado. Paul Argenti faz uma analogia em que o primeiro componente seria a empresa, 0
segundo componente o publico alvo e o terceiro as mensagens. Argenti (2006, p.29) fala ainda
que esta “estrutura € circular em vez de linear, o que reflete a realidade de que a comunicacao

de qualquer espécie é um processo continuo, em vez de um processo com principio fim”.

Baseggio (2012, p.18) vé o processo de planejamento estratégico a partir do
conceito de comunicagdo considerando o perfil organizacional; “a comunicagdo é acdo; acdo é
comunicagdo, e comunicar é, sobretudo, por em comum, fazer evoluir o projeto estratégico
organizacional, sendo consideradas as praticas de gestdo da organizacdo, sua razao
institucional e sua missdo”. As ideias de Besaggio e Argenti (2006, p.29) séo
complementares, pois este aponta trés subconjuntos relacionados a propria organizagao para
composicdo do planejamento, sdo eles “(1) determinar os objetivos de dada comunicagao; (2)
decidir que recursos estdo disponiveis para alcancar tais objetivos e (3) diagnosticar a

reputagdo da organizacao”.

Ent&o o planejamento estratégico parte de um objetivo. E “qual a base para definir
um objetivo: o que a organizacdo espera de cada publico-alvo como resultado da
comunica¢ao?” (ARGENT]I, 2006, p. 30). A questdo é que o que ela espera nem sempre é 0
que o publico vai retornar como resultado. As empresas “analisam as proprias necessidades
em vez das necessidades de seu publico e acabam tendo dificuldades em atingir seu objetivo
de comunicagdo”. (ARGENTI, 2006, p. 30). E preciso aqui olhar mais para os publicos,
deixando um pouco de lado as estratégias organizacionais de produgdo e entregas para
acionistas. A analise do ser humano e suas relacGes, dentro e fora do mundo organizacional,

s8o essenciais para a concep¢do de um planejamento estratégico da comunicacao eficiente.
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Precisamos trabalhar melhor nossa atencdo seletiva. Entender que as pessoas tem
seus canais de comunicacdo preferenciais, com os quais se entendem melhor com o
mundo. Envolvem sons, falas, melodias, cores, formas e, principalmente, aspectos
cinestésicos como sensacfes e sentimentos. A empresa deve estar muito atenta para
transformar informac6es sensoriais em percepgdes significativas. (LOPES, 2010, p.
39)

A definicdo de recursos humanos! necessarios para a realizacdo do planejamento
estratégico é outro passo importante. As areas de Comunicacao sdo ainda reduzidas dentro de
uma organizagdo e contam com pouca disponibilidade de recursos humanos e também
financeiros. Isso acontece ndao mais pelo desconhecimento da importancia da area, mas pela

lei da priorizagdo. Em um mundo onde o que se cobra sdo resultados de producdo, todas as

forcas e recursos séo disponibilizados para as areas operacionais.

Os recursos humanos? também sdo um fator importante na determinacdo do sucesso
ou do fracasso de uma empresa em alcancar seus objetivos. Em geral, poucos
funcionarios sdo designados para lidar com comunica¢do, e os envolvidos
normalmente sdo inexperientes ou desqualificados. (ARGENTI, 2006, p. 30)

Existe uma tendéncia atual em se contratar jovens recém-formados, que terdo
salarios mais baixos e entregas maiores, pois estdo no calor da vontade do exercicio da
profissdo. Mas a eles faltam a experiéncia e alguém para norted-los. A Comunicacdo entao
acaba sendo incorporada pelas areas de RH que também priorizam suas atividades em
detrimento das de Comunicacdo. Entdo os profissionais passam a “realizar, em paralelo,
atuacdes proprias de recursos humanos e de comunicacao — e, entre outras consequéncias, ndo
gozardo da especializagdo suficiente (Ramirez, 195 a:53) ao ter que compor conhecimentos de

areas distintas” (ARGENT]I, 2006, p. 30)

No sentido, Marzo (1997:9-10) deixa claro que gerenciar a comunicagdo interna a
partir do departamento de Recursos Humanos?® ndo é um problema hierarquico, mas
sim uma questdo de competéncia. Ele entende que o importante é que as coisas
sejam bem feitas; se a comunicacao interna for realizada por Recursos Humanos,
corre-se o risco de que ela seja enforcada como subfuncdo desse departamento, que
ai estaria mais ocupado com outros afazeres que lhe sdo proprios. (ARGENT]I, 20086,
p. 30)

Nota: A expressdo “recursos humanos” ¢ utilizada de duas formas no texto. Em le 2 ela significa os funcionarios destinados para a
realizacdo de determinadas atividades, que compde os recursos da empresa juntamente com os recursos financeiros, de equipamentos, etc.
Em 2 é utilizada como nome préprio de uma area da empresa, 0 RH.
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Definidos o objetivo e os recursos disponiveis para a realizacdo do planejamento
estratégico, comeca um diagndstico da reputacdo da organizacdo. Aqui esta todo o esforco de
pesquisa que vai mapear como a empresa realmente € e como ela é vista por seus publicos de
relacionamento. A reputacdo é a historia de uma organizacdo, percebida pelos publicos de
relacionamento. E formada pela identidade, que é algo de dominio da empresa, somada a
imagem, que € a interpretacdo do publico sobre suas comunicagdes. Segundo Argenti, ela é

fundamental para o sucesso do planejamento estratégico.

A comunicacdo serd mais eficaz se as organizagdes se basearem em uma (...)
histdria corporativa sustentavel como fonte de inspiragdo para todos os programas
de comunicagdo internos e externos. Historias dificilmente podem ser imitadas, e
elas favorecem a consisténcia em todas as mensagens corporativas (ARGENTI,

2006, p. 84)
A identidade ¢ o DNA da empresa, 0 que ela realmente é, seus principios e
valores e, portanto, € de posse da organizacdo. Argenti (2006, p. 84) defende que “(...) a
identidade é a Unica parte da reputacdo que pode ser completamente controlada pela geréncia
(...)”. A imagem é como esta organizacdo € vista pelos publicos de relacionamento, que
interpretam a empresa, suas acdes, e tiram suas conclusfes. Nem sempre a empresa é

compreendida da forma que almeja, ai entra a estratégia e o trabalho da area de Comunicacéao

para a convergéncia de expectativas.

Vemos que a reputacdo de uma organizacdo é um fator importante para se
estabelecer uma estratégia de comunicagdo coerente. Para objetivos simples, isso
ndo é problema; mas, em outros casos, a credibilidade da imagem que a organizacdo
construiu junto a um pubico especifico pode fazer grande diferenca para determinar
0 sucesso ou o fracasso da empresa na consecucdo de seus objetivos. (ARGENTI,
2006, p. 33)

A identidade é a “manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida

através do nome, logomarca, lema, produtos, servicos, instalagdes, folheteria, uniformes e
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todas as outras pegas que possam ser exibidas” (ARGENTI, 2006, p. 81). E tudo que Ihe é
caracteristico e que a difere de outras entidades. “A identidade corporativa pode ser entendida
de modo simplificado como a “personalidade” da organizacdo e estd umbilicalmente
associada & sua cultura e ao seu processo global de gestio” (BUENO, 2009, p. 188). E
composta pela visdo, missdo e valores. Ela se difere da imagem porque, segundo Bueno

(2009, p. 188), “flui da empresa para o mercado”.

A identidade corporativa se distingue dos conceitos de imagem e de reputacdo
porque se localiza em outra instancia: ela flui da empresa para 0 mercado e para a
sociedade, enquanto, (...), a imagem e a reputacdo sdo exterioridades, ou seja,
representam percepcdes de pessoas, publicos ou da sociedade (ou mercado) como
um todo. (BUENO, 2009, p. 188/189)

“A imagem ¢ o reflexo da identidade de uma organizacdo. Em outras palavras, ¢ a
organizacdo sob o ponto de vista de seus diferentes ptblicos”. (ARGENTI, 2006, p. 29) Cada
publico pode ter uma imagem diferenciada da organizagdo, de acordo com suas vivéncias,
experiéncias e até mesmo ao discurso que teve acesso durante a transmissao de mensagens da
empresa. “Ela constitui uma sintese integradora que acumula aspectos cognitivos, afetivos e
valorativos, e expressa a leitura, ainda que muitas vezes superficial, incompleta ou
equivocada, da identidade coorporativa de uma organizagdo.”(BUENO, 2009, p.189)
“Enquanto a imagem pode variar para diferentes publicos, a identidade deve ser constante”.

(ARGENTI, 2006, p.81). A empresa deve Se preocupar com as mensagens que ela ira

transmitir para seus diferentes publicos porque isso implicard na formacdo da sua imagem.

A imagem de qualquer organiza¢éo é uma funcdo de como os diferentes publicos
percebem esta organizacdo com base em todas as mensagens que ela envia em
nomes e logomarcas e através de auto apresentagdes, incluindo expressdes de sua
visdo corporativa. (ARGENTI, 2006, p. 95)

Chinem (2010, p.59) defende as empresas precisam entender que embora seus

publicos sejam diferentes, eles estdo interligados em rede. “A maioria delas (as empresas)

ainda vé os publicos de forma taylorista, cada um cumprindo seu papel na linha de produgao”



21

(CHINEM, 2010, p.59). O funcionario pode ser um consumidor e também um acionista, ou
membro de uma organizacdo, exercendo diferentes papéis na sociedade. Saber atender a todos
0s publicos com suas multiplicidades de papéis é um desafio para as organizagdes. A
construcdo da imagem da empresa na sociedade depende de sua relacdo com todos o0s
publicos. “As organizacfes devem procurar entender a percep¢do da sua imagem ndo apenas
entre 0s consumidores, mas também entre outros publicos-alvos, como investidores,

funcionarios e a comunidade” (ARGENT]I, 2006, p. 96).

A identidade e a imagem de uma organizacgéo se tornam importantes num mundo
globalizado onde ndo h& mais diferenciacdo entre os produtos. As facilidades de aquisicéo e
consumo dao liberdade ao consumidor, que pode escolher entre um produto e outro por outras
caracteristicas adicionais que ndo mais a qualidade e o prego. “Com a maior semelhanca entre
0s produtos em todo 0 mundo, os consumidores fazem cada vez mais distingdes com base em
outras nogdes que ndo aquelas do produto em si, transformando, portanto, a imagem e a
identidade em diferenciadores significativos” (ARGENTI, 2006, p.84). Ja levamos em
consideracdo a histéria de uma empresa antes de consumir um produto. Suas atitudes,

preocupacfes com o meio ambiente, com a sociedade sdo diferenciais na hora da escolha.

Os publicos geralmente tem certas percepcBes sobre uma organiza¢do antes mesmo
de comegar a interagir com ela. As percepgdes sdo baseadas na industria, no que ja
leram previamente a respeito da organizacdo, nas informagdes que obtiveram de
outros que j& interagiram com a empresa e nos simbolos visuais que s&o
reconheciveis. Mesmo que vocé nunca tenha comido um hamburguer no
McDonald’s, tera certas percepcdes sobre a empresa e seus produtos. (ARGENTI,
2006, p.96).

Uma reputacdo forte € entdo o diferencial de uma organizacdo quando se diz
respeito a vantagens competitivas do mercado. E, como Argenti (2006, p.99) acredita,
“somente quando a imagem e a identidade estiverem alinhadas é que se produzira uma

reputagdo forte.”. Os publicos precisam estar informados de quais sdo as intencbes das

empresas, sua forma de atuacdo no mercado, suas perspectivas de futuro, suas relacGes
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trabalhistas, o respeito com o meio ambiente e a sociedade para que, munidos destas

informagdes, possam construir uma imagem equivalente & identidade organizacional.

Como resultado, a intangivel entidade da reputacdo é, sem ddvida, uma fonte de
vantagem competitiva. Empresas com reputacdes sélidas e positivas podem atrair e
reter maiores talentos, assim como consumidores mais fiéis e parceiros de negécios,
que contribuem positivamente para o crescimento e sucesso comercial. (ARGENTI,

2006, p.98)
Por isso uma necessidade cada vez maior em construir reputacfes solidas. O
acesso as informacdes também € facilitado. Com o avango das midias digitais, a
instantaneidade deixa todos sabendo de tudo numa velocidade incontrolavel. A demanda por
transparéncia é cada vez maior, e a sociedade ira cobrar explicacfes e manifestacdes da
empresa a respeito de suas atividades e seus produtos o tempo todo. Neste caso as areas de
Comunicacdo nas empresas ndo podem ser consideradas milagreiras. Ndo ha comunicacédo
que salve uma ma reputacdo que surgiu por uma identidade falha e desonesta. Ndo adianta
achar que acobertar um mal passo ou mentir para seus publicos ird resolver a situacdo. Pode
miniza-la por um tempo, mas quando estourar, 0s estragos serdo maiores. As empresas
precisam manter uma relacdo de transparéncia com seus publicos e ter em seu DNA uma
preocupacdo concreta com a sociedade. A confianca e o respeito sdo a base das relacdes

humanas. Todos os publicos devem confiar na empresa porque ela os respeita, € mantém com

eles uma relagéo de transparéncia.

(...) a confianga no mundo empresarial é pequena e os esfor¢os para “fazer o bem”
publicamente podem ser percebidos como auto- ajuda, particularmente nos casos de
“doacles estratégicas”, na quais a atividade de filantropia estd diretamente
relacionada ao rumo de negdcios nos quais a empresa atua. Por outro lado, quando
as empresas sdo pouco eloquentes sobre o que estdo fazendo pela comunidade ou
pelo meio ambiente, enfrentam criticas por serem indiferentes ou avarentas.
(ARGENTI, 2006, p.101)

“A confianga, em geral, deve comecar dentro da empresa, na comunicacdo direta

com os funcionarios, ouvindo o que eles tém a dizer, as suas preocupacdes e realizando
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mudangas construtivas com base em seus depoimentos” (ARGENTI, 2006, p.37). O publico
interno € a fonte que levara para fora dos muros da empresa as informacdes sobre ela. Desta
forma, eles precisam estar bem informados das metas, das perspectivas de mercado, das acdes
socioambientais e entender seu papel e participacdo nos resultados. E ndo basta apenas criar
canais de fala, mas é preciso também canais de escuta. E a maxima de que o povo s6 quer um
espaco para falar e expor suas opinibes ndo vale nessa relacdo. E preciso promover

transformac6es concretas quando € um consenso.

As empresas devem reconhecer o papel de seus funcionarios como “embaixadores
da marca” — considerando que eles interagem com um grande publico externo. O
potencial dos empregados para desencadear a propaganda “boca a boca” e construir
a imagem da empresa é significativo quando eles entendem bem como a empresa
quer ser enxergada pelos clientes e outros publicos. (ARGENT]I, 2006, p. 35)

E se o publico interno confia na empresa para a qual trabalha, esta confianca sera
transmitida para o puablico externo, o que contribuira para a formacdo da imagem
institucional. As empresas costumam dissociar a comunicagao interna da externa, e ainda da
responsabilidade social. A formacéo da reputacdo depende de todos os publicos, portanto, elas
devem andar juntas, associadas. I1sso ndo significa colocar apenas um profissional para tomar
conta de tudo, significa ter sinergia entre eles. A comunicacao externa é feita com base em
uma boa comunicacdo interna. E a responsabilidade social* ndo é uma forma de comprar o
publico externo, ndo é uma ferramenta para fingir para a comunidade que a empresa é
socialmente correta. A responsabilidade social, mais do que isso, assume um papel de
transformacdo social. E a possibilidade de distribuicdo de renda no pais oferecendo

oportunidades para que uma comunidade ndo seja dependente de apenas uma atividade e

possa se desenvolver de maneira sustentavel.

4 - Responsabilidade Social é o reconhecimento presente nos cidaddos, individualmente e em conjunto, dos seus deveres para
com a comunidade em que vivem e a sociedade em geral. Este conceito se fundamenta no principio de que, em maior ou
menor grau, as agdes individuais sempre tém algum impacto (positivo ou negativo) na vida de outros cidaddos e da
coletividade. Assim, a Responsabilidade Social concretiza-se por meio da tomada de atitudes, comportamentos e praticas
positivas e construtivas, que contribuem para preservar e melhorar o bem-comum e elevar a qualidade de vida de todos.
Quando aplicada as empresas, a expressao também € sindnimo de Responsabilidade Social Corporativa. (Comunicarte —
Conceitos — www.comunicarte.com.br)
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Em primeiro lugar, os programas de filantropia empresarial e de responsabilidade
social devem ser coerentes com a visdo da empresa para serem percebidos como
confiaveis, em vez de simplesmente agruparem atividades rotineiras ou tentativas de
devolver o brilho a uma imagem ja opaca.(ARGENTI, 2006, p. 102)

Apds a fase de diagndstico, comeca entdo a fase de definicdo de objetivos e metas. A
empresa percebeu em quais campos estd tendo resultados satisfatorios e em quais precisa
intensificar as acfes para melhora-los. Cada empresa encontrara uma necessidade maior de
atuar em determinado campo naquele periodo que estd sendo considerado para o
planejamento estratégico. Como a principal atribuicdo das areas de Comunicacdo Empresarial
é cuidar do relacionamento com os stakholders daquela organizacdo, e hoje ja se percebe a
importancia desse trabalho pela influéncia que os publicos exercem sobre a empresa; a

conquista da licenca social &€ um item a ser considerado no planejamento estratégico.



3 LICENCA SOCIAL: A CONSTITUICAO E AS INTERPRETACOES DE UM

CONCEITO PARA A COMUNICACAO EMPRESARIAL

O primeiro capitulo deste trabalho mostra a importancia do planejamento
estratégico da comunicacdo empresarial para que se conheca a organizacao, seus principios e
suas aspiraces e, desta forma, seja tracada uma rota de trabalho para que as metas entdo
sejam alcancadas. A licenca social faz parte do planejamento estratégico na medida em que,
para gque ele seja constituido, é necessario fazer um levantamento de quais sdo os publicos de
relacionamento da organizacdo e quais S30 seus anseios e expectativas, para que possa ser

tracado o plano de acdo que comungue estes anseios aos anseios organizacionais.

A pouca bibliografia disponivel ainda ndo apresenta um conceito claro para a
terminologia licenca social. Pode-se considerar um termo novo, que passou a ser aplicado no
mundo organizacional recentemente, apés um novo olhar sobre a influéncia da comunidade
nos negocios. Algumas empresas usam como sinénimo da pratica da responsabilidade social.
Este trabalho busca ir mais a fundo sobre este tema e esbocar um conceito calcado em outros
termos e ferramentas da comunicagdo empresarial. A base do raciocinio é que a licenca social
é a autorizacdo, permissdo, aceitacdo de uma sociedade ou comunidade para as atividades ja

exercidas ou em vias de implantacdo de empresas de qualquer ramo de atividade.

Nas midias existem publicacbes que esbogcam tentativas de conceituacdo e
opinides a respeito do tema. No blog O Brasil, a Cidadania e a Qualidade, do engenheiro civil
e administrador publico Mario Lucio, ele afirma que “a concessdo de licengas para
funcionamento de empreendimentos deixou de ser exclusividade de instancias de governo (...)

(e) sao fortemente e cada vez mais influenciadas pela vontade dos grupos de interesses que



26

interagem com o negdcio — os chamados stakeholders”. Ele discute sobre a influéncia da

sociedade nas atividades das empresas e sobre o poder do cidaddo em regular estas atividades.

N&o sdo raros os episddios em que empresas foram levadas a fechar as portas por
ndo corresponder as expectativas das comunidades nas quais estao inseridas. Enfim,
neste comeco de século, as licencas administrativas oficiais para instalacdo e
operacdo de empreendimentos se curvam sob a forca prevalente da licenca social —
aquela que vem da prdpria sociedade, do conjunto dos cidaddos, e ndo mais apenas
dos 6rgdos plblicos normatizadores e fiscalizadores. (LUCIO, 2010, acessado em
28/11/2013)

A Mineradora Kinross utiliza a terminologia “licenga social” para falar de suas
acOes de responsabilidade social para a comunidade onde estdo inseridas as suas operagdes. A

empresa publicou no site do IBRAM - Instituto Brasileiro de Mineragdo, um compilado de

suas praticas, definindo o que, para ela, seria a licenca social:

- Buscar entendimento e engajamento dos diferentes publicos;

- Conquistar a confianga e atingir a aceitacdo e apoio as operacfes, aos projetos e as

iniciativas da organizacdo;

- Ir além das exigéncias legais;

- Reconhecer o poder do cidadao.

Fonte - http://www.ibram.org.br, acessado em 28/11/2013

George Fochs, diretor da agéncia Integratio, publicou um artigo na pagina da
empresa defendendo o respeito como principal ferramenta no caso da coexisténcia de empresa
e sociedade. Ele aborda o fato de as pessoas quererem o produto, mas nao querem quem o
produz. O produto é uma necessidade para a sociedade, mas ela ndo aceita que a empresa que
ird produzi-lo instale uma fabrica em sua cidade, pois as suas atividades podem trazer
interferéncias ambientais e sociais. Ele coloca o respeito como necessidade béasica do ser

humano. “Muito antes de saude, comida, moradia, vem o respeito (repensando Maslow). E
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n&o é respeitado quem ndo respeita a si e aos demais”( FOCHS, acessado em 28/11/2013) . E
preciso respeito de ambas as partes, empresa e sociedade.

A sociedade necessita de produtos e servigcos para sobreviver. O Estado e as
organizagOes sdo as instituicdes provedoras destes produtos e servicos. Num momento em que
o0 Estado passou a ndo conseguir suprir sozinho com sua parcela, as organiza¢fes passaram a
assumir uma parcela maior para a supressdo de algumas necessidades. As empresas viam
vantagens nisso. Segundo os Schroeders (2004) “as empresas que proliferaram nos séculos
XIX e XX foram guiadas pela busca do interesse proprio, nasceram sobre o denominado,
“paradigma de mercado” em que o interesse proprio “contribui para o desenvolvimento do
homem e para a manuten¢@o de uma sociedade estavel”. “O desenvolvimento do comércio e o
aumento da riqueza material (...) passam a ser ideologicamente corretos e permitem a
estabilidade social” (SCROEDERS, 2004, p.07). A busca por uma oferta cada vez maior de
produtos e servicos, que era guiada pelos proprios anseios sociais, abria cada vez mais
mercados. As empresas tambem buscavam uma lucratividade cada vez maior. Isso acabou por
desregular uma ordem em que ndo se pensava mais nas consequéncias da producédo; as
sociedades eram permissivas com as atividades organizacionais, que agiam sem

regulamentacéo.

Ao lado de um comportamento irresponsavel das organizagoes, tivemos, até pelo
menos a segunda metade do século XX, um comportamento permissivo das
sociedades organizadas, o que levou a uma educacdo ambiental pobre, & exploracdo
irracional dos recursos naturais, a altissimos niveis de poluicdo e a degradagdo de
valores éticos e morais. (SOLIO, 2010, p.1)
Mais tarde foi preciso haver 6rgdos regulamentadores que fiscalizassem as atividades
empresariais a fim de garantir que a producao respeitaria 0 meio ambiente e a sociedade de tal
forma que houvesse harmonia, sem danos para as geragdes futuras. Da mesma forma, com o

advento das tecnologias da comunicagdo e da instantaneidade da informacgéo, as pessoas

passaram a entender mais das atividades desempenhadas pelas organizacGes, deixando de ser



28

permissivas, passando assim a agir também como agentes regulamentadores, que fiscalizam
as atividades empresariais. Surge entdo um organismo regulatorio e, assim como as diversas
licencas a serem obtidas por uma empresa para que ela realize suas atividades em
conformidade com a lei, a licenca social se tornou mais uma delas e que pode, de fato,
embargar uma atividade caso ndo seja concedida. As empresas passam entdo a se preocupar

com a obteng&o desta licenga.

Nessa caminhada de recuperacdo do equilibrio biopsicosocieconémico e cultural da
humanidade, as organizagfes sdo convocadas a cumprirem sua parte, ndo mais
ancoradas em agfes marqueteiras e poucos transparentes, mas calcadas na efetiva
responsabilidade organizacional. (SOLIO, 2010, p.1)

3.1 SUSTENTABILIDADE COMO FERRAMENTA PARA ALCANCE DA LICENCA
SOCIAL

As organizacfes entdo passam a ter que se preocupar nao s6 com econdémico, mas
com o ambiental e o social. Estes sdo os trés pilares do conceito de Triple Botton Line criados
por John Elkington em 1994, sustentaculos das atividades de uma organizacdo, que deve
sempre levar em conta os trés aspectos para o alcance da verdadeira sustentabilidade. Eigton
explica que os trés pilares ndo sdo estaveis e sofrem influéncias de cenarios e pessoas,

tornando a sustentabilidade um desafio.

O desenvolvimento sustentavel envolve a busca simultdnea da prosperidade
econdmica, da qualidade ambiental e da igualdade social. As empresas que buscam a
sustentabilidade precisam empenhar-se ndo somente na dire¢cdo de uma Unica linha
de resultados, a financeira, mas sim na linha dos trés pilares (IBID. p 424 in
MACEDO, 2010, p.3)

r

Mas sabemos exatamente o que € sustentabilidade? O relatério “Nosso Futuro
Comum” langado em 1987 pela Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente e o

Desenvolvimento estabelecida pela ONU, define desenvolvimento sustentavel como aquele
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“capaz de permitir a satisfacdo das necessidades da geracdo presente sem comprometer a
satisfacdo das necessidades e a sobrevivéncia das geragoes futuras” (NASSAR, 2004, p.14).

Outras defini¢des séo citadas no Guia de Comunicacéo e Sustentabilidade:

Formas de progresso que atendam as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as suas necessidades. (World
Business Council for Sustainable Development — WBCSD)

Condicao de sobrevivéncia do planeta, do homem e de seus empreendimentos.
(Fernando Almeida, presidente-executivo do CEBDS)

Sustentabilidade, na perspectiva dos negocios, € concentrar, no Triple Bottom Line,
o valor econémico, ambiental e social que as empresas podem acrescentar — ou
destruir. (John Elkington, sécio-fundador da SustainAbility, consultoria inglesa de
sustentabilidade)

O ponto de intersec¢do entre 0s negdcios e os interesses da sociedade e do planeta.
(Andrew W. Savitz, presidente da Sustainable Business Strategies, consultoria
americana de sustentabilidade)

Dar certo fazendo a coisa certa do jeito certo. (Fabio Barbosa, presidente do Grupo
Santander Brasil)

Todos os conceitos acabam por refletir o Triple Botton Line. O que concretiza o
conceito de sustentabilidade, segundo Nassar (2004), é “a dinamica do desenvolvimento
sustentavel aplicada aos negocios das empresas nos mais diversos setores”, que € “capaz de
repercutir sobre aspectos cruciais para a manutencdo, a continuidade, a sobrevivéncia, a
reputacdo da empresa e, consequentemente, o desempenho do negdcio e a aceitacdo ou a
rejeigdo de seus publicos de relacionamento”. A sustentabilidade é, portanto, indissocidvel da

conquista da licenca social.

Pesquisa realizada pelo Instituto Globescan e pela Market Analysis Brasil em 2005
revelou que o consumidor deseja que as empresas se envolvam diretamente na
solugdo dos problemas da sociedade. De 2002 a 2005, o ndmero de respondentes
que “concordam totalmente ou em parte” com essa questdo subiu de 65% para 88%,
e o percentual dos que discordam totalmente ou em parte caiu de 33% para 11%.
(NASSAR, 2004, P. 28)

Macedo (2010) defende que as empresas priorizam 0s aspectos econdmicos e

ambientais da sustentabilidade, esquecendo-se do lado social. As empresas acreditam que a
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sustentabilidade implica apenas na conservacdo do meio ambiente. O conceito vai além, na
reflexdo sobre os problemas a longo prazo causados pela visdo de curto prazo das
organizacfes. “O vinculo com o meio ambiente tornou-se uma “tabua de salvag¢do” para
diversas organizacOes, principalmente, para aquelas que ainda convivem com problemas

sociais e econdmicos na sua gestdo” (MACEDO, 2010, p.9).

A responsabilidade social é uma forma de gestdo que guia a organizacdo em busca
da sustentabilidade. Ter responsabilidade empresarial é gerenciar a organizagdo em
todos os aspectos, sejam eles econdmicos, ambientais ou sociais. De outro modo, é
enxergar que a organizacdo estabelece uma relagdo indissocidvel de
interdependéncia com a sociedade, com a comunidade de seu entorno e com seus
funcionarios. (MACEDOQ,2010, p.9)

Pesquisas citadas por Coutinho (2002) demonstram que ha muitos investimentos
na area social, mas de maneira isolada, ndo alinhados as estratégias de negocios das empresas.
Este investimento praticado de “maneira ndo planejada, pode ser danoso a imagem da
empresa, na medida em que cria expectativas por parte dos diversos grupos de stakeholders”.

O investimento em responsabilidade social deve ser pensado “em consondncia com a

estratégia global da organiza¢dao” (COUTINHO, 2002, p.76).

Descobre-se a dimensdo estratégica da responsabilidade social, na medida em que
ela possa contribuir para maior competitividade, por implicar um ambiente de
trabalho mais motivador e eficiente, por contribuir para uma imagem institucional
positiva e por favorecer o estabelecimento de relacionamentos calcados em maior
comprometimento com seus parceiros de negécio (Martinelli, 1997, in COUTINHO,
2002, p. 76)

Existem muitos enganos acerca da pratica da sustentabilidade nas empresas,
gue muitas vezes mantém programas ambientais e sociais com o intuito de apenas aparentar
para a sociedade que sdo responsaveis. Mas em tempos de informacg&o instantanea, na nova
era da informac&o, seré dificil manter as aparéncias do que nédo se é de fato. As pessoas sabem
cada vez mais sobre as agOes das empresas, e conseguem interpretar as suas verdadeiras
intencBes. Aquelas que mantém essa pratica de apenas maquiar aquilo que fazem, podem ser

surpreendidas com resultados completamente opostos, desencadeando uma crise de reputagédo
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talvez irremediavel. “A sustentabilidade (...) representa um conjunto de valores e praticas que
deve ser incorporado ao posicionamento estratégico das empresas para definir posturas,
permear relacOes e orientar escolhas. SO depois se espera que esteja presente nos discursos
proferidos pelos porta-vozes” (NASSAR, 2004, p.14). O papel do comunicador se faz
importante aqui, na gestdo da sustentabilidade, como agente que vai cuidar para que a
empresa assuma um papel transformador da sociedade de fato, e contribua com a
sustentabilidade do mundo de maneira sincera. Nada melhor para a reputacdo de uma empresa
do que a honestidade e a relacdo de transparéncia com seus publicos de relacionamento. A
sustentabilidade ndo é uma ferramenta de disfarce, mas sim de transformacdo econdmica,

social e ambiental da sociedade.

Sustentabilidade pode ser uma mera imagem modelada por pessoas que se declaram
sensiveis as causas ambientais, ou somente uma proposta de politica empresarial que
se diz comprometida com a qualidade de vida do planeta. Sustentabilidade é uma
forma de reflexdo a respeito do que parece ser duradouro, mas que insiste em ser
eternamente passageiro; do que parece ser humano, mas que na maioria das vezes, é
terrivelmente desumano; do que parece transparente, mas € vergonhosamente
obscuro; do que parece movimento coletivo, mas que pode estar amparado no
esforco de poucos, ou de um sé individuo (MACEDO, 2009, p 114, in MACEDO,
2010, p. 5)

Luiz Carlos de Macedo acredita que “hoje, a sustentabilidade, assim como a

comunicacdo, passou a ser entendida como elemento constituinte da organizacao, que ajuda a

decifra-la e a entendé-la”.

“a sustentabilidade envolve a reflexdo das préticas e atividades essenciais da
organizacgdo, possibilitando a avaliacdo estratégica e a reflexdo profunda do negécio
em relacdo as suas operagBes, uma vez que eles impactam diretamente 0 seu
ambiente interno e externo. Na prética, isso significa fazer uma revisdo completa nas
politicas e diretrizes de relacionamento da organizagdo com seus publicos de
interesse (stakeholders), pois eles representam todos os grupos que influenciam e
sdo influenciados pela organizagdo.” (MACEDO, 2010, p. 3)

A dificuldade da aplicacdo da sustentabilidade nas empresas também se d& pelo fato
de ela depender da “expansdo da consciéncia — pessoal e organizacional”, como afirma

Macedo (2010). O comunicador tem papel importante na disseminacdo das ideias e dos
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conceitos de sustentabilidade para que as pessoas assimilem e comecem a aplicar nas suas

atitudes individuais.

Tornar-se mais responsavel e buscar a sustentabilidade pode ser um apelo
organizacional, mas ele esta condicionado a disposicao dos individuos em modificar
comportamentos e de agir de maneira coletiva. No ambito organizacional, o
alinhamento em torno da sustentabilidade depende muito do envolvimento das
pessoas e da comunicacdo para o entendimento e disseminagdo dos conceitos que
propiciam a adogdo de praticas sustentaveis internas ou externas. (MACEDO, 2010,

p. 7)

3.1.1 As dimensdes da sustentabilidade

O Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade do CEBDS (Conselho Empresarial
Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel) foi publicado em 2008 para contribuir com o
aprimoramento do tema sustentabilidade e suas préaticas atuais nas organizacfes. Ele se
inspirou no Triple Botton Line e “inovou sugerindo a reflexdo das “Trés Dimensdes da
Comunicacdo da Sustentabilidade”, que sdo: a Informagdo, a Mudanca e o Processo”. Para
que isso aconteca na préatica, as empresas precisam fazer a comunicacdo DA sustentabilidade;
a comunicacdo PARA a sustentabilidade e a sustentabilidade DA COMUNICACAO. Todo
esse processo influencia na reputacdo organizacional e gera valor sustentavel para o0s
acionistas.

A comunicacao DA sustentabilidade se resume na “comunicag¢do sobre 0 que a
empresa faz, como ela faz e por que faz. Busca criar empatia com os publicos de
relacionamento”. “A escolha pela sustentabilidade deve estar explicita nas campanhas e nas
mensagens-chave, ou seja, no posicionamento de cada empresa” (Nassar, 2004, p.24). Embora
0 papel da Comunicacdo Empresarial ndo seja apenas informar, como ja discutimos no
primeiro capitulo, esta € uma de suas atividades basicas. Transmitir para os publicos de
relacionamento quais sdo as a¢Oes da empresa, como ela pratica a sustentabilidade, o que ela

pretende fazer pela sociedade e pelo meio ambiente € 0 que se espera nesta primeira
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dimensdo. N&o esquecendo aqui do publico fundamental, que € o interno. Os empregados tem
que ser os primeiros a saber da empresa, porque eles sdo importantes porta-vozes, mesmo que
nao oficiais. “Os comunicadores ndao sao os Unicos responsaveis pela constru¢ao da imagem
de cada empresa. Esse papel cabe a todos os funcionarios, € uma responsabilidade transversal
a todas as areas” (NASSAR, 2004, p.24). E importante que esta comunicagio aconteca
somente sobre fatos verdadeiros e acOes finalizadas, pois sdo informac@es estratégicas que
agregam 0 publico e os ajudam a formatar sua opinido sobre a imagem da empresa,
influenciando na construcdo da reputacdo. Isso é ética e, mais uma vez, nada como a ética
para a construcdo de uma boa reputacdo organizacional. Como Nassar (2004) afirma, a
sustentabilidade tem os dois pés na ética.

Ja a proxima dimensdo, que é a comunicacdo PARA a sustentabilidade, acontece
apos uma evolucao da empresa que passa nao somente a fazer e comunicar, mas também atua
como agente que influencia seus publicos de relacionamento a refletirem sobre a
sustentabilidade e sobre quais as contribui¢des que cada um pode dar. E a “comunica¢io com
0s objetivos de dialogar, mobilizar e educar os diversos publicos de relacionamento”
(NASSAR, 2004, p.22). As “empresas podem ser agentes de mudanga local, regional ¢ até
planetaria, sem falar nas milhares de transformac6es individuais que elas podem provocar,
dependendo se seu porte, setor e consequente poder de influéncia” (NASSAR, 2004, p 12).
Elas “divulgam campanhas que prometem resolver sozinhas problemas que devem ser
enfrentados por toda a sociedade” (NASSAR, 2004, p.11). Existe a necessidade de promover
o0 diélogo, e esse papel € da Comunicacdo Empresarial enquanto area estratégica e formadora
de opinido. Aqui a empresa assume um papel de lideranca, mas que tira o foco de si e
valorizando “a multiplica¢ao dos aprendizados, estimulando os processos que educam 0 outro
para ajudar a construir uma realidade mais sustentavel como um todo” (NASSAR, 2004, p.

11).
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A Informacdo da primeira dimensdo e a Mudanga proposta pela segunda
dimensdo compde o Processo que leva & sustentabilidade DA COMUNICAGCAO, a terceira
dimensdo. Nela acontece “a incorporagao da sustentabilidade nos processos e nas praticas de
comunicacdo corporativa (NASSAR, 2004, p. 22)”. Aqui a sustentabilidade esta presente em
tudo, nas decisdes e nas acOes da empresa. Ela faz parte do planejamento estratégico da
organizacdo e é discutida por todos os setores e todos funcionarios. E também pensada e
entendida pela sociedade que se relaciona com esta instituicdo. Mas para que haja
credibilidade, é preciso que o setor de Comunicacdo seja o principal exemplo. Entdo aqui
também se faz uma reflexdo sobre os processos de comunicacdo, como eles podem ser mais
sustentaveis e estarem em acordo com tudo aquilo que se comunica. As atitudes do
Comunicador e sua equipe também devem ser analisadas. O ditado popular “faga o que eu
digo, ndo faca o que eu fago” ndo cabe aqui neste tema, tdo sério e com tantas consequéncias.

Apbs a pratica das dimensdes da comunicacdo propostas no Guia de Comunicagao
e Sustentabilidade, ele trds o que seria 0 mapa da sustentabilidade corporativa (Figura 1). O
guia posiciona a comunicagdo no caminho entre a governanga corporativa e o valor
sustentavel gerado ao acionista. Os fundamentos de um negocio sustentavel partem da
governanga, e todas as agdes que se norteardo por estes fundamentos serdo sustentadas pelos
pilares econdmico, ambiental e social da sustentabilidade. O fluxo dos processos do negdcio e
gestdo da reputacdo provoca o engajamento dos stakeholders, contribuindo para o

fortalecimento da reputacdo e gerando valor para o acionista.
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Figura 1 - Mapa da Sustentabilidade Corporativa

3.1.2 A Responsabilidade e Cidadania Empresarial

A responsabilidade social é desta forma, uma ferramenta para o alcance da
sustentabilidade, pois ela considera o &mbito social, um dos tripés propostos por Elkington
(2001). Jocimari e Ivanir Schroeder propGe que sua pratica pelas empresas surgiu do processo
de faléncia do Estado como provedor do bem estar social. Este processo se deu da seguinte
forma: o grande objetivo das empresas “passou a se concentrar demasiadamente no lucro. A
condicdo humana e social passou a ser colocada em segundo plano. O Estado passa entdo, a
ser a grande fonte provedora de bem estar social”. (SCHROEDER, 2004, p 4/5) Mas este, por
sua vez, ndo conseguiu atender as demandas sociais por falta de recursos financeiros e
servigos de baixa qualidade, entdo a busca por novas alternativas resultou nas organizacées

suprindo algumas necessidades através da pratica da responsabilidade social.
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As empresas passaram a exercer um papel diferenciado do tradicional — provedoras
de bens e servicos. Ou seja, a sociedade passou a reconhecer que as empresas como
grandes portadoras e geradoras de riquezas materiais, também deveriam e poderiam
assumir uma maior responsabilidade para com a sociedade, assumindo e
participando de causas sociais. (SCHROEDERS, 2004, p.5)

“A corrida em direcdo a responsabilidade social empresarial vem sendo incentivada
por pressdes de diversas naturezas” (COUTINHO, 2002, p.91). Valéria Vinha (2002) acredita
que “a combinagdo entre “impulsionadores” internos e externos influenciam as corporagdes a
promoverem mudangas nesta dire¢do”. As cobrangas dos stakholders séo, portanto, fortes
motivadores de aplicacdo da préatica de responsabilidade social pelas empresas. Sao eles desde

colaboradores internos até ONGs e 6rgdos governamentais. Vinha defende que sdo trés os

principais agentes de transformagéo:

1) a importancia crescente de desenvolvimento sustentdvel como diferencial de
competitividade, estimulando os concorrentes a buscarem formas de demonstrar um
desempenho ambiental e social mais responsavel,

2) mudangas significativas nas expectativas da sociedade;

3) a historia de incidentes pretéritos que impuseram passivos ambientais e sociais a

empresa.

Os acionistas estdo se preocupando com a pratica de responsabilidade social
pelo valor que ela agrega a marca. Esta ligado a uma estratégia de longo prazo, que demonstra
um comportamento ético da organizagédo, evitando publicidades negativas. O resultado de
motivacao interna também e importante, pois os funcionarios se sentem bem em fazer parte de
uma companhia que se preocupa e atua na comunidade em que vivem. As organizagdes nao

governamentais, que sdo capazes de gerar uma movimentagdo social em grande escala, tanto
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para o lado positivo quanto para 0 negativo, pressionam as empresas a agirem de maneira

correta e ética para estarem do lado dela e defenderem seus interesses.

Como as empresas, em geral, se percebem munidas de fortes valores éticos e morais,
estas reivindicacOes e expectativas afetem sua autoestima e, por conseguinte, sua
reputacdo, considerado o mais importante ativo. Este é o principal ponto de inflexdo
para a empresa: quando ela decide envidar esforcos para restabelecer sua boa
reputacédo e, por conseguinte, sua posi¢do no mercado, via incorporacdo de praticas
de responsabilidade ambiental e social, expressa na sua missdo institucional e
presente na estratégia de negécios. (VINHA, 2002, p. 04)

A cobranca também vem dos Orgdos governamentais regulamentadores das
atividades, que exigem cumprimento de atividades sociais diante de passivos, ou ainda canais
de comunicagdo permanentes de prestacdo de contas para a sociedade. Desta forma, “as
demandas e as expectativas dos stakeholders devem nortear, cada vez mais, as decisdes de
investimento”. Para isso as empresas estdo incorporando técnicas de participacdo e
transformagdo social em seu planejamento. “Neste contexto, para manter posi¢ao ou expandir

mercados, abrem-se ao dialogo com a sociedade, procurando conquistar 0 que se

convencionou chamar de “licenca social para operar”. (VINHA, 2002, p. 06)

Sélio (2010) fala dessa condicao interdependente entre organizacao e sociedade,
“que exercem influéncia sobre o entorno em que se inserem e que dele também as recebem”.
A responsabilidade social empresarial e cidadania organizacional estdo intrinsecamente
ligadas a esta relacdo que ¢ “vital ndo somente para a sobrevivéncia/desenvolvimento das
organizagBes, mas para a sobrevivéncia/desenvolvimento da propria sociedade” (SOLIO,

2010, p. 9).

Como seria possivel conceber as organizagdes sem considerar as variaveis politicas,
sociais, culturais e éticas atreladas as questdes econdmicas? O modo como elas se
desenham e atuam esta intrinsecamente ligado a fatores da politica, da economia e
da sociedade onde se inserem, atualizando-se ora como causa, ora como
consequéncia, ora como meio, ora como fim, em movimentacdo permanente, que
inclui a disputa interna de poder. (SOLIO, 2010, p. 9)
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Solio fala que “uma das vigas de sustentacdo da cidadania organizacional passa

(...) por interesses ligados ao mercado/lucro sem poder abrir mao, porém, de”

gerar e manter empregos; praticar uma remuneragdo justa; respeitar 0s
sujeitos/instituicdes com os quais se relaciona, em seus mais diversos papéis;
apresentar servicos/produtos de qualidade; ndo somente ndo poluir, mas também
comprometer-se a recuperar 0 meio ambiente; investir no desenvolvimento pessoal e
profissional de seus trabalhadores; desenvolver um ambiente de trabalho saudavel.
(SOLIO. 2010, p. 11)

Este seria o Nivel 1 dos Indicadores de Cidadania Organizacional (ICO1),. Isto
significa dizer, segundo Solio (2010) “que a construg¢do de empresa cidada principia com os
postulados mais elementares para a sua constitui¢do/ permanéncia”. Os Niveis de Cidadania
Organizacional indicam o quanto a pratica da responsabilidade social esta evoluida dentro da
empresa. As acles basicas no ambiente interno e a preservacdo do meio ambiente colocam a
organizacdo no Nivel 1. Quando ela passa a agir sobre seu entorno, minimizando problemas e
promovendo acBes que de alguma forma qualifiquem as relacdes ali existentes ela passa para
a classificacdo de Nivel 2 dos Indicadores de Cidadania Organizacional (ICO2). Quando seus
projetos ja sdo reconhecidamente idéneos e com poder de transformacdo social, reduzindo
diferencas socioecondmicas, agindo na qualificacdo do “entorno ecossistémico”, sem,
portanto, assumir papéis do Estado, mas de transformacdo do Estado como agente de
mudancas internas e da sociedade, a empresa passa para 0 Nivel 3 dos Indicadores de
Cidadania Organizacional (ICO3). No Nivel 4 (ICO4) “a nog¢do de responsabilidade
social/cidadania assume centralidade, como inerente & génese da organizacgdo, ingrediente

basal de sua constitui¢do como institui¢do”.

Lugar de complexidade extrema, os 1CO4 pressupfem que a possibilidade
organizacional seja diretamente interdependente de sua agdo cidadd, isto €, em nivel
epistémico, qualquer pensar apresentar-se e/ou agir devera ser legitimado pela
postura ética, moral, responsavel, cidada. Trata-se, pois, do compromisso
ecossisttmico permanente, comprometimento irrestrito com a sociedade
(BALDISSERA, SOLIO, 2005). E preciso evidenciar, portanto, que a nogdo de
responsabilidade social deve ter, inequivocamente, um fundamento filoséfico-
epistémico, pregnante do ser organizacional. (SOLIO, 2010, p. 12)
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Renata Coutinho (2002) cita Davenport que usou a metodologia Delphi para
definir “os principios de cidadania empresarial: 0 compromisso em conduzir 0 negécio de
maneira ética, fazendo um esforgo para equilibrar as necessidades de todos os stakeholders e
trabalhar para a protecdo do meio ambiente”. Ela considera a Etica como eixo central que
baliza todas as decisdes do ambito organizacional, inclusive a pratica da responsabilidade

social.

A ética empresarial engloba principios e padrdes morais que orientam o
comportamento no mundo dos negdcios. E a partir do crivo dos diferentes grupos de
stakeholders que determinado comportamento sera classificado como certo ou
errado e ético ou antiético. Estes grupos irdo influenciar a aceitacdo ou a rejeicdo das
condutas de uma empresa pela sociedade em que atua (Ferrell, Fraederich e Ferrell,
2001). O comportamento considerado ético seria, entdo, aquele que busca equilibrar
os interesses econdmicos da empresa com os interesses dos stakeholders. Seria, ao
mesmo tempo, distinto do comportamento egoista e do comportamento puramente
altruista, em que os préprios interesses sdo sacrificados em prol de outros (Rossouw,
2001). (COUTINHO, 2002, p. 15)

A prdtica das atividades de maneira ética influencia na construcdo da reputacédo de
uma empresa, como vimos no capitulo 1 deste trabalho, pois os stakeholders a consideram na
formacdo da imagem da organizacdo. Estd diretamente ligada a licenca social, pois implica
nesta aceitacdo ou ndo da conduta da empresa. A responsabilidade social age, portanto, sobre

a formacéo da Imagem Institucional.

Os Schroeders (2004, p.07) alertam que “as relagdes de responsabilidade social
corporativas podem levar a sociedade a legitimar as empresas como ordenadoras e provedoras
centrais do bem-comum”, oferecendo bens e servigos necessarios para consumo e também
suprindo outras necessidades que ndo podem ser supridas pelo Estado. Isso Ihes da poder
Unico para reger a vida humana. A sociedade tende a dar permissdo para uma atuacdo
empresarial que Ihes oferece beneficios, sem ao menos avaliar qual a importancia e resultados
que isso pode lhe trazer no futuro. A defesa entdo é por uma delimitacdo da préatica da
responsabilidade social pelas empresas, pois, estas “sdo apenas mais uma faceta social, com

objetivos proprios ¢ especificos” (SCHROEDER, 2004, p.07).
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Acredita-se que tanto o estado como a sociedade, ndo poderiam se privar da
discussdo sobre a possibilidade objetiva das empresas terem a permissdo social para
serem as Unicas ou as mais importantes reguladoras da vida humana podendo
arbitrar o que deve ou ndo ser feito pela e para a sociedade. Ou seja, a empresa, além
de prover a sociedade de bens e servicos, tera sob seus dominios o bem estar do
cidaddo. Tal situacdo pode remeter a fabula de Orwell (1998), que descreve o grande

irmdo, cujo poder era ilimitado sobre tudo e todos. (SCHROEDER, 2004,
p.07).

As empresas cada vez mais sdo comunidades autossuficientes e se transformam
em instituicBes totais. A pratica da responsabilidade social, assim como a licenca social, deve
ser conceituada e regulada, de forma a garantir que a sociedade tenha também sua parcela de
poder de decisdo. JA que as empresas devem contribuir com o desenvolvimento e a
transformacdo local, a sociedade deve mostrar o que de fato precisa, onde é necessario
investimento, quais as demandas prioritarias e participar do diagnostico feito pelas proprias
empresas. Isto divide as parcelas tanto de poder como de responsabilidade. A licenga social
deve ser concedida igualmente a tantas outras licengas de operacgdo e produgdo, com uma série

de requisitos a serem cumpridos, por ambas as partes interessadas.

Vinha (2002) estudou o programa de consulta aos stakeholders de empresas
petroliferas, e afirma que esta pratica ndo € uma novidade no meio empresarial. As demandas
sociais de grupos de interesse, que sabem cada vez mais sobre seus direitos, tém obrigado as
organizagOes a incluirem o dialogo com os stakeholders em seus planos de apresentacdo de
investimento. “O Didlogo com Grupos de Interesse (Stakeholder Dialogue ou Stakeholder
Engagement) é uma metodologia de consulta social participativa, que identifica e caracteriza
cada um dos stakeholders da empresa, captando sua percepgdo e suas expectativas sobre a
empresa” (VINHA, 2002, p. 7). E um programa de consultas diretas aos publicos que fornece
dados para mensuracdo da realidade local de forma a contribuir para o planejamento

estratégico, adequando para os diferentes puablicos em diferentes situacoes.
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Aplicado em todas as fases do empreendimento, o processo de consulta ocupa-se da
identificacdo dos temas sociais sensiveis associados ao empreendimento, e do
desenvolvimento de solucgdes viaveis, envolvendo, primeiramente, as comunidades
locais e suas liderancas e as ONGs ambientalistas, além dos 6rgdos governamentais
ligados a area ambiental. (VINHA, 2002, p. 7)

A metodologia de consulta a stakeholders tem como base a pesquisa em
comunicagdo. Ainda pouco praticada, segundo estudo realizado por Suzel Figueiredo, a
pesquisa serve para quantificar e qualificar as acdes de comunicacdo. Ela ressalta a
importancia de se medir a recep¢do da mensagem, o que foi assimilado pelo publico, ndo
somente quantas pessoas receberam. Mas os resultados da pesquisa ndo podem ficar fechados
somente a empresa. E preciso ver os stakeholders como parceiros, e nio apenas como
informantes. As impressdes captadas do dialogo indicam problemas prioritérios, ajudando a
identificar também o foco de atuacdo. Em se tratando de custos, é claro que é um
procedimento dispendioso, que vai exigir um desembolso da empresa, mas é preciso pensar
também nos ganhos futuros. O di&logo e a pesquisa ajudam a tracar as metas e verificar se 0s
resultados obtidos sdo os esperados e satisfatorios. S6 € funcional quando existe compromisso

da empresa em implementar melhorias e dar continuidade ao projeto até seu ponto

autossuficiente.

A Teoria de Delimitacdo dos Sistemas Sociais (TDSS), proposta por Ramos
(1989) e citada pelos Schoeders (2004) é uma base para a delimitacdo da obtencdo da licenca
social para as empresas. A teoria tem dois pontos centrais, um em que “existe espaco para
outras organizagGes, ndo somente para as empresas, pois, 0 homem existe além de critérios
econdmicos” e outro em que héd a “necessidade de um sistema de governo atuante, capaz de
formular e implementar politicas distributivas para que as diversas organiza¢fes possam

coexistir em equilibrio, sem que uma em especial amplie em demasia seu poder.”
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Machado Filho cita o conceito da funcgdo institucional de Leavitt (1958), em que
as empresas tém suas funcdes primordiais de gerar lucro, empregos, e produtos ou servicos
para a sociedade. O argumento é de que as empresas deveriam cumprir estas funcbes
primordiais e o governo ficaria responsavel por estabelecer aspectos regulatérios, definindo as
“regras do jogo”, evitando monopdlios e definindo a melhor forma de alocagdao de recursos

advindos de impostos e taxas geradas pela atividade econdmica privada para aspectos sociais.

3.1.3 Os processos regulatorios

Dos bragos da Sustentabilidade, o ambiental é que possui uma legislacdo que regula as
praticas das empresas no Brasil. Para o braco social, houve um esboco de criacdo de
legislacdo, através do projeto de lei PL 1305/2003, apresentado em 24/06/2003, pelo entdo
deputado Carlos Alberto Rodrigues Pinto, conhecido como Bispo Rodrigues, do PL do Rio de
Janeiro. A ementa diz que o projeto “dispde sobre a Responsabilidade Social das Sociedades
Empresarias e da outras providéncias” (Site camara dos deputados, atividade legislativa,
projetos de leis e outras proposicoes). A explicagdo da ementa ¢ “cria a lei de
Responsabilidade Social, bem como o Conselho Nacional de Responsabilidade Social que
sera o Orgdo regulador e fiscalizador”. A situagdo deste projeto é “Arquivada na Mesa

Diretora da Camara dos Deputados (MESA)”.

No inteiro teor disponivel para consulta no site da Camara dos Deputados, o Art. 2°

dispde sobre os objetivos dessa lei:



43

| — estabelecer regras de transparéncia e controle da Responsabilidade Social;

Il — tornar socialmente ética e transparente a atuacdo das Sociedades Empresarias e dos

Empresarios junto aos seus Publicos de Relacionamento;

Il - preservar e consolidar a imagem e reputacdo nacional da Sociedade Empresaria e do
Empresério no Pais e no exterior como agente ético de circulacdo e criacdo de riqueza

nacional, por meio de mecanismos sélidos de transparéncia social;

IV — estabelecer a obrigatoriedade de publicacdo do Balanco Social da Sociedade Empresaria

como mecanismo de controle e transparéncia da Responsabilidade Social

Fonte: http://www.camara.gov.br

A lei proposta no projeto prevé ainda a criagio de uma Comissdo de Etica e
Responsabilidade Social nas empresas, composta por no minimo cinco membros. Prevé ainda
a publicacdo de um relatério de Balanco Social anualmente, para controle de transparéncia

das acdes de responsabilidade social praticadas pelas empresas.

A respeito da legislacdo ambiental, no Brasil a lei 6.938/1981 trata do licenciamento
ambiental para empresas que a ‘“‘construgdo, instalacdo, ampliacdo e funcionamento de
estabelecimentos e atividades utilizadoras de recursos ambientais, considerados efetiva ou
potencialmente poluidores, bem como os capazes, sob qualquer forma, de causar degradacéo

ambiental” (Tribunal de Contas da Unido, 2007, p. 09).

A licenca ambiental é, portanto, uma autorizacdo emitida pelo 6rgdo publico
competente. Ela é concedida ao empreendedor para que exer¢a seu direito a livre
iniciativa, desde que atendidas as precaucdes requeridas, a fim de resguardar o
direito coletivo ao meio ambiente ecologicamente equilibrado. (Tribunal de Contas
da Unido, 2007, p. 09)

O licenciamento ambiental é composto por trés tipos de licenca: prévia, de

instalagdo e operagéo. Esse processo de licenciamento ndo exime a empresa de cumprir com
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outras regulamentacfes solicitadas por outros 6rgaos ambientais. O ndo cumprimento desta
legislacdo implica em aplicacdo de outra lei, 9.605/98, a lei de Crimes Ambientais, que prevé

as penalidades.

Art. 60. Construir, reformar, ampliar, instalar ou fazer funcionar, em qualquer parte
do territério nacional, estabelecimentos, obras ou servigos potencialmente
poluidores sem licenca ou autorizacdo dos drgdos ambientais competentes, ou
contrariando as normas legais e regulamentares pertinentes: Pena - deten¢do, de um
a seis meses, ou multa, ou ambas as penas cumulativamente. (Tribunal de Contas da
Unido, 2007, p. 14)

A licenca prévia é solicitada na fase de planejamento de uma atividade. Ela
avaliara o local que se pretende implantar o projeto e os impactos que ele pode causar ao meio
ambiente para entdo definir medidas mitigadoras a estes impactos. Para esta licenca sdo
levados em consideracdo os relatérios de EIA (Estudo de Impacto Ambiental) / Rima
(Relatorio de Impacto Ambiental). A validade desta licenca varia de acordo com o periodo de
planejamento de cada empresa, ndo podendo ultrapassar 5 anos. Apos a obtencdo da licenca
prévia, inicia-se o procedimento de obtencdo da licenca de instalacdo, que avaliard os
impactos na fase de construcdo das instalagdes do empreendimento. Essa licenca tem duracéo
maxima de 6 anos. Por fim, ap6s a obtencdo destas duas licencas, a empresa deve obter a
licenca de operacdo para iniciar suas atividades de fato. Esta licenca regula como a empresa
vai se relacionar com o meio ambiente durante a realizacdo de suas atividades. Ela tem
duracdo minima de quatro anos e méaxima de dez anos. A empresa deve requerer a renovacao

de sua licenca no prazo minimo de 120 dias de seu vencimento.



4 GRUPO VOTORANTIM: PERFIL ORGANIZACIONAL E ESTRATEGIAS PARA
OBTENCAO DA LICENCA SOCIAL

A licenca social é um desafio para empresas cujas suas operacoes sO Sa0 possiveis
com interferéncia ambiental. E o caso das mineradoras. O Grupo Votorantim é um
conglomerado nacional que se expandiu internacionalmente e hoje tem operacdes de varios
negocios espalhados pelo Brasil e pelo mundo. A empresa faz a gestdo de atividades em
diferentes fases: implantacdo, operacdo e descomissionamento. Para isso sua estratégia de
obtencdo e manutencdo da licenca social precisa ser sélida, calcada em principios éticos e de

sustentabilidade.

O braco econébmico da sustentabilidade é de interesse das empresas buscarem
alternativas para que fique saudavel, pois dele depende sua existéncia. O brago ambiental
possui legislacdo de licenciamento que, embora possa ser questionada, regula a atividade,
impondo obrigacbes as empresas que se ndo forem cumpridas impedem sua atuacdo. Ja o
braco social, ndo possui legislacdo e depende do entendimento corporativo a importancia que

se dara para o planejamento e estruturacdo da prética.

O planejamento de investimento social do Grupo Votorantim vem se aprimorando
com a inclusdo de novas ferramentas, como a pratica de consulta a stakeholders implantada
recentemente, em 2012. Possui um Instituto responsavel por gerir esse investimento, com
estrutura formalizada e hierarquia horizontalizada a diretoria geral. E um grupo que mostra
preocupacdo com sua reputacdo e entende o panorama atual de informagdo instantanea e
interferéncia da sociedade nos negdcios da empresa, por isso considera importante despender
esforcos, capital humano e financeiro para tracas estratégias para a pratica da responsabilidade
social. Percebe a sustentabilidade como um desafio e a inclui em seu planejamento anual,

permeando-a em todas as areas e negocios.
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O Grupo Votorantim é uma organizacdo familiar multinacional, brasileira, com 95

anos de atuacdo completados em 2013. Esta presente em mais de 21 paises, incluindo Estados

Unidos, Africa do Sul e Jap&o. Possui um leque variado de negécios, atuando em ramos como

mineracdo, cimentos, siderurgia, celulose, agroinddstria, energia (ver portfolio de negdcios

em anexos). E de capital fechado, 100% nacional. A empresa possuia até 31 de dezembro de

2012, 54.303 empregados proprios e 75.231 empregados terceirizados somando todos 0s

negdcios e operagdes, nacionais e internacionais.
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Figura 2 - Presenga do Grupo Votorantim no mundo

Os produtos e servicos da empresa sao variados e tem aplicacfes diversas no dia a

dia. (Ver aplicacdo de produtos e servigos nos anexos)

Nossos produtos e servicos sdo encontrados em variadas aplicacBes no dia a dia,
como construgdes em geral, obras de infraestrutura, telhas, caixas d’agua, pisos,
carros, avibes, torres de eletrificacdo, maquinarios industriais, portdes, correias de
bicicletas, lavouras, filtros solares, detergentes, geladeiras, fraldas descartaveis,
cosméticos e diversos outros itens do cotidiano de todas as pessoas.

(VOTORANTIM, 2013, p.35)
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4.1.1 Governanca

A estrutura de governanca (veja organograma Figura 3) é formada pelo Conselho
de Administracdo da Votorantim, que é a instancia maxima, responsavel pelas diretrizes dos
negocios. E composto por oito acionistas residentes no Brasil, com mandato de trés anos. Os
oito membros representam as quatro holdings familiares. Ao Conselho de Administracao
estdo ligados quatro Comités de Assessoramento compostos por membros do Conselho de
Administracdo e membros ndo acionistas. Sdo eles Financas, Remuneracdo e Pessoas,
Reponsabilidade Corporativa e Reputacdo, Auditoria. Também estdo ligados os Comités
Executivos, que sdo o Comité de risco Tributario, Comité de Sustentabilidade, Comité de

Reputacédo e Imagem, Comité de M&A.

Horizontalmente ao Conselho de Administracéo esta o Conselho de Familia, que é
responsavel pelo “desenvolvimento das geragdes futuras, com foco no processo de sucessao
pautado pelo senso de pertencimento e orgulho”. (VOTORANTIM, 2013, p.35). Este
Conselho possui até 12 membros com mandato de dois anos, indicados pelos holdings
familiares. Também horizontalmente ao Conselho de Administracdo estd o Conselho do
Instituto VVotorantim, que tém énfase no relacionamento com a sociedade e contribuindo para
o0 desenvolvimento das comunidades onde a empresa atua, com a qualifica¢do do investimento
social externo dos negdcios. O Instituto Votorantim possui um comité que aprova
“anualmente o orcamento e o planejamento estratégico das acOes a serem realizadas na area
social. Conta com um conselheiro externo, o (BNDES) e relne-se trimestralmente.”

(VOTORANTIM, 2013, p. 36)
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O Comité de Sustentabilidade é

Presidido pelo diretor-presidente da VID, é composto pelos presidentes/diretores-
superintendentes dos Negdcios, diretores das areas Corporativas e pelo Instituto
Votorantim, sendo secretariado pelo gerente geral de Sustentabilidade da VID. A
sustentabilidade ¢ um tema transversal na VID. Os executivos (Alta Lideranca e
demais gestores) possuem metas relacionadas a sustentabilidade em seus processos
de avaliagdo individual e a discussdo dos desafios estd integrada ao processo do
Planejamento Estratégico da Organizacdo. (VOTORANTIM, 2013, p. 36)

Conselho | | Conselho de | Conselho
de Familia Administracao VPar do Instituto
Instituto Viotorantim
Conselho de
Administracio VID
. - Comité N Comitd
Comité Comité Comité de Responsabilidade
de Remuneracdo de Assessoramento
el e ¢ @ Pessoas Corporativa & Reputac3o a0 Conselho da VID
Dirator
Presidents
Auditoria Auditoria
Externa Interna
Ouvidaria
Egzt;;;g;lcirfn Diretor de Relacao Dirator Diretor de Fustes Dirztor de Desenvoldimento Plgglr:jtaor;:ﬁm
e Institucionais Juridico @ Aguisicies Humano e Organizacional E -
Comité de Risco Comité de ;om itég:e; Comité Comités Exacutivos
Tributario Sustentabilidade :IFUB de MEA viD
Fungbes Corporativas Votorantim Votorantim Votorantim Votarantim Fibria mﬂe dos P"ﬁg?mﬁ
: Cimentos Metais Siderurgia Energia o5 Negaocios a0 Diretor
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Figura 3 - Estrutura de governanga do Grupo Votorantim

4.1.2 ldentidade

A Identidade do grupo Votorantim é composta pela visdo, valores, aspiracao,

crengas de gestdo e principios de sustentabilidade.
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Assegurar o crescimento e a perenidade como um
grupo familiar de grande porte, respeitado e
reconhecido na comunidade em que atua, com
foco na criacdo de valor econdmico, ambiental e
social, por meio de:

VISAO + Valores éticos que orientam uma conduta
empresarial responsavel.
* Negocios altamente competitivos.
* Busca de solugdes criativas e inovadoras para seu
portfolio.
* Pessoas motivadas para alto desempenho.
« Solidez — buscar crescimento sustentavel com
geracdo de valor.
« Etica — atuar de forma responséavel e
transparente.
VALORES « Respeito — respeito as pessoas e disposicdo para
aprender.
* Empreendedorismo — crescer com coragem para
fazer, inovar e investir.
+ Unido - o todo é mais forte.
* Crescer no longo prazo com desenvolvimento
5 sustentavel.
ASPIRACAO » Atingir padrdes de classe mundial na operagéo e

na gestdo, comparaveis aos das melhores empresas
globais.

CRENCAS DE GESTAO

¢ Cultivo de Talentos: Acreditamos e confiamos
nas pessoas, por isso investimos tempo e recursos
cultivando nossos talentos.

* Meritocracia: Acreditamos que as pessoas Sao
Unicas e merecem ser valorizadas de forma justa e
de acordo com suas entregas.

* Exceléncia: Acreditamos que podemos fazer
sempre mais e melhor, superando os desafios com
disciplina, humildade e simplicidade.

* Pragmatismo: Acreditamos ser essencial
dedicarmos esforcos ao que é relevante, com
objetividade e sem perder a visdo do todo e do
futuro.

« Dialogo Aberto: Acreditamos que um ambiente
de confianca propicia dialogo aberto e espaco para
falar e ser ouvido, em que a diversidade de
opiniBes constroi melhores solugdes.

* Aliang¢a: Acreditamos que nosso sucesso é fruto
da construcdo conjunta, fortalecido por relagGes e
aliancas genuinas nas quais todos ganham.

« Senso de Dono: Acreditamos naqueles que
assumem responsabilidades, que trabalham com
paixao e lideram pelo exemplo, comemorando as
conquistas e transformando erros em aprendizados.

Fonte: Relatério de Sustentabilidade Integrado 2012, Votorantim.
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Os principios de sustentabilidade de grupo Votorantim estdo alinhados as diretrizes do

Pacto Global das Nag¢des Unidas. Séo sete:

1 — Ser reconhecida pela sociedade como uma empresa ambientalmente responsével.

2 — Ter a sustentabilidade como estratégia, orientando governanca, gestdo, educacéo,

decisfes e investimentos — criando valor.

3 — Evoluir consistentemente os resultados econbmicos, sociais e ambientais,

buscando eficiéncia e confiabilidade nas operac6es, de acordo com padrdes de classe mundial.

4 — Ser reconhecida como empresa que atrai, desenvolve e retém talentos para a

geracdo de valor e construcdo de uma sociedade justa e inclusiva.

5 — Ter compromisso com o0 bem-estar, a salde e a seguranca de nossos empregados,

clientes e parceiros.

6 — Contribuir para o desenvolvimento das comunidades onde atuamos.

7 — Incentivar a cooperacdo e a participacdo de todos os empregados e partes
interessadas na construcdo de parcerias de trabalho conjunto, visando a geracdo de valor

mutuo.

Fonte: Relatério de Integrado de Sustentabilidade 2012

4.1.3 Imagem e reputacao

A gestdo mais estruturada da imagem e reputacdo da organizagdo passou a ser

realizada a partir de 2011. Foi criado neste ano o Comité de Responsabilidade Corporativa e
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Reputacdo com o objetivo de intensificar a atuacdo dos acionistas como guardides da imagem
e reputacdo da empresa. Em abril de 2012 foi reestruturada a Diretoria Corporativa de
Relacbes Institucionais para gestdo da marca integrada aos processos de relagdes
governamentais, relacGes com a midia e sustentabilidade.

Em 2012 também teve inicio a construcdo da Plataforma de Reputagdo com o0s

objetivos de:

* Propor ao Conselho de Administragdo da Votorantim a Governanca da Gestdo da
Imagem e Reputacdo — atribuigdes e responsabilidades.

* Definir a imagem que queremos reforcar e de como queremos ser percebidos, por
meio de um posicionamento corporativo e de uma arquitetura de marca aderente a
estratégia dos negocios.

* Dar diretrizes a Organizacdo sobre a forma e o contelido de a¢Bes que impactam a
imagem da Votorantim, garantindo a consisténcia de mensagem.

» Discutir oportunidades de exposi¢cdo, de relacionamento efou de didlogo
qualificado que estabelecam parcerias duradouras com stakeholders, minimizem
riscos e fortalecam a imagem e a reputagdo da Organizagdo, interna e externamente.
* Analisar a percepgdo dos diferentes ptblicos sobre a Votorantim, seus negocios e
suas iniciativas, por meio dos resultados de pesquisas, monitoramento e
mapeamento (indicadores). (VOTORANTIM, 2013, p. 61)

Para “aprofundar o conhecimento sobre os principais publicos de relacionamento
da organizacdo e evoluir no didlogo qualificado” (VOTORANTIM, 2013, p. 61), além de
contribuir com a consolidacdo dos planos de relacionamento com os stakeholders, a empresa
realizou em 2012 e 2013 uma pesquisa junto ao Reputation Institute “para conhecer as
percepgdes que os clientes, a imprensa, o governo e os investidores tém sobre a Votorantim.”
(VOTORANTIM, 2013, p.61) Esta pesquisa pautard modificagdes no Manual de
Relacionamento com a Midia, que contém as diretrizes para o relacionamento com a

imprensa.
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4.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico do Grupo Votorantim € atualizado anualmente com
visdo de longo prazo para 5 anos (Five Year Plan). E construido a partir de um dialogo entre a
area corporativa e 0s negdécios, através de uma andalise de mercado e de cenarios para tracar as
estratégias que norteardo a empresa na busca de seus resultados. Além do plano de
desenvolvimento dos negdcios e Unidades, o planejamento estratégico contempla questfes de
sustentabilidade que, como afirmado pelos diretores presidentes administrativos, é uma
estratégia para alcancar resultados financeiros e ndo financeiros. “Entendemos que a
sustentabilidade é uma das formas mais eficazes de se gerar valor para o negocio”(
VOTORANTIM, 2013, p. 7). E também um desafio para uma empresa de variados negdcios,

com implicagdes e influéncias socioambientais diversas.

E importante destacar que as metas também estfo atreladas aos temas materiais de
sustentabilidade, o que reforca nosso compromisso com o desenvolvimento
sustentavel. Integramos, ao Plano Plurianual, o Planejamento Estratégico de
(VOTORANTIM, 2013, p.41)

Processo de Planejamento
Fundamentos

Planejamento Estratégico Desdobramenta/ Orcamento Gestao/ Consequéncias

Aspiracao Metas de longo prazo

Metas de curto prazo

Govemanca

V|_sla0 da Indus'tna Analise de Portflio Plano de 5 anos Desdobramento e Diretrizes
e Dialogo Estratégico do Orcamento
Aspiracoes Planos e metas de LP Planos e metas de CP/ Investimentos

e Macrodiretrizes
Modelos de gestao

Andlise dos concorrentes — Gestao e indicadores (GRI) Diretrizes, Planos e Metas Painel de
Aderénda aos Principios de Sustentabilidade e Temas comuns VID e especificos indicadores
Materiais em relacao aos planos de LP dos Negocios Orcamento
Resultados
Mar Abr Maio Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev

Figura 4 - Processo de planejamento estratégico da Votorantim ao longo do ano
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Para incluir a sustentabilidade no planejamento estratégico “foram envolvidos 79
profissionais das areas de Sustentabilidade, Meio Ambiente, Saude e Seguranca, Energia,
Comercial, Logistica, Suprimentos, Desenvolvimento Humano Organizacional (DHO),
Tecnologia e Comunicagdo dos Negocios, além das areas Corporativas da VID e do Instituto

Votorantim.” (VOTORANTIM, 2013, p.42).

4.2.1 Temas materiais

Os temas materiais integram o planejamento estratégico da organizacdo e sdo
desafios para o desenvolvimento sustentavel. Foram definidos a partir do desdobramento dos
principios de sustentabilidade com base na metodologia The Natural Step. Com o0 apoio de
especialistas, foram debatidos com a lideranca da organizacdo e posteriormente levados a
consulta de stakeholders, “que os confirmaram, sugeriram algumas adequagdes nos temas
prévios e incluiram novos desafios para a organizacdo, que serdo incorporados ao processo de

planejamento estratégico de 2013”. (VOTORANTIM, 2013, p. 18).

1 — Crescimento com responsabilidade: Somente por meio de uma governanca

estruturada podemos assegurar a realizacdo da Visao Votorantim.

2 — Produtos, servicos e clientes: Com o portifélio diversificado de produtos,
podemos agregar valores de sustentabilidade a cadeia produtiva e estimular o consumo

consciente.

3 — Cadeia de fornecedores: Como lideres na cadeia, devemos fomentar nos
fornecedores praticas de sustentabilidade alinhadas a da Votorantim (compliance + boas

praticas), reduxindo riscos e maximizando oportunidades.
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4 — Salde e seguranca ocupacional incluindo terceiros: Garantir o bem estar, a
salide e seguranca de nossos empregados e terceiros € a premissa basica de nossas operagoes,

as quais, por sua natureza, envolvem riscos intrinsecos.

5 — Desenvolvimento de pessoas: Nossos empregados sdo a base da geracdo de
valor da Organizacdo e sdo essenciais para viabilizar o crescimento da VID. Por meio do
desenvolvimento do talento de nossos profissionais, podemos contribuir na formagéo de uma

sociedade mais justa e inclusiva.

6 — Relacionamento e desenvolvimento nas comunidades onde atuamos: Estamos
inseridos nas comunidades e podemos contribuir para o desenvolviemento das pessoas e do

ambiente, gerando valor matuo.

7 — Eficiéncia e uso responsavel dos recursos: utilizamos grande quantidade de
matérias primas e energia em nossos processos, por isso precisamos garantir a disponibilidade

e a adequada destinacao desses recursos produtivos no longo prazo.

8 — Emissdo de Gases de Efeito Estufa (GEEs) gerados pela atividade industrial:
Como grandes emissores, devemos estar alinhados as préaticas e acordos internacionais sobre

mudancas climéticas e constantemente buscar a reducdo das emissdes.

9 — Biodiversidade e servigos ecossistémicos: Como proprietarios e usuarios de
grandes areas em regides de relevante biodiversidade e que prestam importantes servicos
ecossistémicos, devemos estar alinhados aos acordos internacionais de protecdo, visando

garantir os recursos naturais no longo prazo.

Fonte: Relatério de Sustentabilidade 2012
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4.2.2 Sustentabilidade Econdmica

Segundo o Relatorio de Sustentabilidade de 2012, a diversidade de negdcios com
“baixa correlacdo entre si com resultados ligados tanto ao mercado interno, quanto ao
mercado externo” (2013, p. 43) contribui para a sustentabilidade econdmica do grupo. O
relatorio indica que a receita liquida em 2012 foi de R$ 24,8 bilhdes. Foram apontados como
principais motivos do aumento de 5% em relacdo a 2011, a maior comercializacdo de cimento

e a desvalorizacdo do real, ja que a receita do Grupo esta em grande parte vinculada ao dolar.

=

=

® Impostos

® Remuneracao de Capitais de Terceiros
® Salarios e Beneficios de Empregados

Remuneracdo de Capitais Proprios

Figura 5 - Distribui¢do do valor acionado da Votorantim em 2012

Alinhado aos 4 e 5 Temas Materiais, a Politica de Gestdo de Recursos Humanos
prioriza a saude e seguranca ocupacional, ja que suas atividades carregam riscos intrinsecos.
Esse tema é coordenado pela Equipe Tematica de Saude e Segurancga, no @mbito corporativo,

e, cada negdcio, possui um Comité de Gestdo de Salde e Seguranca.
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O Relatério de Sustentabilidade de 2012 divulgado pela empresa constata um
aumento das taxas de frequéncia de acidentes em relacdo ao ano anterior. Em 2012, foram 12
acidentes fatais, 6 em operacdes nacionais e 6 em operacdes no exterior. Estes dados incluem
funcionarios préprios e terceiros. Em um total de 129.534 funcionérios, a porcentagem fica

em 0,092%.

A Politica de Gestdo de Recursos Humanos também conta com o
desenvolvimento de pessoas, com a crenca na “forca do talento”. Aqui se pratica duas crengas
de gestdo, que serdo vistas mais a frente na ldentidade do grupo, o cultivo de talentos e a
meritocracia. A Ferramenta utilizada é o SDV, Sistema de Desenvolvimento Votorantim,
aplicada a todos os funcionarios, para que seja universal. As politicas sdo desenvolvidas pelo

Comité de Gestdo Corporativa de DHO (Desenvolvimento Humano Organizacional).

Anualmente é realizada a avaliacdo de desempenho dos empregados para atracao
e retencdo de talentos. Dois programas sdo utilizados para oferecer oportunidades, tanto a
empregados quanto a pessoas que tem o desejo de entrar para 0 grupo. Sao os Programas
Movimenta e Indica. Através do Programa Movimenta é divulgado para todos os funcionarios
as vagas em todos os negdcios, possibilitando assim a ascensdo de carreira. O programa
Indica utiliza a plataforma do site VVagas.com para que os funcionarios possam indicar outras

pessoas que tem perfil para entrar no Grupo.

Uma oportunidade que vem sendo observada pela empresa é a de promover a
diversidade, oferecendo oportunidades para mulheres. O desafio é a inclusdo na area
operacional, ja que a porcentagem é de 13% de mao de obra feminina, enquanto para o
administrativo ja existe o equilibrio, com 52% de méo de obra do sexo feminino. (Dados do

Relatério de Sustentabilidade 2012).
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Outras estratégias da Politica e Gestdo de Recursos Humanos sdo a capacitacdo e

treinamento, remuneracdo e beneficios.

Além dos beneficios previstos por lei (auxilio-doenca, auxilio-acidente, exames
médicos periodicos, exames laboratoriais, licenca-maternidade, licenca-paternidade,
remuneracdo variavel — PPR, transporte fretado, uniforme e vale-transporte), todos
0S nossos empregados préprios contam com assisténcia médica, assisténcia
odontolégica, seguro de vida em grupo e planos de previdéncia privada. Ha ainda
outros beneficios adicionais, que variam conforme o Negdcio. (VOTORANTIM,

2013, p. 55)

Investimento em plano de salde para 0s
funcionarios em 2012

118,9 milhdes de reais

Investimento total em beneficios em 2012

584,8 milhdes de reais

Tabela 1 - Investimento em plano de satde e beneficios em 2012

4.2.3 Sustentabilidade Ambiental

Em 2012 foi implantado no grupo o Sistema de Gerenciamento de Licengas

Governamentais (GLM) para aprimorar a gestéo de licengas e condicionantes impostas em lei

para a pratica de atividades. Embora ainda ndo estejam cadastradas todas as operagdes do

grupo, o sistema colabora com a gestdo de prazos e demandas e ainda com o planejamento

orcamentario.

473

2010 2011 2012

Seguros ambientais

Descomissionamento/Remediacao de areas contaminadas (solo e agua)
DHO - Area ambiental

310 Tratamento de efluentes liquidos
Tratamento de residuos

. Tratamento de emissdes atmosféricas

. Preservacao, reflorestamento e biodiversidade
Educacao ambiental
. Gestao ambiental

. Prevencao ambiental

Outras despesas ambientais

Figura 6 - Custeio e investimento em prote¢ao ambiental por categoria em 2012
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Na relacdo abaixo estdo os temas relacionados ao lado ambiental, as influéncias e

estratégias do grupo para alcance da sustentabilidade ambiental.

Tema

Dados

Estratégia

Matéria prima

A matéria prima de maior
utilizacdo é o calcério para

Utilizacdo de material reciclado. Em
2012, de 86,3 milhdes de toneladas de

cimento. Em 2012 foram | material utilizado foram reciclados
utilizadas 34,7 milhdes de | 6,5%.
toneladas deste produto.

Energia Elétrica | O Grupo gera 58% da energia | O Grupo implantou em 2007 o

que utiliza. Em 2012, o
consumo total foi de 19.265
mil MWh de energia elétrica
em todas as nossas Unidades.

Programa de Eficiéncia Energética que
contribuiu para a reducéo de 6,5 milhdes
de GJ até 2012, somando o valor de R$
69,9 milhdes.

Residuos

As atividades, principalmente
de extragdo mineral, geram
uma grande quantidade de
residuos. A geracdo de
residuos em 2012 foi de
4.270. 869 toneladas de
residuos.

Além dos critérios estabelecidos pelo

Plano Nacional de Residuos Sélidos o
grupo tem como meta reduzir 50% da
disposicdo de residuos em aterros até

2020.

Aguas e efluentes

Total de &gua retirada em
2012 foi de 310.030 milhares
de metros cubicos, e de agua
descartada foi de 221,69
milhdes de metros cubicos.

A empresa investe em projetos de
recirculacdo de agua nos processos
produtivos e campanhas de educagdo
ambiental, além de mensurar
diariamente os parametros de qualidade
conforme legislacao.

Emissdo de gases

Em 2012 o total de emissdo
de gases do efeito estufa foi
de 29 milhGes de tCO2eq

Utiliza a ferramenta de analise de Gases
do Efeito Estufa. Publica anualmente o
inventario de carbono. Desenvolve
diversos projetos de redugdo de emisséo
de gases.

Biodiversidade e
ecossistema

Usuaria de areas de grande
interesse para conservacao,
atuando principalmente nos
biomas cerrado e mata
atlantica. Preserva 34% do
cerrado e 66% da mata
atlantica.

Iniciou em 2012 a Parceria Empresarial
pelos Servicos Ecossistémicos que tem
uma ferramenta que avalia 0 impacto e a
dependéncia de um empreendimento em
relacdo aos servicos ecossistémicos
disponiveis. Assinatura do protocolo
com intencdo de criacdo da Reserva
Votorantim, com cerca de 35 mil
hectares preservados pela Votorantim ha
50 anos.
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4.2 .4 Sustentabilidade social

A estratégia de consulta a stakeholders foi incluida ao processo de planejamento
estratégico de 2012 da empresa para contribuicdo na definicdo dos temas materiais e para o
“aprimoramento da organizagdo”. Ao final de 2011 e no primeiro semestre de 2012 foram
realizadas entrevistas com apoio de uma consultoria com o objetivo de colher impressdes que

pudessem servir de subsidio para adequacdo dos temas materiais da empresa.

Essa primeira consulta envolveu alguns publicos, além do interno, de
relacionamento com a Votorantim: investidores institucionais, especialistas, setor
financeiro, midia, governos, 6rgdos publicos, terceiro setor (ONGS) e associa¢des de
classe. Foram realizadas 51 entrevistas. (VOTORANTIM, 2013, p. 57)

Além dos nove temas materiais definidos, o primeiro processo de consulta de
stakeholders também resultou em outras questdes, como legislacdo, identificacdo de queixas e
conflitos, entre outros, que sdo analisados para que posteriormente sejam tratados nos
planejamentos dos proximos anos. A empresa aponta que fard este processo de consulta a
cada dois anos, com diferentes publicos, para que as informacfes sejam constantes
colaboradoras do aperfeicoamento das ac¢des e atuacdo da organizacéo.

Na figura 7 podemos ver o nivel de importancia dos temas apontados na consulta
de stakeholders, tanto para a empresa como para o0 publico de relacionamento. O
envolvimento da comunidade e o desenvolvimento local sdo dois assuntos tratados entre os de

maior importancia para ambos.
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s = » Uso sustentivel de recursos
. NP . * Sucessao « Prevencio d luics osts
T T e i } » Mecanismos de identificacio = I?:g::asa poluigao & gestao

= Contribuico para o desenvolvimento e solucao de queixas e conflitos « Envolvimento da comunidade
Industrial brasilero = Capacita¢io de empregados
= Impactos econdémicos indiretos » Desenvolvimento local

= Saide financeira e capacidade
» Consumo sustentavel de captacao de recursos

+» Garantia dos direitos do trabalhador = Gestao de impactos na biodiversidade
» Mudancas climaticas

= Combate a cormupcao = Sadde e seguranca do trabalhador /
= Respeito aos direitos e costumes Riscos e acidentes de trabalho

- Praticas de remuneraco para gestores
- Investimento social
+ Protecdo a salide e seguranca
do consumidor
- Protegdo e privacidade de dados
do consumidor
» Atendimento ao consumidor
» Praticas contratuais justas

NIVEL DE IMPORTANCIA PARA AS PARTES INTERESSADAS EXTERNAS

NiVEL DE IMPORTANCIA PARA A EMPRESA

Figura 7 - Temas prioritarios para a empresa e para a comunidade segundo consulta a stakeholders

4.2.4.1 Relacionamento e desenvolvimento de comunidades — Investimento Social

A Votorantim esta presente em mais de 300 localidades, e suas operacGes
“geram impactos e oportunidades para o desenvolvimento socioeconémico local.”
(VOTORANTIM, 2013, p.57). O Instituto Votorantim é o responsavel pelo Investimento
Social Externo que sera feito para o relacionamento e o desenvolvimento das localidades em
que a empresa estd inserida. O |Instituto trabalha em parceria com a geréncia de

Sustentabilidade e também avalia e faz a gestdo dos impactos sociais:

Balanco Investimento Social em 2012

Valor total de investimento social R$ 65,9 milhdes (crescimento de 11% em
relacdo a 2011)
Valor de recursos proprios R$ 51,5 milhdes

Valor de recursos incentivados em apoio a | R$ 14,4 milhdes
politicas publicas

Numero total de projetos apoiados 204 projetos sociais

Numero total de beneficiados 1,3 milhdo de pessoas

v
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O trabalho do Instituto € realizado com as seguintes frentes:

» Direcionamento e suporte técnico aos Negocios para o diagnéstico, planejamento e
monitoramento de sua atuacédo social.

* Desenvolvimento de tecnologias sociais.

* Apoio a projetos.

* Geragao de conhecimento e produgao de contetido.

Fonte: Relatério de Sustentabilidade 2012

INSTITUTO VOTORANTIM

QUALIFICAR FACILITAR ESTIMULAR MONITORAR
Conceito Ferramentas Recursos Metas
Estratégia Capacitacoes Incentivo Indicadores

Planejamento ArticulacGes Reconhecimento Feedback

UNIDADES DE NEGOCIO

Outros

INVESTIMENTO SOCIAL investimentos
EXTERNO e acoes do
Negacio

COMUNIDADES

Figura 8 - Papel do Instituto Votorantim

4.2.4.2 Processo de planejamento do Investimento Social Externo (ISE)

A gestdo de Investimento Social Externo envolve além do Instituto
Votorantim, liderancas e funcionarios do negdcio e da localidade, e também as parcerias da

comunidade, cada um com suas atribui¢bes. A Figura 9 — Atribui¢des dos envolvidos com a
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gestdo do ISE, mostra como esta definido o papel de cada um. Presentes na localidade estdo a
Lideranca de Operacdo, que é o Gerente Geral da Unidade da Votorantim, e o Gestor Local
do ISE, que € o Comunicador da Unidade. Estes estdo em contato direto com o Parceiro
Externo, que séo as instituicdes e organizacbes parceiras da Unidade para o desenvolvimento
dos projetos apoiados. Sao pecas chave do planejamento de ISE ja que conhecem a realidade
local, convivem com a comunidade e monitoram de perto o resultado das acGes propostas aos
projetos.

O processo de planejamento estratégico de Investimento Social Externo acontece
anualmente, assim como o0 planejamento estratégico de todas as areas do grupo. Ele
contempla uma visdo de longo prazo para a sustentabilidade, tomando o investimento como
impulsionador de transformacéo local para desenvolvimento econémico e social. Segundo o
Guia de Investimento Social Externo, ndo se trata apenas de prospeccdo de projetos, mas de

definicdo de estratégias para guid-los rumo a sustentabilidade.

O planejamento deve estar alinhado as expectativas da diretoria, portanto,
anteriormente ao inicio das etapas de planejamento das Unidades, as liderangas corporativas
analisam as necessidades do grupo para direcionamento dos investimentos. Esta analise vai
desde contexto econémico, se é favoravel ou ndo para aquele negécio naquele ano, vontade
dos acionistas, localidades cuja atividade desenvolvida causa grandes impactos
socioambientais, localidades com maior dependéncia da empresa ou com problemas
socioecondémicos mais agravados. Aqui sdo definidas quais as localidades em que a
Votorantim atua sdo estratégicas e prioritarias para realizar investimento. Este primeiro
processo pode ser considerado uma definicdo de estratégia de utilizagdo da préatica da

responsabilidade social para o alcance da licenga social.
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Atribuicoes

B Define diretrizes, processos e ferramentas;
v B Apoia as UNs na elaboragao da estratégia, implantagao das diretrizes e avaliagdo dos projetos;
st B Acompanha, sistematiza e dissemina resultados para o Grupo;
Votorantim : ,pa i A . P G
® (ria sinergia e dissemina as melhores praticas;
B Promove articulagées com parceiros estratégicos.
B Responsaveis pela estratégia de sustentabilidade do Negocio (aspectos econdmico, social e
ambiental);
CEO e Diretor de B Apropriam-se das diretrizes do ISE para orientar o Negocio;
Operacao B Criam condigGes para que as diretrizes sejam aplicadas;
B Validam a estratégia do ISE na Unidade e acompanham resultados avaliando o impacto no
Negacio.
B Faz a interface com o Instituto Votorantim;
B Apropria-se das diretrizes do ISE para orientar as operagoes locais;
® Elabora a estratégia de aplicagdo do ISE de acordo com a estratégia do Negocio e as
Coordenador . .
& caracteristicas de cada localidade;
Corporativo » -
B Monitora a execugao e os resultados do ISE no dmbito da UN;
B Sensibiliza os lideres locais em cada UN operacional e garante a ades3o deles;
B Motiva e reconhece o trabalho do gestor local.
®  (ria condigoes para que as diretrizes sejam aplicadas;
Lideranca da B Participa do desenho da estratégia de aplicagdo do ISE no territério;
Operacao B Valida a proposta de investimento social local e acompanha os resultados, avaliando o impacto
(Gerente Geral) no Negécio e na comunidade;
®  (ria condigdes para o trabalho do gestor local, incentivando-o e reconhecendo seu desempenho.
B Apropria-se das diretrizes do Investimento Social Externo da Votorantim;
B Mapeia o contexto local (interno e externo), propondo prioridades para o ISE na localidade,
com o apoio da Lideranga Local e das areas responsaveis pelo relacionamento com a
comunidade;
Gastos B Estabelece o didlogo com as organizages proponentes e liderangas comunitarias com vistas a
Local do ISE E ” .
prospecgao de projetos;
B Seleciona e indica projetos de acordo com a aderéncia as diretrizes e visdo territorial;
B Monitora a realizagdo dos projetos e preenche semestralmente o Relatdrio de Visita no
sistema GPSV.
B Apropria-se das diretrizes do Investimento Social Externo da Votorantim;
B Apresenta proposta de parceria para a Votorantim por meio do Formulario de Inscrigdo no
) sistema GPSV;
Parceiro Externo " i .
= 7 B Realiza o projeto, conforme acordado;
(projetos apoiados) . : A
B Preenche semestralmente o Relatério de Monitoramento no sistema GPSV;
B Envolve o Gestor Local do ISE nas principais atividades do projeto e o mantém informado

sobre resultados e eventuais alteragoes nas atividades previstas.

Figura 9 - Atribui¢Ges dos envolvidos com a gestdo do ISE
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E Figura 10 mostra quais sdo os 5 direcionadores para o Investimento Social

Externo.

Localidades estratégicas: priorizar os municipios ou
regides a serem contemplados no Planejamento do ISE a
partir da estratégia da Unidade (impactos e influéncia da
operacao, criticidade dos indicadores sociais, necessidade de

relacionamento com publicos locais etc.)

Demandas concretas: identificar desafios e oportunidades para
atuacdo do ISE nas localidades estratégicas a partir da realizacao

de uma analise consistente do contexto local.

Foco: estabelecer, frente as demandas concretas identificadas, a
prioridade para incidéncia do ISE, direcionando os investimentos

para as melhores respostas a essas demandas.

Gestdo: considerar, na definicdo dos investimentos, a
disponibilidade de recursos humanos para o acompanhamento
das acoes. Nenhum investimento realizado podera prescindir de

um funcionario responsavel por seu acompanhamento.

Visdo de longo prazo: estabelecer um compromisso com o
foco selecionado por periodo suficiente para gerar, de fato,

impactos sociais permanentes e transformadores, que possam ser

monitorados pela evolucdo de indicadores.

Figura 10 - Direcionadores para o ISE

O primeiro direcionador é uma decisdo a nivel corporativo, 0s outros quatro
direcionadores fazem parte do processo de planejamento das Unidades, que contempla dez
etapas, distribuidas entre levantamento de informacdes, avaliacdo de oportunidades e gestdo

de parcerias, conforme tabela a seguir.
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1 | Desafios de Sustentabilidade
Levantamento Diretrizes do ISE

de Mapeamento das a¢bes da Unidade na
Informacgdes Comunidade

N

w

4 | Capacidade Operacional da Unidade
N 5 | Prioridades Locais
Avaliagéo de -
Oportunidades 6 | Mapade Parce!ros
7 | Selecdo de Projetos
x 8 | Formalizagdo de parceria
Gestao_de 9 | Acompanhamento e avaliacdo
Parcerias

10 | Continuidade da parceria

Levantamento de informacdes

1- Desafios de sustentabilidade

Nesta etapa os principios de sustentabilidade, apresentados no perfil do grupo
Votorantim, devem ser aplicados a realidade da localidade. “O desafio € minimizar riscos e
maximizar oportunidades (sociais, ambientais e econdmicas), tanto para as empresas, quanto
para a sociedade.” (Guia ISE, 2013, p. 37). O grupo adota uma reflexdo estratégica de que
“uma sociedade desenvolvida oferece mais oportunidades e menos riscos para o0

desenvolvimento dos negécios” (Guia ISE, 2013, p. 37).

A presenga do Grupo Votorantim em um territério, por meio de um de seus
Neg6cios, representa uma oportunidade potencial de fomento e apoio ao
desenvolvimento local. Para além do pagamento de impostos, a instalacdo de uma
unidade da Votorantim propicia um movimento de crescimento econdmico: cria
empregos, desenvolve fornecedores locais, atrai outros negdcios para a regido,
contribui para o incremento da infraestrutura, entre inlmeros outros
desdobramentos. (Guia ISE, 2013, p. 37)

2- Diretrizes do ISE
As diretrizes do ISE (Figura 11) falam sobre principios, préaticas e objetivos. Os
principios regem que o planejamento seja feito a partir do conhecimento da realidade local
buscando sempre o engajamento da sociedade, difundido a ideia da interdependéncia, em que
empresa e comunidade sdo responsaveis pelo desenvolvimento da localidade. Esta pratica

combate o assistencialismo, j4 observado no passado, onde era comum demandar a
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responsabilidade somente para a organizacdo. A empresa atenta também que ela ndo assume o
papel do Estado no suprimento de suas obrigacdes e ainda ndo utiliza o investimento social

como contrapartida as suas obrigacoes legais.

O ISE néo ¢é responsavel por equacionar todas as demandas da comunidade ou do
Negdcio. Deve-se atentar para que ele ndo substitua o papel do Estado em
investimentos publicos (como na construcdo de escolas ou no pagamento de salarios
de professores) ou se confunda com recursos de agdes obrigatorias da empresa
(como reducdo de impactos ambientais ou capacitacdo de funcionarios). (Guia ISE,
2013, p. 39)

As préaticas devem manter uma coeréncia com o discurso e a empresa deve atuar

como agente indutor, articulador e catalisador do desenvolvimento local, que € objetivo do

ISE.

Principios
(o que guia a acao)

Praticas
(modo de operar)

Objetivos
(o que
queremaos gerar)

Conhecimento da
realidade local

Engajamento da
comunidade

Alinhamento e
articulagao

Manter coeréncia entre
discurso e pratica

Atuar como agente
indutor e articulador

Atuar como agente
catalisador

Aumento do
capital social

Desenvolvimento
econdmico

Conservagao dos
recursos naturais

Mapear os impactos do negocio, o contexto — econdmico, social
e ambiental — e as potencialidades e vocagdes locais como ponto
de partida.

Considerar as demandas das comunidades por meio de processos
de engajamento e participacao democratica.

Buscar alinhamento com as politicas plblicas e fomentar a
articulacao inter-setorial, sem sobrepor papéis e compartilhando
responsabilidades.

Mobilizar ativos do negocio promavendo sinergias entre a rotina
da operacio e as estratégias de desenvolvimento local.

Aproveitar a importancia estratégica de lideranca e a forga
indutora e articuladora da empresa para fomentar processos de
desenvolvimento local.

Mobilizar recursos especificos e utilizar o Investimento
Social Externo como apoio catalisador e estruturante do
desenvolvimento local.

Promaover direitos e a construgao democratica de um projeto de
futuro comum.

Promover atividades econdmicas viaveis e competitivas que
ampliem a geragao e distribuicdo de renda na localidade.

Valorizar o patriménio ambiental e promover o uso sustentavel

dos recursos naturais locais.

Figura 11 - Diretrizes do ISE
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Além de aplicar as diretrizes, nesta etapa é importante conhecer as linhas de atuacao

em Investimento Social Externo, com os programas e tecnologias préprias, definidas pelo

Conselho do Instituto Votorantim. Elas foram “desenhadas a partir da analise de politicas

publicas, indicadores sociais e projetos de referéncia” (Guia ISE, 2013, p. 16).

Acoes voltadas ao publico
jovem (de 15 a 29 anos) nas
dreas de educagao, trabalho,
cultura, esporte e direitos

Incentivo a cadeias
produtivas locais,
visando a geragao de
trabalho e renda

Fortalecimento da capacidade Promogao do didlogo social e
de gestdo de organizacées interagdo com os demais setores da
sociais e de gestao publica sociedade, por meio de engajamento
local e canais de relacionamento

Figura 12 - Modelo de estratégia para desenvolvimento territorial

A mandala contempla as frentes de atuacdo do Instituto, nas quais a estratégia

territorial precisa se encaixar. O grupo Votorantim busca com o investimento social externo

atuar para o desenvolvimento do capital humano, do capital institucional, do capital social e

do dinamismo econémico de uma localidade. A porcdo laranja sdo as frentes em que as

parcerias locais podem propor projetos. As outras por¢des sdo indicadas pelo gestor local para

implantacdo na localidade quando ele detecta a necessidade destes investimentos através do

mapeamento.
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QU2 | APOIO A PROJETOS TECNOLOGIAS PROPRIAS

Repasse de recursos, préprios ou Aplicacbes de tecnologias desenvolvidas pelo
incentivados, a projetos implementados por Instituto Votorantim efou Unidades de Negocio
_D_e*fim_ca_o _______ organizagdes sociais. {em parceria com organizagbes ou consultorias

externas), oferecendo metodologias j3
consolidadas em manuais e praticas anteriores.

Programa de Educagio B VA — Apoio ao Estatuto da Crianga e do
Programa de Trabalho Adolescente

Programa de Cultura Parceria Votorantim pela Educacao (PVE)

Programas e
tecnologias

Programa de Esporte Futuro em Nossas Maos

Programa de Fomento a Cadeias Evoluir

Produtivas Engajamento com Partes Interessadas

Programa de Qualificag3o de Organizagbes

Programa ReDes

Figura 13 - Linhas de atuacdo

3- Mapeamento das a¢bes da Unidade na comunidade

Nesta etapa faz-se um levantamento dos projetos apoiados em anos anteriores, a
avaliacdo de seus resultados, pontos de melhoria e potencial de tornar-se sustentavel, ou seja,
amadurecer a ponto de ter continuidade independente dos recursos oferecidos pela empresa.
Outro levantamento € feito, buscando projetos de outras areas da empresa, principalmente a
area de Meio Ambiente, que mantém um relacionamento com a comunidade. Esta pratica é
adotada como forma de tentar padronizar o investimento e relacionamento social, e avaliar a
continuidade de apoio a projetos que ja existem.

4- Capacidade Operacional

Aqui se pretende avaliar a capacidade operacional para gestdo das acdes de apoio.
Refere-se “a qualificacdo e dedicacdo dos funcionérios que serdo responsaveis pela selecéo,
acompanhamento e avaliagdo dos projetos ISE” (Gui ISE, 2013, p. 42). Como indicado no
quadro de atribui¢bes dos envolvidos com o ISE, o Gestor local tem atividades fundamentais

para o0 bom planejamento e desenvolvimento das praticas de investimento social.
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As estruturas organizacionais das areas de Comunicagdo variam entre 0s negocios
do grupo Votorantim. No ambito corporativo do negocio, geralmente as coordenacfes de
Comunicacdo Interna e Comunicacdo Externa respondem a geréncia de Comunicacdo, que
responde a uma diretoria de Desenvolvimento Humano Organizacional (DHO), o antigo
Recursos Humanos (RH). A coordenacdo de Responsabilidade Social passou a responder para
a geréncia de Sustentabilidade em alguns negdcios recentemente. No ambito das Unidades, a
contratacdo de jovens profissionais que assumem as areas como analistas, e ndo consultores,
ndo respondem a Geréncia Geral, e sim as geréncias ou coordena¢des de DHO das Unidades.

Além das atividades de gestdo de area, 0 Comunicador da Unidade €é responsavel pela
Comunicacdo Interna, Externa e Responsabilidade Social. Recebe demandas da Unidade e
também corporativas das trés frentes. As equipes sdo reduzidas, compostas geralmente pelo
Comunicador, um estagiario e um menor aprendiz. Esta formacdo pode ser diferente em

algumas Unidades.

Avaliacdo de Oportunidades
5- Prioridades Locais
Nesta etapa comeca um trabalho de pesquisa para mapear as oportunidades de
desenvolvimento do municipio, as demandas do negdcio e da comunidade, avalia-las e
priorizé-las com “foco na geragdo de valor para o Negdcio e para a comunidade” (Guia ISE,
2013, p. 44). As demandas sdo muitas e por isso a anélise é criteriosa e leva em consideracéo

0 ponto de vista de ambos.

Do ponto de vista da comunidade, a analise deve se basear: (1) nos indicadores
sociais do municipio, (2) no desempenho das politicas puablicas e (3) em
informacdes colhidas junto a instancias representativas locais. Do ponto de vista da
empresa, a analise deve considerar: (1) os desafios de sustentabilidade da Unidade,
(2) as diretrizes do ISE, (3) o histérico de relacionamento da empresa com a
comunidade e (4) as demandas de engajamento com partes interessadas. (Guia ISE,
2013, p. 44)
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Para compor a base de dados é feita uma analise do cenério interno e externo. Sao
realizadas pesquisas e estudo de relatorios de analise de infraestrutura, gestdo publica,
qualidade dos servicos publicos, entrevistas com stakeholders, tanto internos quanto externos,
e ainda anélise dos indicadores dos objetivos do milénio em relacdo a localidade com as
informacdes contidas no Portal ODM (http://www.portalodm.com.br/), que traca o perfil de
cada cidade em relagdo a cada objetivo. Com estas informacdes em maos, monta-se uma

planilha de desafios e oportunidades (veja na figura 15 — Priorizacao de temas locais).

Foco da Estratégia ISE

EMPRESA
Dar suparte @
estratégia definida pela
empresa na localidade

COMUNIDADE
Atender demandas de
alta prioridade para a

comunidade local

GOVERNO
Articular-se com as
politicas pilblicas
existentes na localidade

Figura 14 - Interse¢do entre comunidade, empresa e governo para defini¢cao de foco do ISE
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Figura 15 - Priorizagdo de temas locais

6- Mapa de parceiros

O Gestor local do ISE faz um levantamento de potenciais parceiros que podem

contribuir com a implantacdo e desenvolvimento de projetos conforme temas prioritarios
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definidos na etapa anterior. Podem ser ONGs ou Instituicdes locais que se enquadram nas
linhas de atuacdo do Instituto e que estejam qualificadas para a gestdo, além de possuirem
todos os documentos legais exigidos. Os potenciais parceiros serdo cadastrados no sistema
GPSV — Gestdo de Projeto Social Votorantim, que armazena todos os dados de apoio que a
Unidade ja realizou. O Gestor local entdo envia uma carta-convite para o parceiro para que ele

proponha projetos que consigam atender os temas prioritarios definidos.

7- Selecéo de Projetos

Além de avaliar os projetos propostos, 0 Gestor local fara a prospeccéo de novos
projetos e a indicacdo de implantacdo de tecnologias proprias caso sejam necessarias para
atingir um objetivo de temas priorizados. Serdo selecionados projetos que “melhor atendam a
estratégia local e estejam alinhados as diretrizes do ISE”. (Guia ISE, 2013, p. 51). A escolha é

feita com base nas trés situacdes do quadro.
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Situacdes 0 que pode ser feito O que devo considerar
Renovacoes B Encerrar a parceria B Os resultados alcangados pela agdo no dltime ano
Projetos e Tecnologias B Avaliar a proposta de renovagao B O tempo da parceria
apoiadas atualmente ) o ) _ .
W Validar a continuidade (para projetos B O alinhamento das aghes em curso com as
contratados com intengdo de apoio diretrizes do ISE para o préximo ano (mais
por mais de um ano) detalhes na Etapa 10)
Novas Demandas B Apoio 3 projetos: avaliar a proposta B O mapeamento de agdes da Unidade na
Projetos e Tecnologias de apoio comunidade
solicitados a partir das . L ) . _ _
prioridades locais ®  Tecnologias proprias: formalizar B A capacidade operacional da Unidade
com o Instituto a demanda pela B O alinhamento as diretrizes do ISE e as
implementacdo da Tecnologia prioridades locais
Pedidos Avulsos B Dedinar as doagdes e as solicitagbes B O plangjamento do ISE como o canal oficial e
SDHCJIGI;'?ES de apoio e de apoio nio alinhadas ao foco do ISE linico para a selecio de projetos sociais
de doagdes recebidas . ) ) - N )
durante o ano Convidar as propostas alinhadas (a0 As doagdes como formas pentuais e
foco do ISE e as prioridades locais) assistencialistas de apoio (devem ser
para inscrever projetos no GPSV substituidas por ages estruturais e
transformacdes)

Figura 16 - SituacGes para sele¢do de projetos sociais

Gestdo de Parceria

8- Formalizacdo de parcerias

Apos definicdo de quais serdo as parcerias para apoio, € preciso verificar a
regularidade das organizacGes proponentes e definir junto com elas as metas e contrapartidas
dos projetos. Esta fase é importante pela definicdo das atividades que levardo ao resultado
esperado para atingir as prioridades levantadas nas etapas de avaliacdo de oportunidades. O
parceiro deve ter conhecimento de todas as diretrizes do Instituto. Ele preenche no sistema
GPSV um plano de trabalho que detalha todas as atividades que serdo realizadas, quantos
beneficiados serdo contemplados pelo projeto, quais serdo os custos, metas e prazos. Este
material servira de apoio para 0o acompanhamento do Gestor local, caso o projeto seja

aprovado, para que ele faca os relatorios de monitoramento e envie a instancia corporativa.

O Termo de Parceria seré redigido com todas as condigdes, deveres e obrigacGes

da empresa e do parceiro, e serd assinada pelos acionistas do grupo Votorantim. Tera duracéo
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de um ano podendo ser renovado de acordo com os resultados avaliados no final deste

periodo.

9- Acompanhamento e avaliacdo

O gestor local possui a atribuicdo de acompanhar as atividades de cada projeto
aprovado diariamente e enviar relatério de avaliacdo semestralmente. O parceiro também tem
essa atribuicdo, podendo desta forma avaliar o trabalho do Gestor local, o relacionamento da

empresa e ainda sugerir melhorias tanto no escopo do projeto quanto no relacionamento.

10- Continuidade da Parceria

Consolidam-se as avaliagOes feitas durante o ano e direciona-se a parceria para
encerramento, avaliacdo da proposta de renovacédo e continuidade, se for o caso de renovagéo
de contrato para apoio de mais um ano. O direcionamento depende de trés variaveis,
resultados alcancados, tempo de parceria e alinhamento as diretrizes do ISE e prioridades

locais.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo contribui para uma reflexdo dos profissionais que ja estdo no
mercado e dos jovens em formacao acerca do panorama atual da Comunicacdo Empresarial.
Autores, como 0s que embasaram este trabalho, corroboram com seus estudos a afirmacéao de
que o setor deixou de ser operacional ha algum tempo. Seu carater estratégico pode ser visto
na tratativa de questdes como sustentabilidade e na obtencdo da licenca social, que é téo
essencial para que as empresas realizem suas atividades quanto outras licengas ambientais

regulamentadas em lei.

No caso da Votorantim, empresa tomada para estudo neste trabalho, a constituicdo
do planejamento estratégico baseado na sustentabilidade e nos Temas Materiais e, ainda, a
metodologia desenvolvida para a pratica da responsabilidade social, mostram uma
preocupacdo com a estruturacdo de estratégias de relacionamento com os publicos, sejam eles
internos ou externos. Da-se importancia as influéncias que estes segmentos tém sobre suas

atividades e entende-se seu o poder de veto.

A identidade do Grupo é bem definida, o que contribui para a formacdo de uma
imagem e reputagéo fortes. Tem um sistema de gestdo estruturado, com diretorias e comités
especificos para cada area, inclusive para a sustentabilidade, que estd sendo inserida no
contexto de todas as decisdes, permeando todas as areas da organizacdo. E considerado um
desafio pela diretoria, 0 que mostra o entendimento pela complexidade do tema e a
necessidade da seriedade e da ética ao tratd-lo. Tem uma diretriz clara de relacionamento com
seus funcionarios, mostrando preocupacao primordial com a seguranca e saude, mas também

buscando desenvolvimento e reconhecimento de pessoas. Considera a legislagédo ambiental e
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mostra uma preocupacao além da regulamentacdo, desenvolvendo projetos que minimizem ao

maximo 0s impactos causados pelas suas atividades.

No &mbito social, o processo de Planejamento do Investimento Social Externo é
denso e estruturado, considerando ferramentas de organiza¢Bes nacionais e 6rgdos mundiais
para a composicdo de estratégias. A consulta a stakeholders para a constituicdo dos Temas
Materiais foi um grande avango no relacionamento e no planejamento das a¢des da empresa.
O empoderamento e divisdo de responsabilidades contribuem para a constituicdo de um plano
de investimento social transparente e que de fato ird& promover o desenvolvimento da
sociedade. Levando em consideracdo os Niveis de Cidadania Organizacional citados no
capitulo 2, é possivel considerar que a empresa esteja no nivel 4 pela ineréncia da

responsabilidade social na génese da organizacao.

O relacionamento humano é pauta para os profissionais de comunicacdo, e aqui
abre-se espaco para questionamentos a cerca da formacdo superior e do que vem sendo
praticado por profissionais que ja atuam no mercado ha algum tempo. A inclusdo de
antropologia e sociologia na grade dos cursos certamente assume o papel de cumprir com a
formacdo humanistica necessaria para a compreensdo das relagcbes humanas, mas dada a
importancia destas relacdes para Comunicacdo Empresarial, talvez devessem ter mais espago
nas grades, ou ainda a inclusdo de outras disciplinas humanisticas que pudessem oferecer

mais subsidios para a prética dos futuros profissionais.

Pode-se refletir ainda sobre a qualificacdo dos profissionais que ja atuam no
mercado. Jovens ou experientes, precisam buscar expandir o conhecimento para melhorar o
desempenho e ascender na carreira, reciclando ideias de forma a contribuir com a empresa de
maneira assertiva. Uma barreira para esse progresso tem sido a estruturacdo das areas de

comunicagdo, que muitas vezes contam com poucos profissionais e hd a sobrecarga de
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trabalho. N&o sé o profissional, mas as empresas também perdem com isso. O funcionario ndo
consegue desenvolver outras atividades de crescimento pessoal e as empresas ndo tem uma
entrega completa e de qualidade, da forma como deveria acontecer para o alcance das metas.

O recurso humano € um item a ser considerado nos processos de planejamento estratégico.

A sustentabilidade, um tema “da moda”, também ¢ pauta de estudo para
profissionais da comunicacgdo. Os desafios do ser sustentavel e comunicar a sustentabilidade
sdo metas do comunicador. A sustentabilidade é uma ferramenta de relacionamento, pois ela é
considerada pelos publicos na formagdo da imagem organizacional. Por isso ela é também
ferramenta para alcance da licenca social. Esta € um conceito que deve ser estudado e

estruturado, ndo mais pode ser embasado na préatica da responsabilidade social.

A sociedade cobra atuacdo das empresas muitas vezes de maneira errada, pedindo
aquilo que elas podem fazer de maneira assistencialista, solucionando o emergencial sem
pensar no longo prazo. A razdo de a responsabilidade social ndo ser bem pratica pelas
organizacdes também é culpa da sociedade. E papel da populacdo contribuir para a aplicacdo
desta pratica em sua localidade. Dai a necessidade de regulamentacdo para praticas sociais, da
mesma forma que ha para as ambientais. Esta tentativa aconteceu com o projeto de lei
proposto em 2003, que estd arquivado. A regulamentacdo é necessaria para evitar praticas
abusivas e garantir o desenvolvimento da sociedade como contrapartida aos lucros privados.
A constituicdo desta legislacdo deve conter elementos para cobrar a transparéncia das acdes
sociais praticadas pelas organizagdes, impondo limites pela fiscalizacdo e fornecendo

subsidios para o julgamento popular.

Para as empresas o desafio € pensar na responsabilidade social como possibilidade de
transformacio de desenvolvimento de comunidades. E preciso convergir os interesses da

organizacdo com as necessidades da populacdo, de maneira a buscar um investimento nao
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esvaziado. O assistencialismo teve seu lugar no passado, mas ele agora ndo consensa com a
sustentabilidade. Planejar as acdes sociais com base em dados estatisticos, pesquisas, definir
metodologias que contemplem a participacdo da sociedade nestas decis@es, buscar apoio de
organizacbes especializadas, sdo caminhos para a estruturacdo de uma politica de

responsabilidade social eficiente.
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7 ANEXOS

1- Portfolio de negdcios do Grupo Votorantim

RO ————————————————————————————————————————————————————————————————
05 NEGOCIOS DA VOTORANTIM INDUSTRIAL (VID)

Negécios Produtos / servigos Aspiragao

Votorantim Omento, Concreto, Agregadios (pedra britada Manter-sa como uma das maiores empresas

Cimentos e areia) @ Produtos Complementares (argamassa, de materiais de construcio no mundao, por meio

V] «cal hidratada, cal de pintura, blocos, pisos, cmento da verticalizacio do negdcio & da diversificacao
branco e calcario agricola). geografica, utizando referéndas que garantam

rentabilidade sustentivel
Viotorantim Adurninio, Zinco, Miquel, Cobre, Prats, Indio Metslico, = Zinco: Estar entre os principais produtoras
Metais (VM) Canvao Metalirgico, Cobalto, Cadmio, Sulfato de Sodio i

Anidro, Sulfato de Cobre. Chido de Zinco, Addo Sulfiinon,
P& Calcirio e Concentrados Minerais.

de menor Custo & COm presenca

global.

= Niguel: Aumentar a competitividade dos ativos
2 ampliar a base de reservas minarais.

* Aluminio: Ser lider no mercado de aluminio
primario, downstream e reciclagem no Brasil.

+ Mineracao: Avaliar oportunidades e desenvolver
ou aumentar exploracao.

Ser uma empresa representativa no mencado de agos
longos na América Latina.

Votorantim Autogeracan de ensngia. {Contribuir para o aumento da competitvidade

Energia (VE) dos Megados, gamntindo o suprimento di enangia
alétrica e de gds natural com pregos competitivos
& riscos administrados.

Fibria Celulosa. Manter-se lider de mencado e se tomar fomecedor
preferendial de grandes dientes.

Citrosuco Suco de laranja Consoiidarse como lider do setor de suco de laranja.

(natural e concentradao).

Fonte: Relatorio Integrado de Sustentabilidade 2012 - Votorantim
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2 — Aplicagéo no dia a dia dos produtos e servi¢os do Grupo Votorantim — Parte 1

Bicicletas mais leves
sao feitas de aluminio.

A aplicacao de nossos produtos e servicos

Nossos produtos e servigos sao encontrados em variadas aplicacdes no dia a dia,
como construcdes em geral, obras de infraestrutura, telhas, caixas d'agua, pisos,
carros, avides, torres de eletrificacdo, maquinarios industriais, portoes, correias
de bicicletas, lavouras, filtros solares, detergentes, geladeiras, fraldas descartaveis,
cosméticos e diversos outros itens do cotidiano de todas as pessoas. 0 i

na formulagao de produtos
de maquiagem.

de zamag, liga de aluminio,

f -
: cobre, ZiNCo e magnésio ‘
Os postes metalicos,

em geral, s3o galvanizados N
com Zinco.

0 zamac (liga de aluminio,
Pneu contém éxido cobre, Zinco e magnésio)
de zinco, e rodas sao esta em pegas fundidas

fabricadas com aluminio.

Energia movimenta
as inddstrias, o comércio
e as residéncias.

Produtos de ago,

tais como vergalhoes
em barras ou rolo,
cantoneiras e arames
sao usados em diversos
tipos de construgao.

e———

a2

——y e

Cimento, concreto, argamassas e agregados
sao usados nas construgoes em geral

= W

T

=—

=

=g

Fonte: Relatorio Integrado de Sustentabilidade 2012 - Votorantim
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2 — Aplicagéo no dia a dia dos produtos e servi¢os do Grupo Votorantim — Parte 2

O aluminio esta presente
na fuselagem de avioes,
Onibus e automdveis

O concreto para pavimento
tem alta durabilidade.

Aluminio é utilizado na
fabricacao de fios e cabos

A tinta dos eletrodomésticos contém
ZiNnco e suas pe¢as sao galvanizadas
com Zinco ou niquel

O suco de laranja é embalado em caixas
de papel de celulose e revestidas com folha
de aluminio

de uso geral sao produzidos
com celulose

O éxido de Zinco é usado em
fertilizantes destinados a agricultura

O calcario agricola é utilizado na
correcao da acidez do solo

Pecas automotivas

podem conter Zinco,
niquel e aluminio

Fonte: Relatorio Integrado de Sustentabilidade 2012 - Votorantim



