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Resumao: Este artigo aborda como as corporagdes podem encontrar na Dimensdo Social da Comunicacdo
Organizacional caminhos para a promocdo de Cidadania e Educagio no universo empresarial
através do desenvolvimento da sua Responsabilidade Social. Este estudo se caracteriza como
bibliografico e exploratdrio.
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Abstract: This article discusses how corporations can find in the Social Dimension of Organizational
Communication ways to promote Citizenship and Education in the business universe through
the development of their Social Responsibility. This study is characterized as bibliographic and
exploratory.
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Resumen: Este articulo discute como las corporaciones pueden encontrar en la Dimensién Social de la
Comunicacion Organizacional formas de promover la Ciudadania y la Educacion en el
universo empresarial a través del desarrollo de su Responsabilidad Social. Este estudio se
caracteriza por ser bibliogréfico y exploratorio.
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Introducao

A sociedade contemporanea desenvolve-se ao longo das décadas acompanhada de
expressivas transformagdes. Estas acontecem no dmbito comunicativo, social, politico,
econémico e cultural, provocando o surgimento de novas formas de interacdes e
relacionamento entre as organizagdes' e os seus publicos de interesse. E diante desta
realidade, contextualizada por disputas mercadoldgicas acirradas, que as empresas
percebem a necessidade de ampliar o seu campo de atuacdo e buscam direcionar esforgos
e projecdes para além da obtencdo de resultados meramente financeiros. Desse modo,
observa-se que desde a década de 1990 elas passam a direcionar o seu olhar para um
campo de atuacdo mais humano e cidaddo, que pode ser amparado pelas possibilidades
ofertadas pela dimens&o social da comunicagdo organizacional.

Kunsch (2009) infere que a comunicacdo organizacional tem conguistado um
lugar relevante no universo empresarial, se caracterizando como uma area de maltiplas
perspectivas, potencializando a comunicacdo para além dos interesses lucrativos e
corporativos. Para a autora, ao tratar a comunicacao e inseri-la na esfera das organizacoes,
o fator humano, por exemplo, constitui um pilar fundamental para as relacdes e para a
prépria construcao social.

Observa-se que foi a partir das necessidades impostas pelo mercado que a
comunicacdo organizacional passou a atuar para além dos limites da corporacao,
buscando criar vinculos entre a empresa e as pessoas envolvidas em diferentes niveis com
a organizacdo: acionistas, funcionarios, clientes, fornecedores — publicos estes que
constituem uma malha complexa de interesses e necessidades. Diante da realidade
presente no pais, onde se encontram tantas caréncias, acredita-se que as corporacgoes,
enquanto agentes sociais, podem desenvolver um papel humanista, cidadao, educacional
e pedagogico direcionado para a vertente social, pois “as empresas ndo podem se julgar
isoladas do sistema social global. Como micro sociedades, tém uma missdo a cumprir e
um compromisso social global, além do negdcio e da obtencao de lucros” (KUNSCH,
2004, p. 106).

Sabe-se que esta ndo € uma proposta facil, pois as organizacées estdo envoltas em
estruturas funcionalistas e tecnicistas que muitas vezes visam apenas o lucro,

dispensando, assim, uma visdo mais humanista. Mas, como destaca Figaro (2009), é
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através dos processos comunicativos que os papéis sociais sdo muito bem delimitados. A
gestdo da comunicagdo, deste modo, pode vir a ser tratada como um processo de
conhecimento. Para Baldissera (2001), as organizacGes ja ndo podem ser entendidas
apenas como resultados dos objetivos e a¢bes dos seus membros. O estudioso avalia que,
antes de tudo, deve-se atentar para o fato de que as empresas sdo produtos e,
concomitantemente, produtoras da sociedade, agindo sobre a sua teia social e
transformando-a.

Ao lado das infinitas possibilidades conferidas pela atuacdo da comunicagdo
organizacional, outra area vem conguistando um espaco cada vez maior perante oS
dirigentes empresariais e comunicadores: a responsabilidade social. Para Vidal (2011),
nos anos de 1990, com o avanco e fortalecimento da sociedade, a abertura da economia
no Brasil e da propria divulgacao das necessidades sociais, as organizagdes passaram a se
preocupar e atuar também na area social.

Visualiza-se que as empresas passam a dar maior atencao a realidade dos publicos
com os quais elas se relacionam, questdes locais e regionais comegam a ganhar dedicacao,
mesmo diante da expansdo desenfreada da globalizacdo, ou seja, o “glocal”", como
acionam Keegan e Green (1999), passa a ser compreendido como algo importante nas
propostas comunicativas. Infere-se que muitas sao as aéreas que podem ser beneficiadas
pelos investimentos empresariais designados para a responsabilidade social, entretanto,

neste trabalho duas areas possuem determinada atencdo: a cidadania e a educacéo.

Organizagdes enquanto agentes promotores de
responsabilidade social e cidadania

As organizagOes sdo nucleos de convivéncia social e empregabilidade que se
caracterizam como agentes sociais que interagem diretamente com as sociedades. Como
pondera Nassar (2012), desde a década de 1990, especialmente nos estudos de
comunicacgéo organizacional realizados no Brasil, pode-se observar como as organizac6es
ampliaram o seu campo de atuacdo frente aos seus publicos de interesse. Reflete-se que
essa realidade se deve ao acompanhamento das evolugdes ligadas a globalizacdo, ao
avanco do capitalismo e ao surgimento de projetos no ambito da responsabilidade,
negdcios e empreendedorismo social. Outro fator decisivo, acredita-se, seria o0 préoprio
estreitamento dos lacos afetivos junto aos publicos ligados a organizacao, sejam eles 0s

internos ou externos.
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De acordo com Baccega (2009), o papel regulador que as empresas exercem na
contemporaneidade tem importancia fundamental na luta pela atribuicdo de significados
sociais. Kunsch (2016) reforca esta reflex&o ao relatar que as organizagdes possuem um
poder na sociedade envolto a novos desafios, pois elas sdo parte integrante de um sistema
econémico global. O que se visualiza agora € que os gestores devem acompanhar de perto
as novas tendéncias sociais no ambito da gestdo e que, acima de tudo, estes devem
desenvolver uma cultura de exceléncia, sempre pensando na qualidade e responsabilidade
institucional da corporacao. Infere-se, assim, que através dessas acdes a empresa firma

uma imagem de envolvimento social diante de seus publicos. Para Hall (2006):

A medida que adentramos um novo século, as empresas se destacam como as
instituicGes mais poderosas do planeta. H& 700 anos era a religido. As
catedrais, as mesquitas e os templos sdo testemunhas da primazia da religido
organizada naquela época. Ha duzentos anos era o estado. Nenhum passeio
estaria completo sem uma visita aos pal&cios impressionantes, as assembleias
legislativas e aos complexos governamentais, 0s quais nos lembram de como
0 governo era centralmente importante na era do iluminismo. Hoje, as
instituicdes mais poderosas sdo as empresas: veja as torres dos escritorios,
bancos e centros comerciais que dominam as grandes cidades. Embora
ninguém negue a importancia permanente e crucial dos governos, da religido e
da sociedade civil, ndo ha davida de que o comércio se tornou uma instituicao
dominante (HALL, 2006, p. 222-223).

Como relata Hall (2006), é visivel o poder e o destaque que as empresas obtém
durante a sua evolucdo ao longo dos anos. Na contemporaneidade, Mardsen e Tonwley
(2001) apontam que as organizagdes se caracterizam como abstragdes dos individuos e
das relagdes sociais estabelecidas entre eles, e que esta realidade acaba incidindo em uma
forma moderna de vida social. Para Chanlat (1993, p. 40), as organizagOes
contemporaneas “‘exercem influéncia cada vez maior sobre as condutas individuais, sobre
a natureza, as estruturas socioecondmicas e a cultura, os que as leva a se transformar em
elementos-chave das sociedades”. O autor ainda sinaliza que dessa forma as corporagdes
contribuem para edificar uma ordem social mundial.

Diante da visdo das reflexdes a partir do didlogo com os autores citados até o
momento, e estando as empresas posicionadas em um cenario mercadoldgico
extremamente competitivo, caracterizado pelo incentivo diario a conquista de metas e
lucros exacerbados, como direcionar o olhar da alta gestéo para investir no ambito social
e cidaddao? Como a dimensdo social exercida pelas organizacOes e pela comunicagéo
organizacional pode atuar para ajudar a transformar as realidades sociais vividas pelas
organizagOes e incentivar as empresas a serem mais humanizadas e responsaveis junto
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aos seus publicos?

As respostas podem ser bem subjetivas e complexas. Muitos posicionamentos
estéio em jogo e, tanto no ambito da responsabilidade social, como no campo
comunicativo, investimentos financeiros terdo que ser projetados e priorizados para o
desenvolvimento das acdes. Tambem se acredita ser imprescindivel que a empresa tenha
nos seus valores a dimenséo social acionada, ou seja, 0s gestores precisam acreditar que
o desenvolvimento humano e social traré retornos, seja ele no &mbito da fidelizacdo dos
relacionamentos junto aos publicos que interagem com a corporag¢do, ou no que diz
respeito a expansao dos ativos e lucros.

Para Karkotli (2006), a responsabilidade social comecou a ganhar notoriedade
tardiamente, somente na segunda metade do século XX, com a evolucéo social. Com tal
avanco, Birou (1976) descreve em seu dicionario de Ciéncias Sociais que 0 termo
responsabilidade social diz respeito a responsabilidade daquele que é designado para
desenvolver atos frente a sociedade na medida em que estas a¢Ges assumam dimensdes
com consequéncias de ordens sociais. Direcionando os empenhos sociais para 0 &mbito
corporativo, assim como Melo Neto e Froes (1999), para este estudo acredita-se que a
terminologia responsabilidade social empresarial ocorre quando a empresa decide
participar mais diretamente das acdes comunitarias das localidades com as quais ela
interage, investindo, deste modo, em um processo de gestdo empresarial que atua para o
desenvolvimento e fortalecimento da dimenséo social da empresa.

Acredita-se que o0 provimento destes empenhos sociais acaba por incidir
diretamente na promog¢do da cidadania, pois “a cidadania € o desenvolvimento social com
igualdade” (PERUZZO, 2007, p. 46). Entretanto, nao se pode deixar de alertar que, no
atual contexto social em que as comunidades estdo inseridas, as disparidades sociais sdo
gritantes. Muitos governos ndo detém de responsabilidade moral para com a sociedade
acarretando, assim, em altos niveis de desemprego, pobreza e exclusdo social. Para
Kunsch (2004), este cenario é preocupante, pois a falta de cidadania relacionada a
inexisténcia de contratos sociais de trabalho e desemprego s&o importantes constatacées
da humanidade.

Portanto, enquanto agentes sociais e atuando em um mercado absorvido por esta
conjuntura, as organizacOes, através das possibilidades ofertadas pela comunicacao,
podem atuar na busca por desenvolver projetos e agdes pensando em contribuir para a
melhoria das realidades sociais, investindo com afinco em questdes humanas,

democraticas e cidadas.

93
® REGIT, Fatec-Itaquaquecetuba, SP, v. 15, n. 1, p. 89-99, jan/jun 2021



Keynayanna Késsia Costa Fortaleza

Organizacdes como futuros ndcleos sociais propulsores de educacao

Devido aos eventuais processos de ordens politicos, sociais, culturais e
econdmicos que a sociedade brasileira esti passando na contemporaneidade, ficam cada
vez mais visiveis as necessidades e as caréncias de informacdes que a populacéo possui,
principalmente no ambito da educacdo. Para compreender esta situacdo, precisa-se
primeiro situar como esta a realidade educacional no pais. Infelizmente, as mazelas
educativas na realidade brasileira sdo de ordem histdrica. Os projetos que envolvem o
desenvolvimento das politicas de ensino no pais sdo burlados desde a época em que 0
Brasil era uma colonia de exploracéo.

S30 muitos anos de descuido com a educacdo’, o que envolve uma cultura de
exclusdo que privilegia apenas o capitalismo desenfreado. Ao direcionar um olhar para o
passado, pode-se constatar que, diante de suas origens formativas, a educacgdo no Brasil
sempre foi elitizada, envolvendo muita desigualdade social, atos de corrupcao e parcos
recursos, com as bases legais de um financiamento marcado por periodos de “avangos e
recuos, ja que se insere dentro de contextos socio- histdricos diferenciados que fazem
delas um processo € um produto socialmente construido” (CURY, 2018, p. 1218).

Reféns culturais da escraviddo e do coronelismo, a educacdo no pais sempre foi
privilégio para poucos. Desde a época de D. Pedro I, o ato de educar surgiu
descentralizado, a responsabilidade desta ficou para as provincias, conforme preceitua o
Ato Adicional de 1834. Ou seja, ele se desresponsabilizou da educagao, visto que “as
provincias ndo tinham como arcar com tais custos de manter e fundar escolas, pois
contavam com poucos professores e 0 Unico imposto ainda era o subsidio literario e, a
Corte, restava a tarefa de fundar e gerir os cursos superiores” (SOARES, 2016. p. 26).
Seguindo na mesma dire¢do, D. Pedro Il ndo se preocupou com as escolas elementares
nas provincias, apenas privilegiou a criacdo de cursos superiores voltados para a classe
alta, como as areas de Direito e Economia, por exemplo, isto ainda para a realidade na
cidade do Rio de Janeiro.

Essa pequena contextualizacao histérica indica o porqué de, olhando para passos
futuros, o Brasil segue com alto grau de analfabetismo. Sdo mais de 13 milhdes de seres
sociais desprovidos de capacidade critica e intelectual para poder se defender da

manipulacdo politica. No caso do Brasil, da ditadura integralizada nas décadas de
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1970/1980 para o processo de redemocratizacdo ndo houve transicdo, houve transacéo,
tendo em vista todas as negociagdes para esse processo e para que o poder continuasse
nas maos das mesmas elites do pais (VIEIRA; ALBUQUERQUE, 2000).

Na contemporaneidade, o liberalismo tomou conta das realidades sociais em uma
esfera global, incidindo diretamente em disputas sociais e no aumento das desigualdades
entre as classes. Ressalta-se que, ao longo das décadas, segue a seguinte receita no pais:
estado minimo para o social e maximo para o capital. A educacgdo segue sendo deixada
de lado e o0 que vemos sdo propostas e mais propostas de privatizacdo do setor, ou seja,
manter apenas a elite dentro deste sequimento, que deveria ser direito de todos.

E diante deste cenario que as organizagdes, enquanto agentes sociais complexos,
envoltas a subjetividades, podem desenvolver novas capacidades e investir no ambito
educativo no Brasil. Reflete-se que, aliada a comunicacdo, esta nova vertente de atuacdo
pode se caracterizar como um campo de desempenho que pode beneficiar principalmente
as estratégias de relacionamento da corporacao junto aos seus publicos de interesse. Além
disso, as empresas também podem atuar realizando investimentos no &mbito da ciéncia e
tecnologia através de um composto de agbes articuladas junto a pesquisadores e ao
préprio governo federal.

Baccega (2009) revela que vivenciamos um momento na contemporaneidade em
que se constroem sentidos sociais novos, renovados, ou ratificam-se 0s mesmos sentidos
com novas roupagens. Esta posicdo é reforcada por Sequeira (2008), pois “a adaptacao
que se impde as organizacdes, impulsionada pelas inovacdes ao nivel da concorréncia,
pelas novas tecnologias e as pelas mudancas sociais e econdmicas incentivam a criagdo
de conhecimento” (SEQUEIRA, 2008, p. 8). Para a pesquisadora, uma vez que a
corporacdo investe na criacdo, no desenvolvimento e na transferéncia de saber, faz todo
0 sentido que ela desenvolva esforgos para viabilizar uma cultura que facilite a sua
utilizagdo constantemente.

Deste modo, é de extrema importancia, por parte das empresas, avaliar e investir
nas possibilidades de atuacdo no campo educativo junto aos seus publicos de interesse e
a propria sociedade. Assim, podem ser construidas novas instancias de gestdo, difusao de
saber e conhecimento, que proporcionam uma variavel de possibilidades de atuagdo das
empresas tanto em ambito regional como global. Para Sequeira (2008), as atuais
condicdes econdmicas, sociais e culturais acabam por esgotar o tecnicismo,
influenciando, assim, uma sociedade da informag&o, na qual o saber e o conhecimento se

tornam essenciais para o desenvolvimento organizacional.
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Todavia, a autora também chama a atencéo para o fato de que muitas organizagdes
praticam estas a¢des até certo ponto e que poucas conseguem obter sucesso, pois confiam
em situagdes esporadicas ou exemplos isolados. Para a pesquisadora, “as organizagdes,
para serem eficientes na gestdao de aprendizagem tem de criar sistemas e processos onde
ressaltem essas atividades e integra-los na trama das operagdes quotidianas”
(SEQUEIRA, 2008, p. 13).

Baccega (2009) atenta para o papel regulador que as empresas exercem sobre 0s
processos e produtos comunicacionais e que estes tém importancia fundamental na luta
pela atribuicdo de significados sociais. Para Kaplin (1999), a construcdo do
conhecimento é resultado de uma interacdo: alcanca-se a organizacgdo e a clareza desse
conhecimento ao converté-lo em um produto comunicéavel e efetivamente comunicado.
Portanto, “a reconfiguracdo nos modos de produzir, operar e pdr em circulacdo o
conhecimento e a informacao ¢ uma realidade [...]” (CITELLI, 2009, p. 159).

Atuando no &mbito da educacéo, as empresas podem acionar novos dispositivos
de producdo, influenciando assim na formulacdo de uma postura critica e reflexiva por
parte de seus publicos. Esses, ao se depararem com novas propostas de gestdo,
evidenciam as potencialidades educacionais fomentadas por organizacdes, que atuam
diretamente na propagacgédo do conhecimento e na divulgacao dos valores da organizacéo
junto & sociedade. Tais investimentos incidem na construgdo de caminhos que envolvam
interfaces e novos papéis comunicativos e educativos. Assim também serdo instruidos
leitores e consumidores cada vez mais criticos e, consequentemente, fiéis a organizacao.

Sabemos que ndo é uma proposta facil, pois as organizacdes estdo envoltas a
estruturas complexas e funcionalistas, porém, como ressalta Baccega (2009), assim como
as escolas, as empresas tém um papel ativo e determinante na sociedade. Elas exercem
influéncias tanto sobre 0s produtos comunicacionais, assim como sdo atingidas por eles.
No entanto, para isso, é preciso saber absorver, compreender e questionar, gerando uma
troca de conhecimentos, pois “é cada vez maior o uso dos meios de comunicagdo com
objetivos educacionais e de interacdo do cidadao a sociedade” (MONTEIRO, 2001, p. 1).

Por fim, é importante destacar que a sociedade estd vivenciando uma
temporalidade marcada pela hegemonia dos processos que envolvem as tematicas
comunicagdo e educagao e estes, por sua vez, passaram a proporcionar interconexdes e
convergéncias, que, na esfera empresarial, podem ampliar e viabilizar novas relagdes
entre as organizacdes e a propria sociedade, compartilhando informagdes e promovendo

uma aprendizagem em conjunto, apresentando também novas formas de préticas

96
® REGIT, Fatec-Itaquaquecetuba, SP, v. 15, n. 1, p. 89-99, jan/jun 2021



A dimensao social nas empresas

educacionais mediadas.

Consideracgdes finais

Este artigo tratou sobre a dimensdo social da Comunicagdo Organizacional e de
como as empresas enquanto agentes sociais ativos em suas comunidades podem atuar
objetivando promover responsabilidade social, cidadania e educacdo junto aos seus
publicos de interesse. Ao olhar para o Brasil e visualizar tantas dificuldades e caréncias,
principalmente no ambito social, econdmico e educativo, as corporagdes passam a ganhar
notoriedade e liberdade para poder exercer um papel social e coletivo que antes era
dedicado somente ao estado. Porém, este segue ao longo das décadas com problemas
sérios relativos ao gerenciamento de suas responsabilidades junto a populacéo brasileira.

E com base neste panorama que desde a década de 1990 as organizagdes sediadas
no pais passam a direcionar o seu olhar no ambito da gestdo para investir em projetos
ligados a responsabilidade social. A responsabilidade social empresarial passa, deste
modo, a ser explorada como um ativo por dirigentes e comunicadores no universo
corporativo e € através das acbes de cunho social que a cidadania e o desenvolvimento
sdo validados em uma perspectiva transformadora, pois agora as empresas passam a atuar
como agentes de transformacdo, buscando reduzir desigualdades e apoiando a mudanca
social de forma participativa e humanizada.

Direcionando seus esforgos para o campo educacional, 0s investimentos irdo
retratar a valorizacdo de uma gestdo comunicativa e educativa que buscara prezar pela
propagacdo do ensino, do ato de educar, promovendo a capacitacdo de milhares de
brasileiros que desejam ter novas oportunidades de desenvolvimento, e, assim, possam
compreender melhor a importancia do conhecimento em suas vidas e nas suas realidades,

tendo em vista 0s agentes sociais que sao.
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