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Quanto maior a parceria entre a sociedade e o
poder publico, mais rapida a passagem da crise
para a possibilidade.

(Gilberto Dimenstein)



RESUMO

Este trabalho analisa a razdo pela qual as a¢gbes sociais das empresas, mesmo
sendo de interesse publico, nem sempre recebem o devido espaco nos noticiarios.
Para tanto, é verificado o cerceamento da divulgacdo do que vem sendo realizado
pela iniciativa privada em relacdo a melhoria dos problemas sociais, em funcéo da
atuacdo dos gatekeepers (selecionadores de noticias), do ceticismo natural dos
jornalistas e da maxima jornalistica de que bad news is good news. Defende-se,
aqui, que dar conhecimento das atividades da area empresarial no tocante as
questdes sociais promove a mobilizagdo dos empresarios, das comunidades e da
sociedade civil como um todo. Com o objetivo de proporcionar subsidios para maior
receptividade por parte da imprensa quanto a noticiabilidade dos projetos sociais
realizados pela iniciativa privada, é apresentada a visdo dos jornalistas, dos
consumidores e cidaddos e das empresas em relacdo a tornar publicas essas acdes.
Completa a base de pesquisas um estudo de como as agdes sociais estdo sendo
divulgadas pela imprensa. Dentro dos propositos deste trabalho os conceitos de
acdo social, cidadania empresarial, investimento social, marketing social e
responsabilidade social s&o tratados, bem como a participagéo da iniciativa privada
nas obrigacdes do Estado & analisada. O jornalismo publico é abordado em fungéo
da contribuicdo dessa categoria jornalistica para a mudanca social.

Palavras-chave: imprensa; jornalismo publico, noticiabilidade.
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ABSTRACT

This piece of work analyses the reason for which social activities carried out by
businesses, albeit of public interest, seldom receive due news coverage. To this end,
curtailing the disclosure of such socially oriented initiatives coming from the private
sector has been verified vis-a-vis the conduct of gatekeepers, the natural skepticism
of journalists and the premise that bad news is good news. It is defended here that
bringing to light corporate activities related to social issues promotes social
consciousness in businessmen and within communities and civil society as a whole.
The viewpoints of journalists, businessmen, consumers and citizens regarding the
newsworthiness of social projects put into practice by private companies, are
presented here in the hope they will assist in creating greater receptivity by the media
to make public these social activities. The study is completed by a research of how
the media has been handling such social initiatives. Furthermore, the work discusses
the concepts of social activity, corporate citizenship, social investment, social
marketing, as well as social responsibility, and analyses the participation of private
initiative within the State’s obligations. Public journalism is broached in terms of the
contribution of this journalistic category towards social change.

Key-words: press, public journalism, newsworthiness.
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1.  APRESENTAGAO

Nos anos 90, com o fortalecimento da sociedade, a abertura da economia e a
divulgacdo das necessidades sociais, as empresas comegaram a se preocupar e
atuar na area social. A liberdade da imprensa, vinda com a abertura democratica do
pais, no final do século XX, fez com que os brasileiros tomassem conhecimento da
incapacidade do Estado em cumprir as suas responsabilidades constitucionais com
relacdo ao bem-estar social. Pode-se afirmar que essa nogéo da realidade gerou um
movimento na sociedade civil. Cidadaos e consumidores passaram a esperar n&o sb
dos governos, mas também da iniciativa privada uma preocupagéo com o social,
sabedores das dificuldades do Estado em diminuir a exclusédo e as desigualdades

sociais.

Dessa constatacdo, nasce o dever da sociedade civil organizada em participar
de projetos voltados para as areas criticas — saude, educacéo, meio ambiente. Com
essa preocupagao cresce nas empresas a consciéncia e o desenvolvimento de
acbes visando a diminuigdo dos problemas sociais. Antes voltadas somente para a
busca de lucros, as empresas hoje estio preocupadas com as causas ambientais e

sociais, na tentativa de suprir as deficiéncias nessas areas.

Outro aspecto dessa irreversivel mudanga € seu carater aglutinador, uma vez
qgue a parceria com o poder publico - impossibilitado de sozinho atender a todas as
caréncias populares - ha de se somar, também, a participacdo do publico
consumidor. Acresce ainda, que nesse processo transformador, importante papel

cabe aos 6rgdos de comunicagéo.

O interesse por parte das empresas e dos meios de comunicagdo em divulgar
as agdes sociais desenvolvidas é algo recente no Brasil. Por variados motivos,
grande parte da iniciativa privada considerava que tal divulgagdo n&o era valida ou
necessaria. Entretanto esse cenario vem se alterando, levando quase ao consenso
de que tornar publico o que vem sendo realizado € importante para que os exemplos
sejam seguidos e até mesmo estimular os dirigentes empresariais a alargarem sua

visdo da realidade e a se preocuparem com o social.



Tornar publico o que é realizado na area social, necessariamente, n&o requer

a destinacdo de recursos expressivos. Requer sim, a formagéo de aliangas com

essa finalidade e a contribuicdo da imprensa. A midia tem reconhecido poder e isso,

evidentemente, repercute no incentivo a mobilizagdo para que o empresariado dé

seu significativo apoio a causa do bem social, e principalmente para que a

sociedade exija essa conduta.

Por ser algo que ainda ndo esta totalmente consolidado na agenda dos

jornais, sao objetivos desta pesquisa verificar:

Se as agdes sociais sdo de interesse publico e se tém apelo mediatico;,

Se a boa noticia ndo €, por exceléncia, um valor-noticia;

Se as agdes sociais divulgadas por empresas suscitam desconfianga por
parte dos gatekeepers;

Como a imprensa tem noticiado as a¢des sociais que sao desenvolvidas
pelas empresas,

As razbes que levam as empresas a divulgarem ou ndo suas atuacgdes
sociais; e

Facilidades ou dificuldades encontradas pelas empresas para que as

acdes sejam noticiadas.

Assim, esta pesquisa parte das seguintes hipoteses:

A boa noticia n&o € interessante para a imprensa;

As acdes sociais desenvolvidas pela iniciativa privada n&o sao
interessantes do ponto de vista dos valores mediaticos;

Os gatekeepers recebem com desconfianga a divulgagéo de agbes sociais
realizadas pelas empresas;

No jornalismo, a prioridade na apuragdo é para as denuncias dos
problemas sociais e esses sdo para a midia mais importantes do que as
solugdes encontradas pela iniciativa privada para diminui-los;

A divulgacédo gratuita das ac¢des sociais realizadas pela iniciativa privada &
cerceada em funcdo das rotinas jornalisticas, dos valores-noticia, do

despreparo das fontes e do posicionamento das empresas jornalisticas.



O interesse em pesquisar essa fungdo publica e social da imprensa é
justificado, uma vez que o jornalismo abrange, também, o estimulo para a adogéo de
novos comportamentos. E a partir desse exercicio de cidadania, dessa relacdo da
imprensa com 0s consumidores, da divulgacao das agdes sociais desenvolvidas ndo
s6 por grandes, mas, também, por micro e pequenas empresas, que a semente da

conscientizac&o tende a propagar.

A primeira parte deste trabalho apresenta a metodologia utilizada, com
indicacdo das fontes de informag&o e do universo pesquisado - Capitulo 2. Os
conceitos de acdo social, cidadania empresarial, responsabilidade social,
investimento social privado € marketing social sao indicados no Capitulo 3. Do
Capitulo 4 constam as criticas da participacdo da iniciativa privada nas obrigacbes
do Estado e os exemplos da atuagdo do Estado na protecéo social. E mostrada no
Capitulo 5 a atuagéo da iniciativa privada no desenvolvimento das acdes sociais. No
Capitulo 6 séao tratadas a contribuicdo da imprensa para o processo de melhoria
social; a noticia como mercadoria, sua selecdo e produgdo; a cidadania empresarial
e a responsabilidade social das empresas jornalisticas. Encerrando essa parte ha a
apresentacdo do conceito de Jornalismo Publico e de um estudo de como as acgdes

sociais das empresas estao sendo divulgadas pela imprensa.

Na segunda parte é revelada a vis&o dos jornalistas — Capitulo 7. Do Capitulo
8 constam: a postura das empresas quanto a divulgagdo de suas agbes sociais;
como se processa a divulgacdo; quais as dificuldades encontradas e o que facilita a
divulgagao, o conceito da comunicagéo empresarial. A atuagao e a visédo do Instituto
Ethos de Responsabilidade e do Grupo de Instituicbes, Fundagdes e Empresas
(GIFE) quanto a divulgacdo das agbes sociais sdo tratadas no Capitulo 9.
Encerrando a parte empirica deste trabalho ha a visdo da sociedade, na qual o

interesse dos consumidores e cidadéos para com o tema € revelado - Capitulo 10.



2. METODOLOGIA

21. Introducao

A finalidade da metodologia € demonstrar e explicar o processo de realizacdo de
uma pesquisa cientifica, os métodos e as técnicas empregadas para se atingir os
objetivos propostos. A caracteristica desta pesquisa académica, segundo seus
objetivos, é a exploratéria, tendo como finalidade principal analisar a divulgac&o das
acbes sociais empresariais sob dois enfoques: das empresas que as realizam - por
que e como divulgam - e 0 da imprensa participante nesse processo — a contribuigdo
gue conferindo ao estimulo e a mobilizagcdo do empresariado e dos cidad&os para as

causas sociais e como o tema faz parte da agenda da midia -.

2.2. Meétodos de Abordagem e Procedimento

Quanto a metodologia, esta pesquisa compreende dois grupos: os métodos de
abordagem e os de procedimento. Os métodos referem-se ao procedimento adotado
ao longo do trabalho cientifico e constituem os instrumentos basicos para o alcance
dos resultados. Conforme GIL (1987:19) “a pesquisa é desenvolvida mediante o
concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagdo cuidadosa dos métodos,

técnicas e outros procedimentos cientificos”.

O método de abordagem esta relacionado ao modo como s&o desenvolvidos
os procedimentos. Para ANDRADE (1999:19-26), os métodos de abordagem
‘norteiam o desenvolvimento das etapas fundamentais de uma pesquisa cientifica,
permitindo, por isso, seu emprego em varias ciéncias” e sdo referentes “ao plano
geral de trabalho, a seus fundamentos légicos e aos processos de raciocinio
adotados”. Por meio do método indutivo, parte-se de dados particulares para se
chegar a uma verdade geral. Dessa forma, o método de abordagem utilizado € o
indutivo, envolvendo a observacdo, hipdtese, comparacdo, abstracdo e

generalizagao.



Com referéncia aos métodos de procedimento, estdo eles relacionados com
as etapas e com o plano geral do trabalho, indicando como o fenbmeno € analisado.
De acordo com LAKATOS (1986:7), os métodos de procedimento “séo etapas mais
concretas da investigagdo, com finalidade mais restrita em termos de explicagao
geral dos fendbmenos e menos abstratos”. Assim, na presente pesquisa, O
procedimento adotado € o monografico. Tal procedimento permite a obtengdo de
generalizagdes, uma vez que tem como principio que um caso estudado pode ser
considerado representativo de outros semelhantes. Para tanto, ocorre a observagao
da responsabilidade social, da cidadania empresarial, da comunicag&o social, do
jornalismo e da participagdo da imprensa na divulgagdo do que a iniciativa privada

vem fazendo pelo social.

2.3. Fontes de Informagao e Coleta de Dados

A pesquisa bibliografica foi a fonte de informacgéo inicial. Dessa consulta fizerem
parte fontes primarias, das quais constam os documentos que geraram analises para
posterior criagdo de informagdes (jornais e revistas), e fontes secundarias,
constando as obras nas quais as informagbes ja foram elaboradas (livros e

apostilas).

Os subsidios também foram coletados, via internet, em consultas junto a sites
de empresas que atuam na area social, institutos e redes de informagao. Ainda na
atividade de coleta, os dados foram complementados com um levantamento em
alguns jornais impressos, com 0 objetivo de avaliar como esta sendo realizada a
divulgacdo do tema, qual o tratamento que as noticias recebem, qual € o espacgo
destinado para as ag¢des sociais quando os agentes sdo as empresas e CoOmo vem
sendo trabalhadas pela imprensa a responsabilidade social e a cidadania

empresarial.

Além da coleta de informacgdes feita pelos procedimentos das pesquisas
bibliografica e documental, foram realizados levantamentos. As técnicas de

levantamento em pesquisas utilizadas compreenderam como instrumentos os



questionarios fechados (jornalistas e consumidores), questionario aberto (empresas)
e entrevista (instituigbes que congregam empresas).
A opgao pelo questionario, conforme aponta GIL (1987:128-129), apresenta

vantagens:

Possibilita atingir grande numero de pessoas, mesmo que estejam
dispersas numa area geografica muito extensa;

» Garante 0 anonimato das respostas;

Permite que as pessoas respondam no momento que julgarem mais
convenientes;
* N&o expde os pesquisados a influéncia das opinides e do aspecto pessoal

do entrevistado.

Como também limitagbes:

* Impede o auxilio ao informante quando este n&o entende corretamente as
instrugdes ou perguntas;

» Nao oferece a garantia de que a maioria das pessoas faga a devolug&o
com o preenchimento correto;

* Proporciona resultados bastante criticos em relagédo a objetividade, pois o0s

itens podem ter significado diferente para cada sujeito pesquisado.

2.4. Universo da Pesquisa

Em que pese essas limitacdes, para que se obtivesse a vantagem de aumentar o
universo pesquisado, atingindo jornalistas, consumidores e empresas de varias
regides do Brasil e até de brasileiros residentes no exterior (jornalistas e
consumidores) a escolha recaiu pelo questionario como instrumento de coleta de
dados. Foram estabelecidos dois tipos de questionarios: um para jornalistas e

consumidores e outro para as empresas.

Quanto aos questionarios dos grupos jornalistas e consumidores, com o

objetivo de receber respostas com maior significagdo, ndo houve a identificacdo



direta do entrevistado, apenas o conhecimento do seu perfil. Parte dos questionarios
foi enviada via internet, com as respostas também recebidas por esse meio. A
amostra obtida foi da ordem de 39 questionarios de jornalistas e 93 de

consumidores.

No caso dos questionarios enviados as empresas, para a pesquisa poder
alcancar as que efetivamente realizam ag¢des sociais, o universo foi escolhido a partir
das seguintes relagbes: empresas associadas ao Instituto Ethos de
Responsabilidade Social (ETHOS) e ao Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas
(GIFE); Guia de Fontes da Agéncia de Noticias do Direito da Infancia (ANDI); e
publicacdes voltadas para o tema. De um total de cerca de 400 empresas

contatadas, 36 responderam o questionario.

As entrevistas foram realizadas junto aos responsaveis pela area de
comunicacdo do Instituto Ethos e do GIFE. A opg¢é&o por essas instituicdes deveu-se
ao desenvolvimento, por elas, de atividades voltadas a promog¢do do bem-estar

social, congregando organizag¢des privadas envolvidas com os problemas sociais.



3. AGAO SOCIAL, RESPONSABILIDADE SOCIAL E CIDADANIA
EMPRESARIAL

3.1. Conceitos

3.1.1. Acéo Social

Qualquer pratica de uma pessoa ou de um grupo de pessoas
que expresse concretamente a sua responsabilidade com a
sociedade. Isto quer dizer: a realizagéo de servigos que ajudem
as pessoas a alcangarem os direitos que possam lhes garantir

viver dignamente, como seres humanos

Na realizacdo desta pesquisa, sdo consideradas como agéo social todas e
quaisquer atividades que as empresas realizam para diminuir as caréncias das
comunidades nas areas de alimentagdo, saude, educagdo, meio ambiente e

desenvolvimento comunitario.

De acordo com os objetivos deste trabalho, faz-se necessaria a conceituagéo
da cidadania empresarial, da responsabilidade social, do investimento social privado
e do Marketing Social, uma vez que a atuacgdo de algumas empresas € caracterizada

dentro desses conceitos.

3.1.2. Cidadania Empresarial, Responsabilidade Social e Investimento Social
Privado

Em artigo publicado no jornal Valor Econdémico, edi¢do de 20 a 22.04.2001, sob o
titulo O Brasil e a cidadania empresarial, o Embaixador Marcos de Azambuja define

como empresa cidada “aquela cujo manifesto (mission statement) reconhece que



seu objetivo ndo se restringe a maximizagéo do lucro, sem outras consideragdes de
natureza econdmica, social e ética; aquela que traduz esse reconhecimento em
sistemas de gestdo capazes de assegurar o atendimento de outras prioridades”. No
texto, o citado autor menciona que o conceito de cidadania empresarial decorre da
constatacdo de que os agentes econdémicos devem levar em conta as dimensodes
social, ambiental e ética de suas atividades, enquadrando-se em um objetivo maior:
“o0 de criar condi¢des propicias a uma organizagdo mais racional, ética e pluralista da

economia e da sociedade como um todo”.

A cidadania empresarial esta mais voltada para o ambiente exterior da
instituicdo. Uma empresa-cidadad € aquela que promove o desenvolvimento da
comunidade e da cidadania. Como tal é reconhecida, quando investe em projetos
sociais e comunitarios de interesse publico, sejam proprios ou sob a forma de apoio,

destinando recursos financeiros, tecnologicos ou até mesmo mao-de-obra.

Ja na responsabilidade social, para MELO NETO e FROES (1999), uma
empresa € considerada socialmente responsavel ndo s6 quando apdia a
comunidade e preserva o meio ambiente, mas também quando nela existe a
preocupacdo com o0 bem-estar do publico interno e com os familiares deste. De
acordo com esses autores, os principais beneficios da responsabilidade social de
uma empresa s&o:. apoio ao desenvolvimento da comunidade onde atua;
preservacdo do meio ambiente; investimento no bem-estar dos funcionarios e seus
dependentes e em ambiente de trabalho agradavel, comunicagbes transparentes;
retorno aos acionistas; sinergia com os parceiros e satisfagdo dos clientes e/ou
consumidores. Inclui-se, também, nessa conduta o relacionamento com

fornecedores.

FERRELL (2001:68-83) aponta que os conceitos de ética empresarial e
responsabilidade social s&o muitos usados como sinénimos, mas a ultima no mundo
dos negdbcios consiste na obrigagdo de a empresa de maximizar seu impacto
positivo sobre os stakeholders (clientes, proprietarios, empregados, comunidade,
fornecedores e governo) e minimizar o negativo. Acrescenta que ha quatro tipos de

responsabilidade social: legal, ética, econdmica e filantrépica, sendo que:
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a) Dimenséo Legal - implica cumprir as leis e regulamentos promulgados ou
baixados pelo governo para estabelecer padrées minimos de
comportamento responsavel;

b) Dimens&o Etica - diz respeito a comportamentos e atividades esperados
ou proibidos no que interessa ao pessoal da empresa, a comunidade € a
sociedade;

c) Dimensédo Econbmica — refere-se a maneira como 0s recursos para a
producdo de bens e servigos sdo distribuidos no sistema social;

d) Dimenséo Filantrépica — relaciona-se as contribuicbes das empresas em
favor da sociedade, que espera delas o apoio a melhoria da sua qualidade

de vida e bem-estar.

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, em sua pagina na
Internet, define responsabilidade social como “uma forma de conduzir 0s negocios
da empresa de tal maneira que a torna parceira e co-responsavel pelo
desenvolvimento social. A empresa socialmente responsavel € aquela que possui a
capacidade de ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas, funcionarios,
prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio
ambiente) e conseguir incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando

atender as demandas de todos e ndo apenas dos acionistas ou proprietarios”.’

No glossario da publicacédo do GIFE e da ANDI, Investimento social na Idade

Midia (2000: 42), os seguintes conceitos s&o apresentados:

Cidadania Empresarial — E a expressdo da responsabilidade social
de uma empresa em sua relagdo com a comunidade em que esta
inserida. Traduz-se, na pratica, no apoio ou desenvolvimento de
acdes em beneficio da sociedade e ndo diretamente de seus proprios
funcionarios e familiares de funcionarios, o que distingue o conceito
das tradicionais politicas de recursos humanos adotadas pelas
empresas.

Responsabilidade social empresarial — Conduta ética e

responsavel adotada por uma empresa em toda a sua rede de

1 <http://www.ethos.org.br> - acessado em 10.12.2002
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relagdes, incluindo consumidores, fornecedores, funcionarios,

acionistas, governo, meio ambiente e comunidade.

Investimento Social Privado — E o uso planejado, monitorado e
voluntario de recursos privados — provenientes de pessoas fisicas ou
juridicas — em projetos de interesse publico. Incluem-se no universo
do investimento social privado as agdes sociais protagonizadas por
individuos, familias, empresas e bragos sociais de empresas, como

institutos e fundagcdes empresariais.

3.1.3. Marketing Social

Por ter em seu objetivo a mudanga de comportamento, atitudes e praticas, o
Marketing Social se diferencia da responsabilidade social e da cidadania
empresarial. De acordo com Marcio Schiavo e Miguel Fontes pode ser assim

conceituado:

Marketing Social é a gestdo estratégica do processo de mudanca
social a partir da ado¢do de novos comportamentos, atitudes e
praticas, nos ambitos individuais e coletivos, orientados por preceitos

éticos, fundamentadas nos direitos humanos e na equidade social. 2

O Marketing Social utiliza-se dos conhecimentos e das ferramentas
mercadoldgicas, adaptando-as e colocando-as a servico da promogdo das
inovagdes sociais, do desenvolvimento e do bem-estar social. Fazer marketing com
causas sociais, ndo € marketing social, mas sim marketing com o social ou uma

promog¢éao social.

Como exemplo, ha o caso de uma grande rede de lanchonetes que, por meio
da venda de um dos seus sanduiches, promove a captagdo de recursos para

entidades que tratam do cancer infantil. Uma vez que nessa promog&o n&o ocorrem

2 SCHIAVO, Marcio.Conceito e Evolugdo do Marketing Social, Revista Conjuntura Social, no.1, maio
1999, p-29.
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mudancas de comportamentos, atitudes ou praticas, pode-se considera-la como uma

estratégia comercial da empresa.

3.1.4. Disseminacdo desses conceitos

Os conceitos anteriormente apresentados, por serem ainda relativamente novos,
provocam usos equivocados por parte da iniciativa privada e dos meios de
comunicacdo de massa. Assim, € importante que sejam disseminados, para que a
sociedade como um todo possa melhor entendé-los, e dessa forma, promover a

comparacéo e a cobranga das agcbes empresariais.

A esse respeito, na matéria O jornalismo da Boa Noticia, ha o depoimento do
coordenador da Rede Ethos de Jornalistas e do Prémio Ethos de Jornalismo,
Fernando Pachi, para quem um grande problema detectado é que o conceito de
responsabilidade social empresarial ainda nao foi absorvido pela maioria dos
jornalistas. “Persiste a idéia de que ser responsavel é fazer filantropia. Tanto que a
maior parte das matérias que recebemos para o concurso é de acdes de empresas
junto a comunidade. Apenas uma pequena parte mostra que a responsabilidade

social permeia todas as areas de uma empresa e faz parte de sua gestao”.3

Atrelados a palavra social, vimos novos termos surgirem — tecnologia social,
promoc¢do social, lucro social, visibilidade social, entre outros -. Suas definicbes
deixam de ser apresentadas, pois ndo estdo relacionadas aos objetivos deste

trabalho.

3.2. Breve Histérico

Em que pese o despertar das empresas brasileiras para condutas éticas e sociais
ser registrado como acontecimento dos ultimos dez anos, historicamente a

Responsabilidade Social nasceu no inicio do século XX.

3 Revista Imprensa, edigdo 163, agosto 2001.
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Segundo Howard Bowen, citado por DUARTE (1986:41-47), as primeiras
idéias do tema surgiram no periodo de 1906 a 1916, em trabalhos de Charles Eliot,
Arthur Hakley e John Clark, consideradas entdo como heresias socialistas e dessa
forma n&o sendo aceitas nos meios empresariais e académicos. Julgamento
semelhante recebeu Oliver Sheldon que, em 1923, defendeu a inclus&o, nas
preocupacdes das empresas, de outros objetivos além do lucro dos acionistas. Vinte
anos depois, em 1942, 120 industriais ingleses subscreveram um manifesto no qual
afirmavam que “a responsabilidade dos que dirigem a industria € manter um
equilibrio justo entre os varios interesses do publico como consumidores, dos
funcionarios e operarios como empregados e dos acionistas como investidores.

Além de dar a maior contribuigdo possivel ao bem-estar da nacdo como um todo”.

E considerada como marco inicial da idéia a edicdo, em 1953, nos Estados
Unidos, do livro Social Responsibilities of the businessman, de Howard Bowem. A
partir dessa obra, o assunto passa a ser difundido nos meios empresariais e

discutido em seminarios e cursos regulares de universidades daquele Pais.

O tema Responsabilidade Social recebe popularizagdo por meio de uma série
de programas de televiséo, levados ao ar pela Pacific Northwest, no inicio dos anos
60. As transformacbes sociais e 0s problemas sdcio-econdmicos dessa década
geram uma intensificacdo das criticas aos abusos do poder econdmico. Conforme
cita DUARTE (1986:42):

Os movimentos feministas e de defesa das minorias étnicas
evidenciam ante a opinido publica a atuagdo discriminatéria das
empresas, no tocante a politicas de emprego, salarios e carreira. O
movimento  ecologista  desenvolve grande  atividade de
conscientizagdo social quanto aos abusos cometidos em relagdo ao
ambiente, incluindo o tema entre as preocupagbes de governantes,
comunidades e empresas. A consciéncia da degradagéo progressiva
da qualidade de vida aumenta o questionamento do crescimento

econdmico e as criticas a atuagcédo das empresas.

Na Europa Ocidental, no final da década de 60, as noticias de jornais e 0s

artigos de revistas especializadas refletiram a idéia que vinha dos Estados Unidos.
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Em 1972, a iniciativa da SINGER de criar um balango social, alcanga repercusséo e
firma o propésito da necessidade de se avaliar o desempenho das empresas na
area social. A Francga torna-se o primeiro pais a aprovar uma lei que obriga as
empresas com mais de 300 empregados a fazerem balancos periddicos de seu
desempenho social no tocante a méo-de-obra e as condi¢gdes de trabalho-Lei n°® 77-
769, de12 de julho de 1977.

No Brasil as idéias de Responsabilidade Social da Empresa chegaram na
década de 1970, gerando, porém, pouco interesse, tanto das empresas, do meio
académico, como da imprensa. Atualmente é que o tema vem sendo debatido,

difundido e aplicado.
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4, A PARTJCIPACAO DA INICIATIVA PRIVADA NAS
OBRIGAGOES DO ESTADO

4.1. Criticas

4.1.1. Terceiro Setor

Entende-se por primeiro setor o governo, o qual investe recursos publicos em
questdes sociais. O segundo setor como o privado, com recursos proprios investidos
em questdes econdmicas e individuais. O terceiro setor é composto por
organizacbes sem fins lucrativos e ndo governamentais, que tém como objetivo
gerar servicos de carater publico, investindo principalmente recursos privados em
questdes publicas e sociais. Assim, uma empresa ao destinar parte de seus lucros

para as causas sociais, enquadra-se no conceito do terceiro setor.

FERNANDES (1994:21) objetivando fazer a diferenciagdo entre Estado e

Mercado e entre Publico e Privado apresenta a seguinte tabela 1.

Tabela 1 — Diferenciagdo entre setores

Agentes Fins Setor
Privados para Privados = Mercado
Publicos para Publicos = Estado
Privados para Publicos = Terceiro setor
Publicos para Privados = (Corrupgéo)

Fonte: FERNANDES, 1994:21

Para DEMO (2002:264), o chamado terceiro setor “até o momento tem sido
apéndice do mercado ou do Estado, em vez de ser estratégia de sociedade para
impor ao mercado e ao Estado padrées mais justos de estruturagcdo e
funcionamento. Essa perspectiva € mais visivel nas ONGs”. Entretanto julga

interessante nesse setor a vertente das associagbes voluntarias, “cuja qualidade
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politica poderia efetivar um controle democratico pertinente sobre Estado e

mercado”.

MONTANO (2002:232) apresenta, também, a seguinte critica ao terceiro setor
“A re-instrumentalizacdo da sociedade civil esta ainda sendo definida, por meio da
docificagdo dos atores sociais, da ideologizacdo de ser um “setor” (terceiro) com
sujeitos que objetivam a ajuda ao necessitado, da desarticulagéo das lutas sociais e

da substituicdo do confronto de interesses pelo consenso”.

4.1.2. Diminuic&o da responsabilidade do Estado

As atividades desenvolvidas por Organiza¢cdes Nao Governamentais (ONGs) e
principalmente as ac¢bes sociais das empresas sdo vistas como uma forma de se
desresponsabilizar o Estado da intervengéo social. A menor participacédo do Estado
nos problemas sociais € uma das metas do neoliberalismo. O enxugamento ou a
eliminacdo do Wellfare State gera nos governantes a negligéncia com os setores

da educacio e saude, areas de obrigagado do Estado.

Wilensky, citado por BOBBIO et al. (2000:416), define o estado do bem-estar
(Welfare state) como Estado que garante “tipos minimos de renda, alimentagéo,
saude, habitacdo, educacgéo, assegurados a todo o cidadao, ndo como caridade,

mas como direito politico”.

MONTANO (2002:233-240) aponta que a atuac&o do terceiro setor funciona

para com o projeto neoliberal como um meio de se:

a) Justificar e legitimar o processo de desestruturagdo da Seguridade Social
e desresponsabilizacdo do Estado na intervengdo social. — substituindo ou
remediando as atividades sociais precarizadas ou eliminadas da

responsabilidade do Estado;

b) Desonerar o capital da responsabilidade de co-financiar as respostas as
refragbes da “questdo social” mediante politicas sociais estatais. -

intervindo o capital na ac&o social de forma voluntaria/doadora, segundo
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sua “consciéncia cidada” e sua “responsabilidade social’, mas ndo como

obrigacao;

c) Despolitizar os conflitos sociais dissipando-os e pulverizando-os, €
transformar as ‘“lutas contra a reforma do Estado” em ‘“parceria com o
Estado” — criando uma dependéncia crénica do “necessitado” com esse

servico emergencial, ndo constituindo em direito;

d) Cria a cultura/ideologia do ‘possibilismo”. — passando o combate ao
neoliberalismo a ser “rebeldia sem causa”, teimosia e nostalgia dos velhos
projetos macrossociais que tinham o Estado como centro (o socialismo e a

social-democracia);

e) A localizacédo e trivializagdo da “questdo social” e a auto-responsabilizacéo
pelas respostas as suas sequelas. — deixando de ser uma
responsabilidade de todos (contribuicdo compulséria do financiamento
estatal) e um direito do cidad&o a resposta as necessidades sociais. Sob a
égide neoliberal, passa a ser uma opg¢do do voluntariado que ajuda o

préximo, e um néo direito do cidad&o-pobre.

4.2. Exemplos da atuag¢ao do Estado na protegao social

Historicamente a cidadania nasceu em Atenas, em 431 a.c., quando Péricles em seu
discurso em homenagem aos mortos na Guerra de Peloponeso, enunciou um
conjunto de direitos que se constituiram na esséncia da cidadania moderna. Séo
esses:. a igualdade de todos perante a lei; a inexisténcia de desigualdades sociais
impeditivas ao acesso social; e -a participagao politica dos cidaddos no governo e na

comunidade.

Com a Revolugao Francesa, em 1789, os direitos civis, foram conquistados.
Seguidos pelos direitos politicos, no Século XIX, com a ampliagéo do direito ao voto.
Os direitos sociais - trabalho, tutela da salde, educacao e assisténcia social- s&o

uma conquista do século XX, quando deixaram de ser uma benevoléncia do Estado.



18

4.2.1. Unido Européia

O Tratado da Unido Européia, assinado em Maastricht-Holanda, em Fevereiro de
1992, contem um protocolo relativo a politica social que atribui competéncias aos
Estados-Membros da UE, por meio do "Acordo relativo a politica social”, (nao
assinado pela Inglaterra). Em algumas matérias, como saude, condi¢des de
trabalho, informagdo e consulta dos trabalhadores, igualdade entre homens e
mulheres e integracéo das pessoas excluidas do mercado de trabalho, as decisdes
podem ser adotadas por maioria simples.Para outros dominios da politica social,
como, por exemplo, seguranca social, protecdo dos trabalhadores em caso de
rescisdo de contrato de trabalho e condigbes de emprego dos emigrantes, o acordo
prevé que as decisdes s6 podem ser adotadas por unanimidade. Matérias como

remuneracgao, direito sindical e direito de greve escapam da mencionada UE.

Como exemplo, seréo abordados os sistemas de protecdo social da Espanha
e da Suécia, descritos no trabalho publicado pela EAPN-Rede Européia das

Associagdes de Luta contra a Pobreza e a Excluséo na Europa.

a) Espanha

As despesas com a protecdo social na Espanha sdo da ordem de 24 % do
PIB, ficando abaixo da média européia — 28,5 %. A segurancga social abrange a
populacdo economicamente ativa, incluindo os empregados domésticos, o0s
temporarios e 0os estudantes. Para os assalariados da industria e servigos é aplicado
um sistema diferente ao dos trabalhadores agricolas, todavia com diferencas
minimas. Basicamente toda a populagdo tem acesso ao servigco publico de saude

que é financiado em sua maior parte pelos impostos.

b) Suécia

A Suécia, em conjunto com a Dinamarca e Finlandia, adota o modelo social
escandinavo. Para a protecdo social s&o destinados 37,5 % do seu PIB. O Welfare
State sueco concretiza os principios da uniformidade e igualdade. Na area da saude
todos os residentes no Pais séo cobertos pelo sistema publico. Ser residente legal

na Suécia, independentemente do tempo de duragdo da residéncia, € o que basta
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para se ter o direito aos beneficios da assisténcia social, incluindo apoios a familia e
a habitacdo. Estrangeiros ou refugiados representam um quarto dos beneficiarios.
No que se refere ao desemprego, em virtude de uma politica ativa de reinser¢céo no
mercado de trabalho, os desempregados permanecem pouco tempo vivendo com o
seguro-desemprego. Os recursos sao priorizados para as medidas ativas de
empregos € nio para pagamento de indenizagbes. Os jovens a procura do primeiro
trabalho sdo objeto de varios programas de integracao profissional. Como exempilo,
ha o sistema de estagio para aquisicdo de experiéncia profissional, pelo qual os

jovens recebem um subsidio de formacao, pago pelo Estado.

4.2.2. América Latina

A América Latina como uma das provedoras dos recursos que proporcionaram o
acumulo de capital na Europa, atravessou os ultimos séculos servindo ao interesse

dos dominadores da produgao da riqueza.

De acordo com a publicagdo do Férum da Sociedade Civil nas Américas
(1999:28), a populagéo em situacdo de pobreza atinge a metade dos habitantes da
regido. Os que vivem nesse estado de exclusdo social estdo mais vulneraveis a
quedas nos niveis de renda, tanto pelos impactos causados por choques adversos —
crises financeiras e desastres naturais — como pelos individuais — desemprego,
enfermidades ou envelhecimento. Eles que tém menos possibilidades do que
aqueles em melhor posi¢do econdémica de contar com poupangas ou seguros para

autosustentagdo nessas ocorréncias.

A protecdo social referente a intervengbes publicas que podem atenuar o
impacto desses insucessos repentinos, nas rendas e nas condi¢cdes de vida dos
pobres, tem realizado alguns progressos, como mostra o grafico 1 de crescimento da
segurancga social na América Latina até a década de 90. Entretanto, tais progressos
nao reduzem os niveis de exclusao social, ja que a maioria dos trabalhadores pobres
esta concentrada no setor informal da economia, segmento que nao faz parte do
sistema de seguridade social, ndo tendo acesso, por exemplo, ao seguro-
desemprego, além daqueles que por incapacidade permanente n&o podem
trabalhar. Ha de se considerar também a parcela dos idosos latino-americanos que
se encontram sem nenhum apoio do Estado.
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O Riscos Profissionais O Enfermidades e Maternidade
a Velhice e Invalidez E3 Beneficios Familiares
D Desemprego

Gréfico 1 - Crescimento da Segurancga Social na América Latina até a década de 90.
(FERNANDES, 1994:104).

Nos paises da América Latina existem diversas politicas de combate a
pobreza, mas extremamente fragmentadas, necessitando de reconcentracdo de

esforgcos e investimentos, além de um planejamento mais adequado.

Como melhor exemplo de programas de maior abrangéncia, a publicacdo do
Férum da Sociedade Civil nas Américas (1999:33-36) considera o Programa
Nacional de Superagdo da Pobreza, lancado pelo Chile, em 1994. Esse Programa
reduziu a incidéncia da pobreza de 38,6 (1987) para 23,2% (1996), tendo como alvo
os jovens, mulheres, criancas vitimas de violéncia, idosos, portadores de deficiéncia,
rurais pobres e micro-empresarios urbanos vivendo abaixo da linha de pobreza. As
metas destacadas foram: promover a integracdo e a igualdade de oportunidades dos
grupos vulneraveis; ampliar as oportunidades para os trabalhadores menos
favorecidos; apoiar a micro-empresa e a pequena producdo rural; melhorar a
acessibilidade dos mais pobres aos servicos de saude e a educacao de qualidade;

assegurar qualidade de vida as familias e as regides mais pobres do pais; garantir
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acesso ao sistema de assisténcia juridica. Apesar de ter o indice de pobreza
reduzido, pesa contra o Programa o fato de ter favorecido basicamente a populagéo

da regido metropolitana da capital — Santiago.

4.2 3. Brasil

No caso do Brasil, a Constituicdo de 1988, consagrou os direitos civis e sociais pelo

exercicio dos direitos politicos, prevendo:

Artigo 196 A saude é direito de todos e dever do Estado, garantido mediante
politicas sociais € econdmicas que visem a reduc¢do do risco de doenga
e de outros agravos e ao acesso universal e igualitario as acgdes e
Servigos para sua promogao, prote¢cdo e recuperacao.

Artigo 203 A assisténcia social sera prestada a quem dela necessitar,
independentemente de contribuicdo a seguridade social, e tem por
objetivos:
| - a protecdo a familia, @ maternidade, a infancia, a adolescéncia e a
velhice;

Il - o amparo as criangas € adolescentes carentes;

[l - a promogao da integracdo ao mercado de trabalho;

IV - a habilitagcdo e reabilitacdo das pessoas portadoras de deficiéncia
e a promogao de sua integragdo a vida comunitaria;

V - a garantia de um salario minimo de beneficio mensal a pessoa
portadora de deficiéncia e ao idoso que comprovem n&o possuir meios
de prover a propria manutencdo ou de té-la provida por sua familia,
conforme dispuser a lei.

Artigo 205 A educagdo, direito de todos e dever do Estado e da familia, sera
promovida e incentivada com a colaboracdo da sociedade, visando ao
pleno desenvolvimento da pessoa, seu preparo para 0 exercicio da
cidadania e sua qualificac&o para o trabalho.

Apesar do disposto nesses direitos constitucionais, a proporcéo de brasileiros
que se encontram abaixo da linha de pobreza em 1999 era de 34,09. Registra-se
que em 1988, quando da promulgacdo da atual Constituicéo, essa propor¢éo era de
45,34, de acordo com o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada — (IPEA). O

investimento em politicas sociais € da ordem de 20%.
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De acordo com o Relatorio de Desenvolvimento Humano 2002, elaborado
pelo Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) com
informacdes do ano de 2000, o indice de desenvolvimento humano (IDH) do Brasil,
ocupa a 732 colocagdo em um ranking de 173 paises. Segundo o relatério, 14,8% da
populagdo brasileira acima de 15 anos n&o sabem ler nem escrever. Quanto a
expectativa de vida o Brasil ocupa a 103? colocagdo. Os paises Chile, Espanha e
Suécia, j& mencionados, ocupam as seguintes colocagbes no IDH: Chile 38°,

Espanha 21° e Suécia 2°.
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5. A ATUAGAO DA INICIATIVA PRIVADA NO DESENVOLVIMENTO DAS
ACOES SOCIAIS

5.1. Pesquisa Ag¢ao Social das Empresas — IPEA

Quem sao e onde estdo as empresas que realizam acgao social? O que fazem, para
quem fazem e por que fazem? Como operam no social? Quais os resultados e as
dificuldades encontradas? Por meio da Pesquisa A¢ao Social das Empresas — A
iniciativa privada e o espirito publico, o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada-

IPEA buscou responder a essas perguntas.

A Pesquisa Acdo Social das Empresas foi realizada pelo IPEA, em 1999, no
Sudeste, em 2000, no Nordeste e Sul, e, em 2001, no Centro-Oeste e Norte, tendo
como base informagdes referentes ao ano anterior ao da realizagdo do
levantamento. A amostra da Pesquisa, de 9.140 empresas foi elaborada com base
em informag¢des do Ministério do Trabalho, sendo selecionadas empresas com um
ou mais empregados, localizadas nas capitais e no interior dos estados. Ao final do
estudo, os resultados obtidos foram projetados, por meio de tratamentos estatisticos,

para o universo das 782 mil empresas existentes no Brasil.

Como acéo social, foram consideradas todas as atividades que as empresas
realizam para atender as comunidades, nas areas de assisténcia social,
alimentacdo, saude, educagdo, meio ambiente e desenvolvimento comunitario,
envolvendo doagbes eventuais, mesmo que pequenas, até projetos estruturados -
incluindo os estendidos aos empregados das empresas e a seus familiares -. Foram
excluidas as acbes consideradas obrigatorias, como por exemplo, as normas

trabalhistas.

Das empresas pesquisadas, a maior atuagao social encontra-se na regiao
Sudeste — 67% (300 mil) realizam algum tipo de agéo, seguida pelo Nordeste com
55%(48 mil). Nas regides Norte e Centro-Oeste, metade das empresas informa
envolver-se em atividades sociais n&o obrigatérias em beneficio da comunidade e no
Sul o percentual cai para 46% (75mil). A pesquisa também detectou que, quanto

maior é o porte das empresas, maior a sua atuacdo em beneficio das comunidades.
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Conforme ilustra a tabela 2, dentre os motivos que levam os empresarios a
atuar na area social, como exemplo na regido Sudeste, a principal razao indicada foi
atender motivos comunitarios - 80,71%, sendo que somente 13% indicaram o item
complementar a acdo do governo. Nota-se que, a mudanga de postura das
instituicées privadas com relacdo as causas sociais, nao parte do reconhecimento de

que o Estado encontra-se em dificuldades para cumprir obrigacdes.

Tabela 2 — Motivos da atuacéo social das empresas

Motivos %
Atender motivos humanitarios 80,71
Atender a comunidades préximas ao local da empresa 35,43
Atender pedidos de outras entidades (governamentais ou comunitarias) 34,06
Atender motivos religiosos 23,48
Atender solicitacdes de amigos/politicos 20,00
Melhorar a imagem da empresa 15,25
Aumentar a satisfagcdo dos empregados da empresa 15,02
Atender apelos de campanhas publicas (enchentes, secas, fome, etc.). 13,98
Complementar a acdo do governo 13,19
N&o sabe 0,03
Outros 1,48

Fonte: Pesquisa A¢do Social das Empresas na Regido Sudeste — IPEA/DICOD

Conhecidos os motivos e a forma como 0s recursos sao aplicados, deve-se
identificar quais as a¢des mais desenvolvidas pelas empresas, ou seja, quais as
areas que recebem mais atengdo. As atividades de assisténcia social e de
alimentacdo s&o, de longe, as mais realizadas pelo empresariado do pais. Das 462
mil empresas que atendem as comunidades, 54% realizam ou apdiam agbes
assistenciais. E mais: 41% atendem as comunidades por meio de ajuda alimentar,
gue pode também ser inserida no campo das agbes assistenciais. As areas de

educacao e saude recebem menos de 20%.
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5.2. Outros Estudos

5.2.1. Pesquisa Nacional sobre Responsabilidade Social nas Empresas/2003

Com o objetivo de obter e fornecer informagdes mais precisas sobre a atuagédo das
organizacdes em programas socialmente responsaveis, a evolugdo do entendimento
no contexto das empresas e do mercado e as tendéncias sobre o tema, o Instituto
ADVB de Responsabilidade Social (IRES), ligado a Associacdo dos Dirigentes de
Vendas e Marketing do Brasil (ADVB) realizou no periodo de dezembro/2002 a
janeiro 2003, a quarta edicdo da Pesquisa Nacional sobre Responsabilidade Social

nas Empresas.4

Da amostra inicial de 4.195 empresas-alvo, 2.030 das cinco regibes do Brasil
responderam a pesquisa. Dessas, 187 sdo de pequeno porte (9, %), 1.014 de médio
porte (50%) e 829 de grande porte (41%). No total, 91% desenvolvem programas
sociais voltados para a comunidade, com investimento aproximado de R$
238.500,00/ano.

5.2.2 Pesquisa Acdo Social das Industrias - Distrito Federal

Para identificar o grau de preocupacdo das industrias do Distrito Federal com
relacdo ao papel social das empresas, a Federagcdo das Industrias do DF, por meio
do Instituto Euvaldo Lodi (IEL), realizou, no periodo de 23.04 a 02.05.2001, pesquisa

junto a 130 empresas.

Do universo pesquisado 64% das empresas consideram que, para cumprir o
seu papel social, devem participar ativamente em projetos de melhoria das
condicdes de vida dos seus empregados e da comunidade em que se insere.
Entretanto, ao serem questionados quanto as ac¢bes sociais desenvolvidas nas
empresas pesquisadas, os entrevistados revelaram que 66% delas néo realizam
nenhum tipo de acao social e que somente 9% delas realizam acdes sociais voltadas

tanto para os empregados quanto para a comunidade.

4 <http://www.advbfm.org.br/ires/pesquisas/IV> - acessado em 24.06.2003


http://www.advbfm.org.br/ires/pesquisas/IV
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Conforme se pode observar na tabela 3, as é&reas de alimentagdo e
assisténcia social sdo as que tém recebido mais atencdo por parte das empresas
pesquisadas. No caso estdo sendo consideradas as atividades sociais internas e
externas.

Tabela 3 - Em que &rea as ac¢des sociais sdo desenvolvidas

Area Percentual

Assisténcia social 18%
Alimentacao 28%
Educacao 13%
Esporte 1%
Cultura 1%
Qualificacao profissional 11%
Saude 8%
Alfabetizagéo 6%
Lazer e recreacdo 3%
Meio ambiente 1%
Seguranca 1%
Desenvolvimento de comunidade no meio urbano 3%
Desenvolvimento de comunidade no meio rural 1%
QOutros 6%

Fonte: Pesquisa Social das Industrias - IEL/DF

No Grafico 2 sdo apontados pelas empresas quais 0s beneficios decorrentes
da acdo social. Entende-se como “beneficios” o retorno institucional proporcionado

pela atividade.

Gréfico 2 - Beneficios que a acdo social trouxe para a empresa
Fonte: Pesquisa Social das Industrias - IEL/DF
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5.3. O Resgate da Divida Social

Ao assumir compromissos sociais e desenvolver acgdes focadas para os ambitos
externo e interno a empresa busca resgatar sua divida social, promovendo sob a
forma da cidadania empresarial uma mudan¢a na sociedade. Esse resgate se
concretiza pela promocéo dos direitos humanos. Pode-se considerar que as agbes
da iniciativa privada, direcionadas para a diminui¢do da pobreza, dos sofrimentos e
das caréncias de toda ordem, sdo realizadas com o intuito de amenizar as

diferencas sociais.

As atrocidades cometidas durante a Segunda Guerra levaram a Organizagéo
das Nacgbdes Unidas (ONU) a elaborar a Declaragdo Universal dos Direitos do
Homem - aprovada em Resolu¢do da lll Sess&o Ordinaria da Assembléia Geral das
Nacdes Unidas, realizada em Paris, em 10 de dezembro de 1948-. Essa carta em

seus artigos 23° e 25° determina:

Artigo 23.° 1-Todo homem tem direito ao trabalho, a livre escolha de emprego, a
condicdes justas e favoraveis de trabalho e a protegcdo contra o
desemprego.

2-Todo homem, sem qualquer distingdo, tem direito a igual
remuneracao por igual trabalho.

3-Todo homem que trabalha tem direito a uma remuneragéo justa e
satisfatéria, que Ihe assegure, assim como a sua familia, uma
existéncia compativel com a dignidade humana, e a que se
acrescentardo, se necessario, outros meios de protecao social.

Artigo 25.° 1-Todo homem tem direito a um padr&o de vida capaz de assegurar a si €
a sua familia saude e bem-estar, inclusive alimentacdo, vestuario,
habitac&o, cuidados médicos e outros servigcos sociais indispensaveis,
e direito a seguranca em caso de desemprego, doenga, invalidez,
viuvez, velhice ou outros casos de perdas dos meios de subsisténcia
em circunstancias fora de seu controle.

Mesmo tendo sido declarados ha mais de 50 anos, pode-se dizer que esses
direitos ainda ndo foram plenamente estabelecidos. Conquistas tdo ambiciosas, em

termos sociais, como as pretendidas na citada Declarac&o, necessitam de algumas
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geracdes de lutas, vitdrias e derrotas para serem alcangadas. Um padréo de vida
que assegure saude e bem-estar é privilégio de uma minoria. E inerente ao

Capitalismo, sistema que domina o0 mundo moderno, a divisdo de classes. A classe
detentora do capital explora as classes menos favorecidas, gerando as

desigualdades e exclusdes sociais com as quais a sociedade se depara.

Como menciona FALEIROS (1999:179):

A guestdo da pobreza se inscreve numa relagdo social de exploragéo
e dominagéo na produg¢do da riqueza social, apropriada em grande
parte por uma minoria em detrimento da maioria, que assim se vé
privada dos meios de vida necessarios a sua sobrevivéncia e a
satisfacdo das necessidades historicamente construidas para uma

convivéncia social digna e feliz.

Corrobora com essas idéias, MONTANO (2002:231) ao citar que “O sistema
capitalista de producdo transforma todas as rela¢des sociais, institui¢dées, individuos,
valores, atos, em meios para a acumulagdo capitalista e a reprodugao das relagbes
sociais, instrumentalizando as esferas da vida social para o seu fim — acumulag&o

ampliada de capital’.

Ja WEBER (1999:4), ao tratar do “espirito do capitalismo”, considera que o
desejo do ganho ilimitado ndo é especifico do capitalismo, sendo que uma empresa
ao ndo se orientar por esse principio estaria condenada a desaparecer. Acrescenta

ainda:

O “impulso para o ganho”, a “ansia do lucro”, de lucro monetario, de
lucro monetario o mais alto possivel, ndo tem nada a ver em si com o
capitalismo. Esse impulso existiu e existe entre gar¢ons, médicos,
cocheiros, artistas, prostitutas, funcionarios corruptos, soldados,
ladrées cruzados, jogadores € mendigos — ou seja em toda espécie e
condi¢cées de pessoas, em todas as épocas de todos os paises da
Terra, onde quer que, de alguma forma, se apresentou, ou se

apresenta, uma possibilidade objetiva para isso.
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Com projetos voltados para a melhoria das condi¢bes de vida, envolvendo
educacdo, saude, saneamento basico, assisténcia social ou preservacdo do meio
ambiente, as empresas tém procurado assumir um novo papel. Papel esse que
evidentemente deve ser cumprido como forma de devolver para a sociedade parte
do que |he é tirado, como também de colaborar na promo¢do de uma mudanc¢a

social.

SZTOMPKA (1998:27-34) observa que a mudanga da sociedade pode ser
concebida nos niveis macro, meso € micro. No macro, quando abrange os sistemas
internacionais, nacgdes, estados. No meso quando abrange empresas, partidos
politicos, movimentos religiosos, grandes associagbes. E no micro sdo as mudangas
ocorridas no nivel das familias, comunidades, grupos profissionais e circulos de
amizade. Para o autor, “uma sociedade (grupo, comunidade, organizagao, estado-
nacgao) existe somente na medida em que, e somente enquanto, algo acontece nela,

acdes sdo praticadas, mudangas ocorrem, processos continuam a se operar”.

Assim, uma empresa ao modificar a sua atuagdo, nao visando tdo somente ao
lucro, mas, voltando-se também para os problemas sociais, além de resgatar essa
divida, da inicio a um processo de mudanga social. Em decorréncia da
transformacdo ocorrida no ambito empresarial, o0 consumidor altera o seu
comportamento e passa a prestigiar a empresa que desenvolve tais agdes,
participando e contribuindo em favor desse processo. Por consequéncia, o beneficio
vai para a comunidade, a qual como receptora dos recursos destinados a minoragao

de suas caréncias, vé ocorrer em seu setor uma melhoria do bem-estar.
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6. A PARTICIPAGAO DA IMPRENSA

6.1. Contribui¢do para a melhoria social

RIBEIRO (2001:19), em sua obra Sempre Alerta, traz uma distincdo entre imprensa
e jornalismo, considerando a primeira como “a divulgacao periédica de noticias, feita
normalmente através de jornais e revistas” € o segundo como o “conjunto de
técnicas, saber e ética voltado para a captagdo de informagbes”. Define como
empresa jornalistica a “estrutura econémica destinada a comercializagdo do material

impresso”.

A divulgacdo do que as empresas tém feito nessas areas € defendida no
sentido da mobilizagdo da sociedade civil, do estimulo a cidadania empresarial e ao
investimento social privado. A contribuicdo da imprensa pode ser feita por meio do
‘jornalismo publico” com cobertura especializada nos assuntos referentes a divida
social e a cidadania, como sugere MARTINS, no artigo no artigo /Imprensa e
Cidadania: possibilidades e contradigbes, constante da obra Imprensa e Poder,

(Mota, 2002:57):

O veiculo de imprensa promove a cobertura especifica e constante
de assuntos relacionados a problemas sociais e respectivas
estratégias de combate (campanhas, movimentos projetos, etc); a
empresa e o0s respectivos Orgdos de imprensa associam-se a
iniciativas do Estado, do mercado e das organizagdes num esforgo

conjunto de desenvolvimento social estrategico.

TRAQUINA (2000:17), ao citar Cohen, observa que a imprensa pode:

Na maior parte das vezes, ndo conseguir dizer as pessoas como
pensar, mas tem, no entanto, uma capacidade espantosa para dizer
aos seus proéprios leitores sobre o que pensar. O mundo parece
diferente a pessoas diferentes, dependendo do mapa que lhes é

desenhado pelos redatores, editores e diretores do jornal que I€em.



Como afirmou o entdo diretor-presidente do Instituto Ethos, Oded Grajew, “é

fundamental a divulgacdo de bons exemplos de investimento em responsabilidade

social, porque s6 eles podem permitir aos outros tomarem atitudes semelhantes de

forma sustentavel” °.

Algumas empresas jornalisticas ja colaboram nesse processo ao destinarem

espaco para tal divulgacéo, seja pela concorréncia e ou pela preocupagéo social.

Como exemplos:

O jornal Zero Hora, de Porto Alegre, com o caderno semanal Zero

Comunidade;

O Estado de SP tem a coluna Faca Parte que divulga a atuacédo das

empresas,;

O Diario de SP tem classificado de voluntarios e espago para ONGs.

O Valor Econémico mantém uma coluna semanal e um caderno mensal,
ambos denominados Empresa &Comunidade. Outra contribuicdo € o
Prémio Valor Social, com objetivos de reconhecer e homenagear as
companhias que se destacam por seu trabalho na area de
responsabilidade social e estimular, a partir da apresentacédo de projetos
bem-sucedidos, a adogao de praticas socialmente responsaveis no mundo

corporativo;

A TV Alterosa, afiliada no SBT em Minas, no telejornal Alterosa, veiculado
entre 12h50 e 13h30, mantém coluna fixa semanal com o titulo "Nota 10"
para a divulgacdo de acgbes sociais relevantes de empresas ou cidadaos.
Matérias que divulgam iniciativas de responsabilidade social s&o

frequentes;

5O Estado de S.Paulo, 08.12.2000.
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» A revista Isto € Dinheiro tem uma pagina destinada a notas sobre a

atuacao social das empresas.

6.2. Breve Histérico da Imprensa

RIBEIRO (2001:21), ao descrever o desenvolvimento da imprensa, apresenta o

seguinte historico:

A Revolugdo Industrial na Europa deu condigbdes para o
desenvolvimento da imprensa. A vida econémica intensificou-se e a
concorréncia por mercados consumidores abriu espago para a
publicidade. A vida social e politica tornou-se mais complexa dando
aos jornais novos temas e um publico maior.A consolidagdo das
empresas jornalisticas provocou a mudanga do perfil do leitor e do
jornalista. As massas comegcavam a se apropriar da leitura,
ampliando o mercado cultural. Para atrair os consumidores, as
empresas apelaram para a emogao e o lazer. No inicio do séc XX,
EUA e Europa presenciaram a multiplicagdo dos jornais e de
tiragens, a queda do pre¢co do exemplar, o uso de tecnologias
avangadas e da publicidade.O desafio da imprensa dos paises
desenvolvidos era consolidar no publico o habito de comprar e ler
jornais e revistas. O jornalismo se aproximou dos fatos do cotidiano e

adotou uma apresentacédo visual mais atraente.

MARCONDES FILHO, em A Saga dos Cées Perdidos (1999), faz um histoérico

da imprensa, dividindo-a em quatro fases:

1. A primeira fase do jornalismo, de 1789 a metade do séc. XIX era do

literario.

2. A segunda fase, ou 0 segundo jornalismo, surge a partir da inovagéao
tecnoldgica da metade do séc. XIX, transformando uma atividade livre de
pensar em uma operagdo que precisara vender para se autofinanciar.

Todos os grandes jornais foram fundados entre 1780 e 1880.



33

3. O terceiro jornalismo nasce no séc. XX com o desenvolvimento e o
crescimento das empresas jornalisticas € dos monopdlios, marcando o
processo de desintegracdo da atividade, seu enfraquecimento, sua
substituicdo por processos menos engajados (que ja ndo buscam a
verdade, que ndo questionam a politica ou os politicos, que ndo apostam

numa evolugdo para uma sociedade mais humana).

4. O quarto e ultimo jornalismo, o do fim do séc. XX, é o da era tecnoldgica,
com inicio nos anos 70, sob dois processos. A expanséo da industria da
consciéncia no plano das estratégias de comunicagéo e persuasé&o dentro
do noticiario e da informacdo e pela substituicdo do agente humano

jornalista pelos sistemas de comunicagéo eletrénica - as redes.

Considerados grandes veiculos de comunicagdo de massa, o radio e a
televisdo surgem na primeira metade do século XX. Primeiramente o radio e com ele
o radiojornalismo. De acordo com TRAVANCAS (1993:18), essa “nova midia
proporcionou ao jornal impresso a oportunidade de adquirir uma feigcdo mais
especifica, ja que este ultimo ndo poderia noticiar um fato no mesmo instante em
que ele ocorresse, como 0 radio”. A televisédo e o telejornalismo alcangam melhor

desenvolvimento apds a Segunda Guerra Mundial.

6.2.1. A imprensa no Brasil

Existe uma certa polémica quanto ao primeiro jornal impresso do Brasil. Por alguns,
é considerado o primeiro jornal brasileiro o Correio Braziliense, editado em Londres,
em 1° de junho de 1808. Fundado, dirigido e redigido por Hipolito José da Costa,
esse periddico em lingua portuguesa era produzido e vendido na Inglaterra, mas
chegava ao Brasil de forma clandestina. Eram objetivos do seu fundador vencer a

censura prévia vigente na época no Brasil e tratar de temas politicos.

SODRE, em a Histéria da Imprensa no Brasil, destaca que foi consagrada
como marco oficial da imprensa brasileira a Gazeta do Rio de Janeiro. Editada, pela
primeira vez, em 10 de setembro de 1808 e dirigida por frei Tiburcio José da Rocha.

Salvo pelo aspecto cronolégico, esse jornal ndo teve outro papel marcante, uma vez
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que “nada nele constituia atrativo para o publico, nem essa era a preocupagao dos
que o faziam, como a dos que o haviam criado. S6 informava ao publico, com toda a
fidelidade, do estado de saude de todos os principes da Europa e, de quando em
quando, as suas paginas eram ilustradas com alguns documentos de oficio, noticias
da familia reinante” (1999:20).

Ainda de acordo com SODRE, a explicagdo para o atraso da imprensa no
Brasil vem da auséncia de capitalismo e da auséncia de burguesia. Com a
Republica, a imprensa se consolida, ingressando o jornal na fase industrial, “vendia-
se informac&o como se vendia outra qualquer mercadoria. A imprensa, no inicio do
século XX, havia conquistado o seu lugar, definido a sua fung¢ado, provocado a
divisdo do trabalho em seu setor especifico, atraido capitais. Os pequenos jornais,
de estrutura simples, as folhas tipograficas, cedem lugar as empresas jornalisticas,
com estrutura especifica, dotadas de equipamento grafico necessario ao exercicio
de sua funcao” (1999:275).

6.2.2. O Radio e Televisdo no Brasil

Em 7 de setembro de 1922, ocorreu no Brasil a primeira transmissao de radio, na
qual o entdo presidente Epitacio Pessoa, ao inaugurar a Exposicao do Centenario da
Independéncia, fez um discurso veiculado no Rio de Janeiro. Roquete Pinto, no ano
seguinte fundou a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, a primeira radio carioca. O
jornalismo no radio alcangou grande sucesso com o programa “Repodrter Esso’,

transmitido pelas radios Nacional, do Rio e Record, de S&o Paulo.

A primeira estacéo brasileira de televisdo — TV Tupi — foi fundada em Séo
Paulo, em 1950. Mas foi na TV Excelsior que o telejornalismo recebeu impulso, com
o programa criado nos anos 60 — Show de Noticias. O Jornal Nacional, lider de
audiéncia nessa categoria, foi lancado pela TV Globo em 1969, com transmissao
simultdnea para 12 estados brasileiros, formando a primeira cadeia de

telejornalismo.



6.3. A noticia como mercadoria

O termo noticia recebe diversas definicdes. Muniz Sodré, citado por TRAVANCAS
1993:33), esclarece que “noticia € todo fato social destacado em fun¢&o de sua
atualidade, interesse e comunicabilidade”. Ja para Neil Mac Neil, também citado por
TRAVANCAS (1993:33), a noticia se definiria por “uma compilagdo de fatos e
eventos de interesse ou importéncia para os leitores do jornal que a publica”. No
dicionario de Aurélio Buarque de Holanda, a noticia recebe as seguintes definigbes:
1.Informacéo, notificagdo, conhecimento; 2. Observagdo, apontamento, nota; 3.
Resumo de um acontecimento; 4. Escrito ou exposicdo sucinta de um assunto
qualquer; 5. Novidade, nova. Dessas destacam-se como afins a atividade

jornalistica, a informacgao, o conhecimento e a novidade.

TRAQUINA (1993:169) aponta que “as noticias sdo o resultado de um
processo de producdo, definido com a percep¢édo, selecao e transformagao de uma
matéria-prima (0s acontecimentos) num produto (as noticias)”. A estratificacdo do
imenso universo de matéria-prima consiste na selecdo do que ird ser tratado, na

escolha do que se julga ser digno de adquirir a existéncia publica de noticia.

Como mostrado no histérico, a informacéo/noticia passa a ser enquadrada
como mercadoria pelas empresas jornalisticas. MARCONDES FILHO, em Imprensa
e Capitalismo (1984:27), cita “O sistema de correspondéncias no inicio do
capitalismo vai se transformando até o comec¢o do séc XVII, sob a influéncia da
propriedade privada das maquinas de impress&o. Na tentativa de atingir mais lucro,

a venda de noticias foi aumentada, transformando-as em mercadorias para venda’.

Nessa mesma obra, no Coletivo de Autores “Imprensa”’ (1984:109), é
mencionado que os produtos da imprensa s&o produzidos devido ao seu valor de
troca, ou seja, para o proprietario do capital o objetivo da producado estara satisfeito,
quando o valor de troca da mercadoria resultar em dinheiro. O valor de uso da
mercadoria “informagao” é para o leitor, portanto, na perspectiva do editor, somente

meios para alcancar o objetivo da realizagdo do valor de troca.



MARCONDES (1984:13-16) acrescenta que a reportagem, elaborada de
forma empresarial, esta sujeita as leis de mercado, sendo que a atividade jornalistica

apresenta dois momentos fundamentais:

1. Quando a informagdo passou a ser comercializada como noticia. A

atuacédo do jornalista estava presa a captagéo de informagdes.

2. Quando surge o jornalismo propriamente dito, caracterizado pelo uso do
veiculo impresso para fins econémicos, politicos e ideolégicos. A imprensa

passa a funcionar como instrumento de classe.

6.4. O newsmaking

As noticias no sentido jornalistico, constituidas de aspectos do quotidiano,
contribuem para a construgdo de novas realidades e novos referentes na sociedade.
Diariamente, fatos acontecem, mas nem todos se tornam noticias, fazendo com que
alguns participem da constru¢éo social da realidade e outros ndo. Tal fenbmeno &

analisado nos estudos sobre neswmaking (Teoria da Noticia).

TRAQUINA (2000:26-28) menciona que “As noticias acontecem na conjungéo
de acontecimentos e dos textos. Enquanto o acontecimento cria a noticia, a noticia
cria o acontecimento*. Para a criagdo da noticia o jornalista deve recorrer a trés
tipos de “saber”. o “saber de reconhecimento” &€ a capacidade de reconhecer quais
s80 0s acontecimentos que possuem valor como noticia. Depois de reconhecer as
ocorréncias ou as questbes com valor-noticia, o jornalista precisa de mobilizar “o
saber de procedimento”, ou seja, 0s conhecimentos precisos que orientam 0s
passos a seguir na recolha de dados para elaborar a noticia. Finalmente o “saber de
narragdo” consiste na capacidade de compilar todas essas informacgdes e

“‘empacota-las” numa narrativa noticiosa, em tempo util e de forma interessante.

SOUSA(1999), citando a visdo de Michael Schudson, demonstra os

seguintes niveis de a¢des que exercem influéncia sobre os conteudos das noticias:
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Acdo pessoal — as noticias resultam parcialmente das pessoas e das

suas intengdes;

Acdo social — as noticias sdo fruto das dinamicas e dos
constrangimentos do sistema social, particularmente do meio

organizacional, em que foram construidas e fabricadas;

Acéo ideolégica — as noticias sdo originadas por forgas de interesse
que dao coesdo aos grupos, seja esse interesse consciente e

assumido ou né&o;

Ac¢édo cultural — as noticias sdo um produto do sistema cultural em
que s&o produzidas, que condiciona quer as perspectivas que se tém
do mundo quer a significagdo que se atribui a esse mesmo mundo

(mundividéncia);

Acdo do meio fisico e tecnologico — as noticias dependem dos
dispositivos tecnologicos que s&o usados no seu processo de fabrico

e do meio fisico em que s&o produzidas.

Além dessas, exerce influéncia também a acgéo socio-organizacional, em

fungcdo de fatores encontrados nas empresas jornalisticas — politica editorial,

relacionamento com as fontes, rotinas produtivas, entre outros.

Em O Poder do Jornalismo, TRAQUINA (2000:20), citando Molotch e Lester,

menciona que a analise do campo jornalistico identifica trés categorias de pessoas:

1.

Os promotores de noticia (news promotors), aqueles individuos e seus
associados que identificam (e tornam assim observavel) uma ocorréncia

como especial;

Os news assemblers, os profissionais que “transformam um conjunto finito
de ocorréncias promovidas em acontecimentos publicos através de

publicacéo ou radiodifusio”;

Os consumidores de noticia (news consumers), aqueles que assistem a
determinadas ocorréncias disponibilizadas como recursos pelos meios de

comunicagdo social’.



6.5. A Sele¢ado das Noticias

Em 1947, de acordo com WOLF (1999:180), Kurt Lewim elaborou o conceito de
gatekeeper (selecionador), no estudo sobre as dindmicas que agem no interior dos
grupos sociais, identificando os “canais” por onde flui a sequéncia de
comportamentos relativos a um determinado tema. Lewin nota que existem neles
zonas que podem funcionar como “cancela’, como “porteiro”. Essas zonas sao
controladas pelos gatekeepers - um individuo, ou um grupo que decide qual

informacé&o é deixada passar ou qual € bloqueada.

White, em 1950, utilizou esse conceito para estudar o desenvolvimento do
fluxo de noticias dentro dos canais organizativos dos orgaos de informagéo e,
sobretudo, para individualizar os pontos que funcionam como “cancelas” e que

estabelecem que a informag&o passe ou seja rejeitada.

WOLF (1999:182), citando Donohue-Tichenor-Olien, destaca que o
gatekeeping nos meios de comunicag&o de massa inclui todas as formas de controle
da informagdo, desde as decisGes acerca da codificagdo das mensagens, da
selecdo, da formacdo da mensagem e da difusdo até a exclusdo de toda a

mensagem.

Na analise de Molotch e Lester, citados por TRAQUINA (2000:21-29) a
concepgao de um individuo sobre o cotidiano, a histéria e o futuro da comunidade
em que vive, depende de procedimentos que transformam um acontecimento publico
em um tema para discussdo publica, sendo que se os meios de comunicagido nao
divulgam nada sobre um acontecimento, na maioria dos casos, ele existira apenas

no espacgo vivencial e na agenda das pessoas envolvidas com o fato.

Assim, a promog&o da noticia envolve a definicdo das ocorréncias e/ou
questdes que merecem ser constituidas em noticia, e ganham dessa forma o direito
de existir enquanto tema de discurso nos assuntos publicos e também o direito de
figurar da agenda jornalistica; a definicdo das ocorréncias e/ou questdes pelo seu
enquadramento, isto é, pela maneira como serdo apresentadas e possivelmente

interpretadas pela opiniao publica.
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6.5.1. Valor-noticia

Os valores/noticias podem ser definidos como um componente da noticiabilidade.
Entende-se a noticiabilidade como o conjunto de elementos por meios dos quais o
orgao informativo controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos, dentre os

quais ha que selecionar as noticias.

Para WOLF (1999:190), a noticiabilidade é:

constituida pelo conjunto de requisitos que se exigem dos
acontecimentos — do ponto de vista do profissionalismo dos
jornalistas. N&o adquirindo o estatuto de noticia, permanece
simplesmente um acontecimento que se perde entre “a matéria-
prima’ que o 6rgdo de informag¢do n&o consegue transformar e que,
por conseguinte, ndo ird fazer parte dos conhecimentos do mundo

adquiridos pelo publico através das comunicagbes de massa.

Segundo esta perspectiva, “faz noticia” aquilo que, depois de tornado
pertinente pela cultura profissional dos jornalistas, € suscetivel de ser trabalhado
pelo érgéo informativo sem demasiadas alteragdes e subversdes do ciclo produtivo
normal. Ainda segundo WOLF (1999:195-200), os movimentos de opinido que se
solidificam na sociedade civil em torno de problemas simples, comegam a constituir
noticia, e ultrapassar o limiar da noticiabilidade, quando se considera que se
tornaram suficientemente significativos e relevantes para irem ao encontro do
interesse do publico. Por conseguinte, esses movimentos acabam por se tornar

fontes estaveis dos 6rgaos de informacgéo.

WOLF (1999:212-213) observa, também, que a importancia da noticia é
determinada por alguns critérios, dentre os quais estdo os relativos ao publico.
Esses critérios referem-se ao papel que desempenha a imagem que os jornalistas
tém do publico. Por um lado, os jornalistas conhecem pouco o seu publico. Por
outro, a referéncia as necessidades e as exigéncias dos destinatarios € constante. O

termo de referéncia constituido pelo publico — ou melhor, pelas opinides que os
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jornalistas tém acerca do publico — e os limites dessa referéncia, s&o um dos

aspectos mais interessantes e menos aprofundados da tematica do newsmaking.

Os valores/noticias derivam de pressupostos implicitos ou de consideragbes

relativas:

a) As caracteristicas substantivas das noticias: ao seu contetdo;

b) A disponibilidade do material e aos critérios relativos ao produtor
informativo;

c) Ao publico;

d) A concorréncia.

SOUSA, em As Noticias e os seus efeitos (1999), citando Golding, sugere que

0s news values sdo baseados em trés grupos de critérios:

1. A audiéncia;

2. A acessibilidade, no que diz respeito a “facilidade de captura” do
acontecimento e a capacidade que a organiza¢do noticiosa possa ter de o

abarcar na sua extensao;

3. A adaptacdo, uma vez que o news item, além de necessitar fazer sentido
em termos do que ja é conhecido acerca do assunto, teria de ser
consoante com fatores como a pragmatica das rotinas produtivas, as
capacidades técnicas e organizacionais e 0s constrangimentos

organizacionais.

6.5.2. As fontes

TRAQUINA (1993:173) afirma que “uma parte significativa das noticias produzidas
tem como base fontes que sdo profissionais no negdécio de lidar com o campo
jornalistico”. Herbert Gans, citado por WOLF (199:222), menciona que por fontes
podem ser denominadas “todas as pessoas que o jornalista observa ou entrevista

(...) e as que fornecem apenas informagdes enquanto membros ou representantes
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de grupos (organizados ou n&o) de utilidade publica ou de outros setores da

sociedade”.

As fontes podem determinar a qualidade da informac&o produzida pelos
meios de comunicacéo, contudo a validade da informacé&o é definida pelo repérter, o
que torna a relacdo entre jornalistas e fontes bastante complexa. ADGHIRNI
(PORTO, 2002: 457) ao observar a coleta dos materiais informativos conclui que “Se
uma fonte procura o jornalista e diz que tem algo a contar, seja ela quem for, esta
fonte tem que ser ouvida porque quem vai decidir se a informagéo é valida ou néo, é

quem faz a noticia: o jornalista”.

O relacionamento entre jornalistas e fontes, pela sua complexidade, é objeto

de estudos. SOUZA (1999) menciona alguns autores que desenvolveram esse tema:

a) Sigal — Em estudo de 1973, Leon Sigal, deu énfase a idéia de que o0s
conteudos das noticias dependem tanto das informacdes passadas pelas
fontes como do tipo de fontes consultadas. Essas podem ser canais de
rotina (acontecimentos oficiais e sugestdes de pautas/releases); canais
informais e canais de iniciativa (resultantes da iniciativa do jornalista). Sigal
estabelece que as fontes dominantes, como exemplo 0 governo, detém
maior peso nas noticias, enquanto as outras além de parecerem menos
respeitaveis que as oficiais, para chegar a noticia necessitam de “atos

espetaculares’.

b) Molotch e Lester - Esses autores apresentaram em 1974 o conceito de
“promotores da noticia’, referindo-se aquelas fontes que, por interesse,
procuram transformar um fato em um acontecimento publico ou até mesmo
impedir que fatos sejam considerados de interesse publico. Acrescentam
que fato adquirir a dimensdo de acontecimento publico, ele necessita da

atividade processadora, seletiva e difusora dos jornalistas.

c) Gans — Herbert Gans, em 1980, observou que as fontes tentam passar a
informacdo que mais |hes interessaria segundo o angulo pretendido,

enquanto os jornalistas procuram obter informagbes que as fontes por
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vezes pretendem esconder, explorando angulos alternativos. Para esse
autor, as organizagbes noticiosas assumem uma tendéncia passiva,
enquanto as fontes interessadas tendem para a atividade. Também,
considera que as fontes capazes de antecipar aos jornalistas
oportunidades de recolha de informagcdo tenderiam a ser mais
selecionadas, em fungdo da capacidade de produzir informacdes e da

conveniéncia para os jornalistas.

d) Schlesinger - Em 1992, Philip Schlesinger tratou da competitividade entre

as fontes, no que se refere ao acesso aos meios jornalisticos. Nessa
questdo, elas desenvolvem estrategias que envolvem: a criagdo e
manutengcdo de um ambiente capaz de garantr o sucesso da
comunicagdo, cativando e sensibilizando os jornalistas; a selegéo
apropriada dos meios-alvo; e o fornecimento de mensagens que
correspondam aos critérios de noticiabilidade e as técnicas profissionais de

redacgao.

e) Brumler e Gurevitch — Para esses autores existe uma ambiguidade no

conceito de fonte, devido a sua amplitude. Em estudos de 1995,
verificaram que enquanto as informagbes de uma fonte individual podem
ser avaliadas pela noticiabilidade do acontecimento, as de fontes
institucionais podem ser aceitas em fungdo da posicao, da autoridade e da
credibilidade.

Santos — Rogério Santos, no estudo desenvolvido em Portugal, em 1997,
concluiu que as fontes burocratizadas mantém uma permanente
disponibilidade de atendimento aos jornalistas, procuram tracar com
antecedéncia os acontecimentos, processando-os e remetendo-os a
imprensa dentro dos critérios de noticiabilidade. Dessa forma, buscam
garantir notoriedade e reconhecimento perante os jornalistas, bem como a
continuidade dos contatos e o desenvolvimento de rotinas produtivas.
Contudo, os jornalistas processam a informagao dentro dos objetivos e da

cultura da empresa jornalistica.
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6.6. Jornalismo Publico

Nascido nos Estados Unidos, em 1990, o jornalismo publico, como género, segundo
SILVA €

ainda n&o adquiriu o status de outras especializagdes, a exemplo da
cronica policial, do jornalismo esportivo, do jornalismo politico, do
jornalismo econdmico e do jornalismo cientifico. Identificado em suas
origens ora como civic journalism, ora como public journalism, o
jornalismo publico ainda ndo encontrou no Brasil nem uma traducéo
definitiva nem uma compreensédo do que ele representa enquanto
funcdo, area de cobertura e campo profissional. Ha indicadores, no
entanto, de que algumas praticas jornalisticas da chamada “grande
imprensa” brasileira comeg¢am a assentar as bases para o que, entre

nos, poderia vir a se chamar de jornalismo publico.

Ainda de acordo com SILVA, uma das caracteristicas do jornalismo publico “é
a intencdo de nado apenas se servir dos fatos sociais no que eles apresentam de
dramatico, mas agregar aos valores/noticias tradicionais elementos de analise e de

orientagéo ao publico quanto a solugdes dos problemas”.

SIMONOVICH, no artigo Public Journalism: uma via para reconstruir la
Argentina desde la politica y el periodismo’, mencionando Carlos Teijeiro, demonstra
que o jornalismo publico nasce do investigativo, mas vai além ao responder como se
pode melhorar a vida publica e que papel os cidadaos podem desempenhar nesta

tarefa, apontando algumas desse género jornalistico:

a) A politica e a vida publica estdo abertas a todos e os jornalistas devem

aprender a exibi-las deste modo;

6 SILVA, Luiz Martins. Jornalismo pablico: o social como valor-noticia. Texto apresentado no Xl
Encontro Nacional da Associacdo Nacional dos Programas de Pés-Graduacido em Comunicagio
(Compos), realizado de 30.05 a 02.06.2002.

"SIMONOVICH, Mario Guillnermo.<http://portal-pfc.org/libexp/recopilaciones/2002/0729 .html>-
acessado em 18.05.2003


http://portal-pfc.org/libexp/recopilaciones/2002/0729.html

44

b) A democracia requer informagdo por parte da imprensa, mas também

exige participacéo, a qual o jornalismo pode estimular;

c) O jornalismo dirige-se ao individuo na sua condicdo de cidadao
responsavel, ndo de consumidor inudtil, de espectador em busca de

emoc¢des ou de vitima impotente;

O jornalista americano e professor de jornalismo na Universidade Metodista
Sulista de Dallas-Texas, Chris Peck, mencionou em uma palestra sobre civic
Jjournalism, realizada durante a aula inaugural (27.05.2002) do mestrado em
Comunicag&o da Universidade de Brasilia, que uma das causas do desinteresse dos
leitores pelos jornais é o fato dos veiculos mostrarem os problemas e nao
apresentarem as solugdes. Tal observacdo € abordada nas pesquisas elaboradas

para os capitulos 7 e 10 deste trabalho.

Ainda em sua explanagdo, Peck citou que o “jornalismo publico pode
incentivar maior envolvimento da comunidade”, acrescentando que o “cerne do
jornalismo publico, isto é, fortalecimento dos lagos entre o publico, a imprensa e a
cidadania, emergiu como um elemento crucial para a preservacdo de uma imprensa

forte”.

No manual de procedimentos para o Jornalismo Publico, elaborado pelo editor
de Qualidade da Rede Minas de Televisdo, Marcelo Passos, com o objetivo de
melhor adequar a pratica de jornalismo da emissora a defesa do interesse publico, €
citado que “a promocgéo da cidadania através da divulgacéo de exemplos de agbes
construtivas e de resultados efetivos € uma questédo primordial para o jornalismo

pUblico” (PASSOS,2002:12).

6.7. A cidadania empresarial e a responsabilidade social das empresas
jornalisticas

A edicdo de agosto de 2001, da revista Imprensa tras como matéria de capa O
Jornalismo da Boa Noticia. No texto é defendida a divulgacéo das agdes sociais pela

imprensa, citando o pronunciamento do diretor superintendente da revista Exame,
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Sidnei Basile, “Se as empresas incorporaram o conceito de responsabilidade social a
sua gestdo como fator de sobrevivéncia do negécio, os veiculos de comunicagéo,
que também s&o empresas, devem fazer o mesmo, divulgando e desenvolvendo

acdes sobre o tema”.

Vale ressaltar que a cidadania empresarial € também representada pelo
desenvolvimento da cidadania e apoio a projetos sociais € comunitarios de
interesse-publico, mesmo quando n&o ha destinacdo de recursos financeiros,

humanos ou tecnologicos.

No artigo Imprensa e Cidadania: possibilidades e contradicbes, constante da
obra Imprensa e Poder, SILVA (2002:56) defende que a fungéo social da imprensa e
a sua utilidade publica “sao de tal intrinsecas, que facilmente pode-se esquecer que
por tras do noticiario ha uma empresa, que demanda lucros, mas que também pode

estabelecer vinculos com projetos sociais”.

6.8. Como as ac¢des sociais das empresas estdao sendo divulgadas pela
imprensa

A divulgacdo das agdes sociais das empresas é algo que ainda ndo esta totalmente
consolidado na agenda dos jornais. Para verificar como a imprensa tem noticiado
esse tema, qual o tratamento que as noticias recebem, qual é o espacgo destinado
para as agbes sociais quando os agentes sdo as empresas € como vém sendo
trabalhadas pela imprensa a responsabilidade social e a cidadania empresarial, dois
veiculos foram analisados, no periodo de 03.07 a 03.08.2002. Sao eles o Correio

Braziliense e o Valor Econémico.

A escolha do Correio Braziliense deveu-se a sua condicdo de ser o diario de
maior circulacdo do Distrito Federal. No caso do Valor Econémico, a op¢éo foi por
ser um diario de economia e negdcios, com circulacdo nacional, que desde o
principio, adotou como prioridade o tema da responsabilidade social. Esse jornal, por
meio de uma coluna semanal e um caderno especifico publicado mensalmente,
trata, também, o assunto com frequéncia em sua pauta de reportagens, artigos e

editoriais.
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A investigacdo ndo tem a intengcdo de se estabelecer uma comparagdo do

espaco

dado por um ou outro veiculo, principalmente porque esses tém

caracteristicas diferentes. O Correio € destinado a populacéo do Distrito Federal e 0

Valor é voltado para um publico especifico — executivos das areas econdmico-

financeiras e empresarios. Ha também outra diferen¢a, o Valor é editado de segunda

a sexta-feira e o Correio Braziliense, todos os dias, inclusive sabados, domingos e

feriados.

6.8.1. Correio Braziliense

Correio Braziliense - Periodo de 03.07 a 03.08.2002
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Nota sem mencao do agente

Nota

Matéeria sem mencgéo do agente

Na Coluna Pelas Cidades, sob o titulo Palestras Gratuitas, existe uma nota
sobre duas palestras — Oficina Pratica de Solo-Cimento e Sistema Ecoldgico
de Tratamento de Esgoto - “Sera possivel aprender a fabricar tijolo
ecoldgico, usa-lo de forma correta e a0 mesmo tempo preservar o meio
ambiente. Esse tipo de tijolo ndo € queimado, ndo provoca desmatamento e
nem precisa de mao-de-obra especializada. Ja a ecosfossa inibe a
contaminagdo e poluicdo da agua, permitindo seu reaproveitamento”. Na
nota ndo é mencionado quem esta promovendo essas atividades.

Existem duas paginas que tratam das atividades realizadas por
Organizagbes Nao-Governamentais (ONGs), na secdo Tema do Dia —
Combate a Pobreza - Na primeira matéria Tudo pelo social foi citado que “a
maior parte das empresas com acao social e o proprio governo alimentam a
verve filantrépica da sociedade. Dados da Abong mostram que 6rgaos do
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Estado e da iniciativa privada respondem pela maior parte do
financiamento”.

Na matéria Futuros Campedbes € mencionado “Os alunos da rede publica de
ensino que se destacarem no CID podem virar atletas do Projeto Geracéo
Campeéd. O programa é uma parceria entre a Secretaria de Educacéo e
empresas privadas”.

Na Coluna Pelas Cidades ha uma nota, sob o titulo Exames Gratuitos,
referente um laboratorio de analises clinicas que fara exames clinicos em
criangas de duas creches “Equipe do Laboratério Sabin fara exames clinicos
de sangue, parasitoldgicos e fezes hoje, a partir das 7h. Palhagos, pinturas
de rosto e fantoches serdo as atragbes para a garotada esquecer que esta
sendo avaliada. (...) Os exames ser&o feitos gratuitamente”.

26.07 - Idem 06.07 — Com outra construcdo de texto e sem a informacéao de
guem promove.

Sob o titulo Voluntarios comegam campanha de reciclagem, ha uma matéria
na qual constam diversas informac¢des sobre a “campanha O seu reciclavel
vira dignidade arrecadou ontem mais de quatro mil latas, sete mil discos de
vinil, CDs, cartdes telefénicos e fitas de video”. Entretanto ndo informa
quem promove a campanha, nem como o material recolhido virara
dignidade.

6.8.2. Valor Econémico

Periodo de 03.07 a 03.08.2002
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09.07 - No texto da matéria sobre educagcdo, com o titulo Empreendedores criam
franquia social do programa Bom Aluno, é citado o exemplo de dois
empresarios que “desde 1994 patrocinam os estudos de criangas e
adolescentes promissores e carentes”, destinando R$ 70 mil por més para a
manutencdo de 240 estudantes. O programa tem o objetivo de “formar
brasileiros para serem instrumentos de mudanga da sociedade”.

09.07 - Sob a retranca EMPRESA & COMUNIDADE ha um artigo do diretor-
presidente do Instituto Ethos, Oded Grajew, com o titulo O novo tempo da
responsabilidade. O texto fala da Conferéncia Nacional 2002 — Empresas e
Responsabilidade Social e termina com a mensagem ‘buscar novas
conquistas e respostas, para desempenhar da melhor maneira possivel o
papel que a sociedade espera de todos nds, como empresarios e cidaddos”.

16.07 - Na coluna citada acima, encontra-se o artigo Computadores contra o crime,
de autoria do Fundador do Comité para a Democratizagédo da Informatica,
Rodrigo Baggio. Nesse artigo é apresentado que o computador pode
transformar a realidade de jovens das favelas cariocas, ao deixarem de lado
as armas e drogas para carregarem um disquete.

17.07 - Grupos criam instituto para atuar como incubadora de projetos sociais. Esse
é o titulo da matéria que fala sobre a criacdo do Instituto Razéo Social “que
vai atuar na capacitacdo de professores de primeiro e segundo grau de
escolas publicas, para melhorar a qualidade de ensino. (...) A estratégia de
arrecadacdo sera procurar empresas que tenham interesse em fazer
investimentos em educagdo, mas ndo tenham equipe ou experiéncia de
atuacido em responsabilidade social’.

18.07 - Em uma matéria especial — Desocupacdo na favela leva jovens a vida
“marginal’ — sé@o apresentadas as alternativas de um economista, presidente
de uma ONG, para criar condi¢des de acesso produtivo ao mercado de
trabalho. No texto sdo apresentados os problemas sociais existentes nas
favelas. Ao lado da matéria principal, ha uma outra — Empresas bancam
novo projeto — na qual é citado que 22 empresas nacionais € multinacionais
v&o desenvolver um programa para agdes objetivas de apoio a comunidade.
Ao longo do texto sd&o mencionados os nomes de algumas empresas
participantes do projeto.

19.07 - Com seis péaginas, o caderno Empresa &Comunidade traz na capa uma
matéria sobre o Prémio Valor Social 2002. Os objetivos do prémio sao
‘reconhecer € homenagear as companhias que se destacam por seu
trabalho na area de responsabilidade social” e “estimular, a partir da
apresentacédo de projetos bem-sucedidos, a adogéo de praticas socialmente
responsaveis no mundo corporativo”. Na contra-capa ha um artigo de meia
pagina — O Desafio & conjugar discurso social e pratica empresarial — de
autoria da superintendente do Centro Nacional de Estudos e Projetos —
CNEP, Claudia Cavalcanti. No texto é citado que “O Brasil tem hoje 53
milhdes de excluidos, pessoas que sobrevivem abaixo da linha de pobreza,
ou seja, com menos de R$80/més. E nesse contexto desigual que empresas
estéo refletindo sobre o exercicio da cidadania, desenvolvendo agdes a luz
de uma consciéncia cada vez mais socialmente responsavel’. Nas paginas
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seguintes existem cerca de doze matérias referentes as agdes sociais,
responsabilidade social e cidadania empresarial.

23.07 - Na coluna EMPRESA & COMUNIDADE, com o titulo O pecado original e a
criminalidade, o presidente do grupo Orsa, Sergio Amoroso, trata de crimes
cometidos por menores de idade e defende o investimento na formacéo
desses adolescentes.

25.07 - Sob o titulo Aumenta esforco contra a exclusdo digital, ha uma matéria
relatando os investimentos que as empresas de tecnologia estdo fazendo
em programas de inclus&o digital para reduzir a distancia entre quem pode e
guem nao pode usar 0 computador. Cita alguns exemplos mencionando o
nome de empresas.

26.07 - No caderno EU &, ha um artigo do professor da ECA/USP, Luis Milanesi,
defendendo a inclusdo da cultura no ambito da responsabilidade social.

30.07 - Consta um artigo do presidente da Fundacdo Abring pelos Direitos da
Crianca e do Adolescente, Helio Mattar, na coluna EMPRESA &
COMUNIDADE - Esperanca Infinita no futuro. No texto € mencionada a
formatura de 120 jovens do Projeto Garagem Digital, que por meio “da
capacitagdo em tecnologia da informacdo e do apoio na identificagéo de
oportunidades de trabalho e trabalho com artes, acabamos por mostrar um
caminho na busca de solucdes para a exclus&o social’.

6.8.3. A omiss&o do quem

Um dos ensinamentos basicos do jornalismo referentes a construgdo do texto é o
lead, composto pelos seguintes elementos: Quem?,Quando?,0Onde?, Como, Por
qué? e O qué?. Nas insercbes de 06,19,23,26 e 29.07 o quem nao fol mencionado.
No caso das palestras gratuitas, divulgadas no Correio Braziliense (06,19,23 e
26.07), como as notas foram repetidas em varias edigdes e com textos diferentes, ha
o entendimento de que a auséncia desse item foi proposital. Mesmo no lead
sintético, o elemento quem deve constar.Nas outras notas inseridas na coluna os
sujeitos promotores, organizadores ou realizadores - 6rgdos do governo e
organizacbes nao governamentais (ONGs) foram citados. Quem realiza a agdo €

sempre mencionado quando n&o se trata da iniciativa privada.

Na noticia sobre as palestras gratuitas, ha um telefone de informag&o. Dessa
forma foi possivel descobrir que era uma empresa privada a promotora dos eventos.

Quanto a campanha para recolhimento de material reciclavel, a iniciativa € do Banco
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de Projetos Sociais em parceria com quatro empresas do Distrito Federal. Esse dado

foi levantado nao no jornal, mas por meio de contato telefnico.

Um detalhe importante aparece na pesquisa abordada no topico 6.8.1., na
edicdo de 03.08.2002 do Correio Braziliense, em duas matérias que falam de
problemas e ndo apontam solu¢des. Em uma, sob o titulo Carentes como os
meninos, € apresentada uma pesquisa junto a creches do Distrito Federal, realizada
pelo Departamento de Servigo Social da Universidade de Brasilia-UnB. No texto s&o
apontadas as dificuldades de 40 instituicbes para obtencdo de recursos junto aos
6rgaos do governo e que o amparo as criangas carentes € um papel do Estado. Em
outra, é tratada a violéncia que atinge os jovens, citando o Paranoag, cidade satélite
do Distrito Federal, lideranga da criminalidade, sendo os autores de homicidios

jovens na faixa de 18 a 24 que vivem na ociosidade.

No que se refere a matéria das creches (Correio Braziliense) em que é dito
gue 0 amparo as criangas carentes € uma obriga¢do do Estado, sobre isso o Manual
de Imprensa e Midia do Estatuto da Crianga e do Adolescente — ECA (2001:37) cita
‘O Estado ndo & somente quem governa, mas o conjunto formado pelos que
governam e pelos que sdo governados. Dessa forma, a comunidade também

participa. E o chamado Estado da democracia participativa”.

Assim, nas duas matérias registradas acima, faltou um ponto importante - a
conscientizacdo dos cidadaos para a necessidade de se buscar na iniciativa privada
as solugdes para os problemas sociais. Ja no Valor Econémico, como pode ser visto
na matéria de 18.07.2002, existe a preocupacdo de relacionar as caréncias da
sociedade com o que vem sendo feito pelas empresas. Uma jungdo com

caracteristicas do jornalismo publico.

6.8.4. Correio Braziliense — Mudancgas percebidas

No periodo de 09.06 a 03.08.2003, uma nova analise foi realizada no Correio
Braziliense, para verificar a ocorréncia de alguma mudang¢a na postura do veiculo

em relacdo a divulgacdo do que as empresas do DF estido realizando pela area
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social. Cerca de 50 edi¢des foram analisadas. A seguir sdo destacados alguns

exemplos de matérias com esse enquadramento. O clipping com as insergbes

encontra-se no anexo |.

24.06 —

24.06 -

27.07 -

Na matéria Gangues em dez cidades, que narra os aspectos da violéncia
gue envolve jovens pichadores do Distrito Federal, ha um box com o titulo
Arte ajuda a sair do crime. Nesse espacgo € mencionado o programa Se Liga
Galera, desenvolvido pela Caixa Seguros, o qual propde aos adolescentes
recém-saidos de uma realidade violenta oportunidades de aprendizado no
meio artistico.

Caderno de informatica - O tema dessa edi¢do € O uso dos computadores
em salas de aula comecga a ser levado a sério. Mas as escolas publicas
continuam atrasadas no processo. Em um espago de meia pagina, sob os
titulos Exemplos, Sociedade em agdo € mostrado o projeto Escola Digital
Integrada, coordenado pela Universidade de Brasilia, o qual conta com o
apoio das empresas Brasil Telecom, Siemens, Samurai e o site ClicKidéia.
Por meio dessa participacéo da iniciativa privada, 30 computadores foram
doados para uma escola publica do DF, além da participacdo dessas
empresas na capacitacdo dos funcionarios da escola e no suporte técnico
necessario.

Cruzada contra o preconceito é o titulo da matéria que trata das dificuldades
que enfrentam os portadores de necessidades especiais para conseguir
uma vaga no mercado de trabalho. No texto é citada a atuagcdo da empresa
Politec, que criou uma area chamada Politec Solidaria, para programas
sociais. E mencionado, também, o caso de um deficiente auditivo que
trabalha como programador junior na empresa. Na matéria ha um box com
informacdes sobre um curso gratuito de programagao, oferecido pela Politec
para deficientes auditivos.

Além dos casos acima relatados, algumas notas referentes a atuacdo de

empresas na area social foram inseridas em colunas do jornal. Esses s&o exemplos

gue demonstram o inicio de uma mudanga na politica editorial do Correio

Braziliense, quando comparada com a analise constante do topico 6.8.1.



52

7. A VISAO DOS JORNALISTAS

Para identificar, neste trabalho, como os jornalistas percebem a divulgacdo das
acdes sociais realizadas pela iniciativa privada, durante os meses de maio e junho
de 2003, foi realizada a pesquisa a seguir, por meio de visitas a comités de
imprensa, contatos pessoais € envio de questionarios via internet. A opg¢ao pela
internet deveu-se a facilidade de contatar jornalistas de varios estados do Brasil,
como também o envio para alguns profissionais brasileiros que atuam no exterior,
alargando, assim, o universo pesquisado. A selecdo da amostra foi aleatoria, sendo
que trinta e nove profissionais responderam o questionario. Para mais liberdade nas
respostas, a identificagdo dos entrevistados ficou restrita ao tempo ao meio de
atuacdo. Dados referentes ao local de trabalho e nome do participante ndo foram
solicitados.Além de perguntas fechadas, havia um campo para comentarios. O
modelo do questionario encontra-se no apéndice A. Alguns depoimentos s&o

transcritos ao longo da interpretac&o dos dados.

7.1. Identificagdo dos entrevistados

Tabela 4 — Jornalistas — Tempo de Atuacéo

Respostas Percentual Quantitativo
a. jornalista em inicio de carreira (1 a 5 anos ) 23% 9
b. jornalista de média carreira (6 a 10 anos ) 18% 7
c. jornalista veterano (acima de 10 anos) 56% 22
d. ndo jornalista, mas em fung&o jornalistica 3% 1
Total 100% 39
Tabela 5 — Jornalistas - Atuacdo maior em qual meio

Respostas Percentual Quantitativo
a. jornal diario 37% 16
b. revista semanal 0 0
c. telejornalismo 17% 7
d. radiojornalismo 12% 5
e. assessoria de imprensa 29% 12

outros — jornalismo on-line 5% 2
Total 100% 42
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A maior parte dos pesquisados - 56% - esta na categoria de jornalistas
veteranos, com mais de 10 anos de atuagdo. Somente a categoria revista semanal
ndo contou com entrevistados. Durante a investigagdo foi identificada uma nova
categoria, a de jornalismo on-line. A atuacdo dos pesquisados € maior em jornal

diario - 37%, seguida por assessoria de imprensa - 29%.

7.2. Avisdo em relacdo a divulgacdo das agdes sociais

Tabela 6 - Jornalistas - Na sua opinido existe preconceito ou desconfianca em relacdo a

Gréfico 3 - Jornalistas - Preconceito/desconfianca em relagdo a informacgdes procedentes
de empresas

Observa-se que quase a totalidade dos jornalistas pesquisados tem algum tipo
de preconceito ou desconfianca em relagdo a informacdes que recebem das
empresas. Esse ceticismo de certa forma € saudavel para a atividade, uma vez que

exige melhor apuracdo das informagdes, de acordo com o0s seguintes depoimentos.

‘Nem tudo o que as empresas fazem na é&rea social é feito pensando na
comunidade beneficiada. Uma parte visa simplesmente divulgar um produto ou
uma marca. O jornalista deve estar atento e procurar separar uma coisa da
outra".

“Sim, porque se suspeita que a preocupacdo exclusiva seja com a promocao
propria, da propria imagem”.
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Essa desconfiangca ndo é gratuita, algumas empresas podem utilizar seus

projetos sociais com outros fins, conforme depoimento de um entrevistado.

"Nas vezes em que tive contato com projetos sociais de empresas, tratava-se
apenas de operacGes de marketing, com interesse publicitario ou eleitoral. O
procedimento do jornalista deve sempre desconfiar de qualquer acgéo
proveniente de empresa’.

Entretanto, a desconfianca n&o faz com que a opinido dos entrevistados
qguanto ao destino dessas informacgdes seja pelo formato de matéria paga, conforme
pode ser verificado na tabela 7 a seguir, em que somente 15% acharam que as
informacdes procedentes de empresas devem ser publicadas por meio de informe

publicitario. A maior parte - 82% foi de opinido que néo.

Tabela 7 - Jornalistas - Na sua opinido o destino natural de informagdes procedentes de
empresas deve ser o formato de matéria paga (informe publicitario)

Respostas Percentual Quantitativo
a. sim 15% 6
b. ndo 82% 32

N&ao respondeu 3% |
Total 100% 39

Gréfico 4 - Jornalistas - Informacdes procedentes de empresas publicadas como matéria
paga

Para 82% dos pesquisados, o destino das informacdes procedentes de
empresas ndo deve seguir o formato de matéria paga. Conforme observado por
alguns dos pesquisados, essas informagcbes podem ser transformadas em

reportagem, mas nem sempre isso acontece, de acordo com 0S comentarios:
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‘Em relagdo as matérias enviadas pelas empresas, ndo acho que estas precisem
ser pagas, podendo perfeitamente ter um bom aproveitamento nas redacdes (0
que acontece Vvarias vezes) e até mesmo dar margem a reportagens
importantes, com a condicdo de que outras fontes - independentes e
desvinculadas destas empresas - sejam ouvidas sobre o tema abordado”.

‘Realmente véarias empresas participam de iniciativas sociais, geralmente de
maneira decisiva, pois sdo responsaveis pelo 6nus do projeto. Ainda assim, nem
sempre a midia divulga com adequado destaque; talvez, por acreditar que o
caminho “natural” nestes casos seja o informe publicitario”

Na opinido de um jornalista, o informe publicitario desperta pouco interesse nos

leitores:

“Informe publicitario quase ninguém lé. Uns sdo mediocres e outros de grande
importancia, pois tratam de descobertas que ajudam as pessoas. Tachados
como informes publicitarios atingem um minimo de pessoas, mesmo tendo a
importancia de um novo medicamento contra a AIDS ou a SARS".

Tabela 8 - Jornalistas - Do ponto de vista jornalistico, as agdes sociais realizadas pelas
merecem ser noticiadas

Respostas Percentual  Quantitativo
a. sim 90% 35
b. ndo 5% 2

Sim e néao 5% 2
Total 100% 39

Gréfico 5 - Jornalistas - Se as ac¢des sociais das empresas merecem ser noticiadas

O percentual de 90% que, sob o ponto de vista jornalistico, apontou as acdes
sociais das empresas como noticia é significativo. Alguns entrevistados
consideraram que por trds da divulgacdo existem certas intengdes, como a seguir

pode ser observado.
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‘Acredito que as agdes sociais realizadas nas empresas devem ser noticiadas
sim, até mesmo como forma de estimular a sociedade e mostrar o bom exemplo,
mas hunca como uma espécie de propaganda piegas camuflada, como muitas
vezes é observado”.

“Sim, porque sdo acbes meritdrias. Naturalmente servem para retocar a imagem
da empresa em questdo. Ela deveria, porém, mostrar-se discreta. A meu ver,
qualquer estardalhagco ou exagero da promogéao seriam contraproducentes”.

Tabela 9 - Jornalistas - Na sua opinido, existe algum problema em divulgar o nome da

Gréfico 6 - Jornalistas - Divulgacdo do nome da empresas nas matérias jornalisticas

Nota-se pelas respostas obtidas nas questdes tratadas nas tabelas 8 e 9 que,
na opinido do profissional de jornalismo, as acbes merecem ser noticiadas, bem
como pode ser efetuada a mencdo do nome dos responsaveis pelas realizagfes.
Tais indicativos levam a crer que a pouca divulgacdo de projetos sociais e até
mesmo a omissdo da empresa realizadora decorrem da politica editorial do veiculo
de imprensa e ndo da visdo do jornalista, de acordo com o comentario de um

participante da pesquisa.

‘Acho esse tabu de n&o citar nem coisas positivas nem negativas sobre uma
empresa simplesmente para ndo transmitir "gratuitamente” o nome da empresa
e, assim, fazer publicidade indireta, uma grande besteira. Pior que isso! E o
monopolio da publicidade que ndo quer perder nem um quinhdo de seu poder.
As grandes empresas tém mais € que investir no social. Afinal, elas ganham
muito dinheiro com o povo. E s&o sustentadas pelo povo”
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Pela analise por categoria de meio de atuacdo, dos sete pesquisados que
assinalaram que ha problemas em divulgar o nome da empresa, um atua no
telejornalismo, um em jornal diario e radiojornalismo, dois em radiojornalismo, um

em assessoria de imprensa e dois em jornalismo on-line.

Tabela 10 - Jornalistas - E possivel distinguir facilmente projetos sociais auténticos de
simples a¢des promocionais

Gréfico 7 - Jornalistas - Facilidade para distinguir projetos sociais auténticos de acdes
promocionais

Pode-se verificar que a opinido dos jornalistas foi dividida quanto a distinguir
entre projetos sociais auténticos e acdes promocionais. A diferenca encontrada foi
de somente 2% - 51% para 49%. Ao analisar esses percentuais em fungao do tempo
de carreira, permaneceu o0 equilibrio nas respostas - dos 22 veteranos, 11

responderam que sim e 11 que ndo.

Na andlise feita em funcdo do meio de comunicacdo em que o profissional
atua, os que trabalham em telejornalismo demonstraram menos dificuldade para
distinguir projetos sociais auténticos de a¢gées promocionais, enquanto 0os que atuam
em jornal diario indicaram, proporcionalmente, em maior niumero que ndo € possivel

distinguir facilmente, conforme a tabela 11 a seguir:
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Tabela 11 - Jornalistas - Facilidade para distinguir projetos sociais auténticos de acgdes
promocionais x meio de atuagdo

Meio de atuacao Sim Né&o

a. Jornal diario

Revista semanal
Telejornalismo
Radiojornalismo
Assessoria de imprensa
Jornalismo on-line -
Total 20 1

®ooo
O wWwo , O

Tabela 12 - Jornalistas - As acOes sociais realizadas pelas empresas sdo de interesse

pablico
Respostas Percentual  Quantitativo
a. sim 82% 32
b. ndo 5% 2
Sim e néo 5% 2
Nao respondeu 8% 3
Total 100% 39
Sim Nao Sim e nao Nao

respondeu

Gréfico 8 - Jornalistas - Interesse publico das agdes sociais

Quanto ao interesse publico 82% dos jornalistas entrevistados julgaram que
as acOes sociais das empresas se enquadram como tal. O percentual de 8% néo

respondido pode ser explicado pela dificuldade de se ter um conceito firmado sobre

0 que é interesse publico.

Com base na resposta da maioria e levando-se em conta que no Codigo de
Etica dos Jornalistas Brasileiros, em vigor desde 1987, é mencionado no inciso a. do

Art® 9 E dever do jornalista: a) Divulgar todos os fatos que sejam de interesse
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publico”, pode se concluir que noticiar o que as empresas tém feito pelo social € um

dever desse profissional. O seguinte comentario vale ser ressaltado:

“O interesse pode ser limitado, mas como afetam o bem-estar de uma camada
da populacéo as considero de interesse publico”

Tabela 13 - Jornalistas - Quando as empresas enviam subsidios bem elaborados sobre
seus projetos sociais, a melhor conduta por parte dos jornalistas deve ser

Respostas Percentual  Quantitativo
a. ndo publicar pois se trata de publicidade indireta 3% |
b. se 0 material é de fato bom e de confianca, 8% 3

segundo sua avaliagdo, merece ser aproveitado na

integra ou de acordo com o espaco disponivel

c. toda e qualquer informacgéo procedente de empresa 89% 35
e que seja de interesse jornalistico merece ser

apurada para ser publicada

Total 100% 39
Nao publicar pois Merece ser Merece ser apurada
trata-se de publicidadaproveitado na integra para ser publicada
indireta ou de acordo com o

espaco disponivel

Gréfico 9 - Jornalistas - Conduta dos jornalistas em relagdo a subsidios recebidos das
empresas

Na questdo da conduta dos jornalistas com relagcdo aos subsidios recebidos
das empresas, somente um profissional respondeu que ndo devem ser publicados,
enquanto a grande maioria apontou a necessidade de apuragao para que o material

seja divulgado.

Um ponto a ser considerado é os 89% dos jornalistas entrevistados que
afirmaram a necessidade de se apurar e confirmar as informagfes enviadas pelas
empresas, demonstrando que essas nem sempre podem ser confidveis. Entretanto

erros sdo cometidos pela imprensa ao divulgar fatos que ndo foram corretamente
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apurados, mas procedentes de fontes ditas como “seguras” ou de fé publica. Alguns
casos s30 relatados na pagina do projeto SOS-Imprensa®, desenvolvido pelo
Departamento de Comunicagdo da Universidade de Brasilia com o objetivo de se
criar um espago para a realizagdo de um trabalho interativo com as vitimas da

imprensa.

Esse cuidado é imprescindivel, pois a fungdo tem um compromisso com a
verdade, conforme consta no Art® 7 do Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros -
“O compromisso fundamental do jornalista € com a verdade dos fatos, e seu trabalho
se pauta pela precisa apuragdo dos acontecimentos e sua correta divulgagao”.

8 < http://www.unb.br/fac/sos/casos/100casos.htm> acessado em 13.08.2003.

Fé publica. Pode a imprensa atribuir informac¢des erradas a fontes de fé publica e, com isso,
retirar de si a sua parcela de responsabilidade? Se a fonte € de fé publica, a imprensa néo
precisa checar as informag¢des? Com base numa informag¢ao do Detran, o jornal Folha de S.
Paulo fez uma denuncia contra o candidato do PT, Luiz Inacio “Lula” da Silva, no dia
15.8.98, segundo a qual o carro de Lula havia sido vendido a empresa Baralt Comércio de
Veiculos Ltda., que havia contribuido na ultima campanha de Lula a Presidéncia. Nos dois
dias seguintes, os jornais repercutiram a matéria da Folha, dando pouco espaco as
explicagées de Lula. No dia 19 de agosto, a Folha se retratou. Em segunda manchete, na
primeira pagina, afirma que o carro n&o foi vendido para um “doador” da campanha. Os
dados fornecidos pelo Detran estavam errados.

Palmitos Gini. Em 14.2.1998, a Industria de Conservas Gini Ltda., de S&o Paulo, foi
surpreendida pela interdicdo da sua fabrica de palmitos e o recolhimento de todos os
estoques. O diretor da empresa, Carlos Gini, sé soube da suspeita de contaminagéo do seu
produto pela bactéria Clostridium botulinum 15 minutos antes da imprensa, ndo tendo,
portanto, tempo e condigdes para apurar o que estava acontecendo. Uma consumidora fez a
denuncia ao Centro de Vigilancia Sanitaria, que constatou a contaminagdo. As amostras
examinadas por institutos especializados ndo constataram irregularidades. Existe a
possibilidade de que a contaminagéo se tenha dado apéds a abertura do vidro de palmito.

“O Correio errou”. Brasilia, DF, julho de 2000. Um reporter do Correio Braziliense recebe
informagdes de uma fonte, segundo a qual o ex-secretario da Presidéncia da Republica,
Eduardo Jorge, mantinha um esquema de corrup¢ao junto ao Banco do Brasil, envolvendo
uma suposta prestacdo de servicos, no valor aproximado de R$ 140 milhdes. Conforme
relataria em pedido de desculpas, o repérter admitiu que, por ter ouvido uma unica fonte, foi
induzido a um erro clamoroso. O jornal acabou sendo obrigado a publicar uma retratacéo
em primeira pagina, no meio da semana, € o chefe de Redag¢do ainda teve de renovar o
pedido de desculpas aos leitores na sua Carta ao Leitor semanal, num texto em que,
segundo ele, a Unica informag&o correta na matéria era a expressado Banco do Brasil. O
caso foi tomado como um paradigma de corre¢do, por parte do Correio Braziliense, no que
se refere ao pedido de perddo aos leitores. Entretanto, tratava-se de um anunciante
poderoso que, logo em seguida, publicaria 14 paginas de balango nas paginas do Correio. A
pergunta &: se a denuncia improcedente envolvesse um cidaddo comum, ou uma pequena
empresa, haveria por parte do veiculo a mesma disposicdo e o mesmo espago dado ao
desmentido?


http://www.unb.br/fac/sos/casos/100casos.htm
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As informagBes procedentes de empresa apresentam um interesse jornalistico

e devem ser confirmadas, de acordo com os comentarios dos pesquisados.

“Toda informac@o encaminhada por grandes empresas que chega as redagdes,
ao meu ver, deve ser olhada com cuidado, mas isso ndo significa que deva ser
ignorada. Muitas empresas realizam excelentes trabalhos sociais, esta certo que
0 interesse ndo € somente ‘fazer o bem, mas também promover a empresa,
melhorar sua imagem, até alguns chamam de ‘marketing social. Minha opinido
pessoal é que esses projetos valem a pena serem divulgados para apresentarem
meios de colaborar com os problemas sociais do nosso pais, porque acredito
que tem muita gente por ai que quer ajudar e ndo sabe bem o que fazer”,

“Nao existem vildes e mocinhos entre as empresas. Sua acdo deve ser
analisada pelo jornalista friamente. Se ela engaja-se socialmente, a informacéo
pode virar noticia na imprensa. O assunto deve ser analisado, porém, nos seus
varios angulos. Ojornalista deve entrevistar ndo sé o0s responsaveis pelo projeto,
mas também outros personagens envolvidos como a populacdo, possiveis
grupos contrarios, pessoas insatisfeitas, o governo, etc, etc”

‘Apurar os dados que recebe de projetos de empresas. H& muito marketing, mas
ha iniciativas interessantes também de certos empresarios que jA ndo sao
capazes de dizer que sua Unica visdo € obterlucro”.

“O material sempre deve ser checado, pois dificilmente ele contera todas as
informag6es necessarias ou possibilitara que o jornalista realmente saiba se a
acdo social divulgada é de interesse publico”.

dbela 14 - Jornalistas - Na sua opinido o maior valor-noticia corresponde a

Respostas Percentual  Quantitativo
a. denuncias dos problemas sociais 23% 9
b. apresentacéo de modelos de solugbes para 0s 67% 26
problemas sociais

a e b - denuncias e apresentacao de solugdes 10% 4
Total 100% 39

Denuncias dos Apresentacdo de Denuncias e
problemas sociais modelos de  apresentagdo de
solucdes para os solucdes
problemas sociais

Gréfico 10 - Jornalistas - Valor noticia
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O percentual de 23% que apontou a denuncia dos problemas sociais, como
maior valor-noticia, corresponde a nove entrevistados. Dois destes estdo em inicio
de carreira e 0 restante atua na profissdo hd mais de dez anos. O que leva ao
pressuposto de que com o decorrer do tempo a cultura da dendncia, no jornalismo,

venha a ser alterada. O seguinte comentario confirma esse entendimento:

“Penso que infelizmente, no Brasil a dendncia dos casos graves de exclusdo e
descaso social ainda precisa ser mais importante que a divulgacdo de modelos e
solugdes para estes problemas, como forma de revelar o que esta escondido e
intocado no Pais. Se tudo correr bem, ao longo de 2020 teremos condi¢des
(segundo as estatisticas do IBGE) de passar a valorizar mais 0s projetos que
tentam solucionar este tipo de situagdo. Por enquanto, trata-se de uma
perspectiva dificil de ser concretizada em caraterimediato”.

Tabela 15 - Jornalistas - Na sua opinido o maior dever do jornalista com relagcdo aos problemas

sociais €
Respostas Percentual  Quantitativo
a. denunciar os problemas 16% 7
b. noticiar possiveis solucdes 2% |
c. combinar as denuncias com 0s exemplos de 82% 35
politicas ou projetos bem sucedidos
Total 100% 43

Denunciar os  Noticiar possiveis  Combinaras
problemas solucdes denudncias com o0s
exemplos

Gréfico 11 - Jornalistas - Dever do jornalista com relagdo aos problemas sociais

Existe uma relacdo entre as questdes abordadas nas tabelas 14 e 15,
entretanto as respostas ndo seguiram essa conexdo. Verificou-se que 67%
indicaram como maior valor-noticia a apresentacdo de modelos de solugbes para os

problemas sociais e 23% consideraram a denuncia dos problemas sociais.
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Ja na questao abordada na tabela 15, quando questionados sobre o dever do
jornalista com relacdo aos problemas sociais, somente um entrevistado apontou o
item noticiar possiveis solu¢des. A maioria - 82% - acredita que o maior dever do

jornalista € combinar denuncias e solugdes.

Os 16% que mencionaram como maior dever do jornalista denunciar os
problemas sociais, correspondem a sete entrevistados. Desses, trés fizeram também
a opcédo por combinar. Dos quatro restantes, dois tem acima de seis anos de
atuacdo e dois acima de 10 anos. Todos os nove participantes da pesquisa que se
enquadram na categoria em inicio de carreira marcaram a opG¢ao combinar

denuncias e solugoes.

E significativo o percentual de 82% que tem como maior dever a combinagéo
de denuncias e solugfes. Agindo dessa forma, o jornalista estara seguindo preceitos

do jornalismo publico e provocando uma mudanca na imprensa.

Tabela 16 - Jornalistas - Com que frequéncia em sua carreira jornalistica vocé foi procurado
por empresas para divulgacdo de agdes sociais

Respostas Percentual  Quantitativo
a. nunca foi procurado 18% 7
b. algumas vezes foi procurado 56% 22
c. foi procurado vérias vezes 26% 10
Total 100% 39

Nunca foi procurado Algumas vezes foi Foi procurado varias
procurado vezes

Gréfico 12 - Jornalistas - Freqiiéncia que foi procurado por empresas para divulgacdo de
projetos sociais



64

Tabela 17 - Jornalistas - Na sua carreira de jornalista com que freqiiéncia vocé tomou a
iniciativa de divulgar projetos sociais das empresas

Respostas Percentual Quantitativo
a. nunca 21% 8
b. algumas vezes 51% 20
C. varias vezes 28% 11
Total 100% 39

Gréfico 13 - Jornalistas - Frequiéncia em que tomou a iniciativa de divulgar projetos sociais

Os oito jornalistas que afirmaram nunca terem tomado a iniciativa de divulgar

projetos sociais das empresas fazem parte das seguintes categorias:

Tabela 18 - Jornalistas - Categoria dos jornalistas que nunca tomaram a iniciativa de
divulgar projetos sociais das empresas

Categoria Quantitativo

Tempo de atuacao

a. jornalista em inicio de carreira (1 a 5 anos ) |
b. jornalista de média carreira (6 a 10 anos ) -
c. jornalista veterano (acima de 10 anos) 6
d. ndo jornalista, mas em funcéo jornalistica l

Atuacéao em qual meio

a. jornal diario 4
b. revista semanal -
c. telejornalismo 2
d. radiojornalismo |
e. assessoria de imprensa 1
outros - jornalismo on-line -
Preconceito em relacdo a informagbes procedentes de empresas 7
Na opinido existe algum problema em divulgar o nome da empresa 5
realizadora nas matérias sobre projetos sociais
Foi procurado algumas vezes por empresas para divulgar projetos 5
sociais

Nunca foi procurado por empresas para divulgar projetos sociais 3
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Apresentam uma relagéo as duas ultimas questdes referidas nas tabelas 16 e
17 referentes a frequéncia em que o jornalista é procurado ou procura as empresas
para divulgar projetos sociais da iniciativa privada. Pelas respostas pode-se observar

gue a opcao algumas vezes foi a mais apontada para as duas situagdes.

Procurar a imprensa para divulgar a¢des sociais faz parte do trabalho das

assessorias, conforme as seguintes observagoes:.

“O papel de uma assessoria de imprensa é, alem de tratar e divulgar a imagem e
as agles da empresa, tornar publico as iniciativas da instituicdo que sejam de
interesse publico. Atualmente, as assessorias de comunicagdo estdo
preocupadas em sugerir matérias aos veiculos de comunicagéo, com o cuidado
de produzir e oferecer um conteddo que vai de acordo com o0s interesses da
imprensa e do grande publico. Os releases precisam ser factuais, possuir uma
noticia que seja de interesse publico, sem promover demais o nome da empresa
com o objetivo de conseguir um espago na midia. O valor noticia esta em primeiro
lugar”.

‘O jornalista precisa ter em mente que empresa faz comunicagdo, néo
informagéo”.

Essa ultima observacéao trata de um ponto abordado por MARCONDES (1999)

ao diferenciar comunicacéo de informacéo.®

® MARCONDES (1999) menciona que no jornalismo, para o tratamento das noticias, a
Comunicacgao refere-se as formas de fabricar fatos e de criar noticias — pratica adotada por
assessorias de imprensa de empresas-, enquanto que a informagao refere-se as matérias
que os jornalistas buscam por si mesmos, conforme o seguinte quadro:

Comunicagao Informagao

Quanto a origem o jornalista a recebe o jornalista tem de buscar a
gratuitamente noticia

Quanto as fontes s&0 os servigos de imprensa | s§o o publico em geral,

internos as empresas, aos | informantes andénimos
6rgaos publicos,

associacbes
Quanto a noticia ja vem pronta, angulada jornalista tem dados brutos,
segundo o interesse do precisa pesquisar, encontrar
informante ligacbes logicas
Quanto as formas de jornalistas sdo agraciados |jornalistas correm riscos ao
divulgacéo para divulgar publicar, podem sofrer
represalias
Quanto a concepgéo de jornalismo é um forma de jornalismo € acima de tudo
jornalismo (se fazer) publicidade denuncia e desmascaramento

disfarcada de escandalos, negociatas
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8. A POSTURA DAS EMPRESAS QUANTO A DIVULGAGAO DE
SUAS ACOES SOCIAIS

8.1. A divulgacao das a¢des sociais , na visdo das empresas

A presente pesquisa foi realizada com 0s seguintes objetivos: investigar a razdo pela
qual as agbes sociais das empresas, embora de interesse publico, nem sempre
merecem espaco nos noticiarios; proporcionar subsidios para maior receptividade
por parte da imprensa, quanto a divulgacdo de projetos sociais realizados pela

iniciativa privada.

Cerca de 400 empresas de todo o pais foram contatadas de um universo
escolhido a partir das relagdes de empresas associadas ao ETHOS, ao GIFE, do
Guia de Fontes da ANDI e de publicagbes voltadas para o tema. Responderam ao
guestionario 36 instituicdes, sendo que uma delas é do governo. Assim, para efeito
de interpretacdo e tabulacdo dos dados, a amostra foi de 35. O modelo do

questionario enviado as empresas pode ser encontrado no Apéndice B.

8.1.1. Perfil das Instituicdes

Tabela 19 — Empresas — Porte e Localizag&o

Porte Percentual | Quantitativo
Pequeno 19% 6
Médio 31% 10
Grande 50% 16
Total 100% 35
Localizagcéo - Estado

Bahia 6% 2
Distrito Federal 9% 3
Goias 3% 1
Minas Gerais 6% 2
Parana 6% 2
Rio de Janeiro 19% 7
Santa Catarina 3% 1
Sao Paulo 45% 16
Tocantins 3% 1
Total 100% 35
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8.1.2. A deciséo de divulgar ou ndo

Tabela 20 - Empresas - Essa instituicdo procura realizar esforgos para divulgar na imprensa
as acoes sociais

Respostas Percentual  Quantitativo

a. sim 74% 26

b. ndo 26% 9

Total 100% 35
Sim N&o

Gréfico 14 - Empresas - Instituicdes que realizam esforcos para divulgar na imprensa as
acOes sociais

Das nove instituicdes que nao realizam esforgos para divulgagao - 26%, trés

sdo de grande porte, quatro de médio e duas de pequeno porte. Os motivos

apontados para essa postura sao:
“Interferir no andamento dos projetos sociais; criar a imagem de que a empresa
é assistencialista”

‘A politica interna da empresa com relagdo aos projetos sociais ndo aceita que
seja feita divulgacéo, uma vez que os projetos podem ser revistos”

“O Instituto ndo realiza um esfor¢o intenso de divulgacdo de sua agéo, visto que
seus investimentos ndo constituem marketing social da empresa. A verdade é
que a estratégia de investimento social ndo esta atrelada a estratégia comercia”

“Pois as a¢des sdo esporadicas”

‘A empresa é de pequeno porte e ndo ha nenhum espago de midia ou imprensa”

Uma das empresas indicou que “inicialmente ndo pensavamos em divulgar as
acoes sociais realizadas pela empresa para o publico externo, por achar que néo
poderia ser bem visto pelos nossos consumidores”, o diretor dessa instituicao

acrescentou:
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“Penso que um dos pontos da falta de divulgagdo das agbes sociais pelas
empresas brasileiras seja a formagéo catdlica/cristd da nossa sociedade. Na
biblia se diz para se dar com a méo direita de tal maneira que a esquerda néo
tome conhecimento (ou vice-versa ). Talvez este acanhamento seja em parte por
uma interpretagéo errbnea dos ensinamentos cristdos”.

Esse depoimento traz a luz um ponto abordado por ARENDT  com relagéao
as boas obras e a bondade’®, como também por WEBER ao tratar do espirito e da
ética do capitalismo''. Pode, ainda, remeter a passagem biblica da Parabola do

Fariseu e do Publicano'2.

Podem ser divididos em quatro categorias os motivos apontados pelas 26

instituicbes - 76% - que indicaram realizar esforgos para divulgar a pratica social :
a) Dar transparéncia e criar imagem favoravel

“Levar ao conhecimento dos clientes a preocupagdo da mesma com a
comunidade e, por conseqiiéncia, com sua postura de empresa socialmente
responsavel”,

“Os fatores que motivam a divulgagdo é dar transparéncia a essas agbes e
reforgar a imagem institucional”.

" A bondade num estilo absoluto, em contraposicdo a “utilidade” ou a “exceléncia” na
antiguidade greco-romana, tornou-se conhecida em nossa civilizagdo somente com o
advento do cristianismo. Desde entdo, sabemos que as boas obras sdo uma importante
variedade entre as a¢gées humanas possiveis.

A unica atividade que Jesus ensinou, por palavras e atos, foi a atividade da bondade; e a
bondade contém, obviamente, certa tendéncia de evitar ser vista e ouvida. A hostilidade
cristd em relagdo a esfera publica, a tendéncia que tinham os pelo menos os primeiros
cristdos de levar uma vida o mais possivel afastada da esfera publica, pode também ser
entendida como consequéncia evidente da devog¢éo as boas obras, independentemente de
qualquer crenga ou expectativa. Pois é claro que, no instante em que uma boa obra se
torna publica e conhecida, perde o seu carater especifico de bondade, de n&o ter sido feita
por outro motivo além do amor a bondade. Quando a bondade se mostra abertamente ja
nao € bondade, embora possa ainda ser util como caridade organizada ou como ato de
solidariedade. (2000:84-85)

" Para um cristdo da Idade Média, suas “boas obras” ndo formavam necessariamente um
sistema de visa integrado, ou pelo menos racionalizado, mas permaneciam muito mais uma
sucessdo de atos isolados. Ele podia uséa-las, conforme as exigéncias da ocasido, para
separar determinados pecados, para melhorar suas possibilidades de salvagédo, ou ao
aproximar-se o fim de sua vida, como um tipo de prémio de seguro. Naturalmente a ética
catoélica era uma idéia de “inten¢des”’(1999:81). Segue-se a exortagcdo de que “aqueles que
ganham tudo o que podem e poupam quanto podem” também “devem dar tudo o que
podem”, para assim crescer na graga de Deus, e amealhar um tesouro do céu (1999:126).

12 Segundo a Parabola do Fariseu do Publicano (Lucas,18:9-14) “todo o que se exaltar sera
humilhado, e quem se humilhar sera exaltado”’. Desse modo, o orgulho € apontado como
elemento prejudicial a salvagdo, ressaltando que a humildade pode valer ante a justica
divina.



“Acreditamos que a associacdo de nossa marca a pratica da responsabilidade
social agrega valor, de forma percebida pelo mercado, a nossa imagem
corporativa”.

“Contribuir para uma imagem empresarial positiva. Informar a comunidade sobre
as acbes realizadas”

“O intuito da divulgagéo, é levar ao conhecimento da populagdo em geral, as
acbes sociais do instituto”.

“Informacgdes de interesse publico e visibilidade institucional”

b) Estimular agdes por parte de outras instituicdes

“Um fator que julgamos relevante nesta publicagdo, é que o0s projetos nela
descritos, tém servido de inspiragdo para outras empresas que vez por outra nos
procuram para conhecer mais detalhes a respeito dos projetos, para assim
desenvolver suas proprias agdes de responsabilidade social’.

“E legitimo que os projetos sejam divulgados. A comunicacdo dos projetos faz
com que outras pessoas se sensibilizem e se mobilizem, pode estimular novos
apoios e parcerias, confere transparéncia e legitimidade aos projetos e a
divulgagéo pode colaborar para a difusdo de metodologias sociais”.

“A necessidade de reforgarmos esta iniciativa e de fazer com que o publico saiba
que mais e mais empresas ou qualquer instituicdo esta desempenhando o seu
papel, cumprindo com a sua parte”.

“Um dos maiores fatores que motivam a divulgagéo externa da minha empresa é
o incentivo @ mudanga na cultura das organizagbes. Com esta divulgagdo a
empresa contribuira para que outras fagam o mesmo, mudando a realidade dificil
da comunidade carente assistida, além de um presente e futuro melhor”.

“Estimular um maior conhecimento das agbes pelo maior nimero de pessoas
possivel para fortalecer o trabalho realizado através da conquista de novos
parceiros e oportunidades que enriquegam as agdes sociais”.

“Nossa empresa investe no social porque acredita em seu papel como empresa
cidada. Assim, optamos por ser low profile mesmo porque ndo queriamos
caracterizar como marketing o investimento social e ndo acreditamos nisto.
Realizamos agbes em parceria com uma ONG. Ela mesma nos orientou sobre a
importancia de melhorar a divulgagdo das agbdes para estimular outras iniciativas
e fomentar o desenvolvimento do setor”.

¢) Melhorar a imagem e estimular a pratica social

“Manter e melhorar a imagem da empresa perante a opinido publica, alem de
servir como incentivo para outras organizagbes”.

‘A vontade de ver disseminada a pratica de investimento social privado em
nossa regido (Brasil Central). Além disso, a empresa espera ser reconhecida
pelos investimentos que faz em sua comunidade”.
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“Dar maior visibilidade a agdo, aumentar numero de pessoas que recebem a
mensagem da agdo, provocar a discusséo sobre o tema e fortalecer a imagem
da empresa ou patrocinadores da ag&o”.

d) Outros

‘A qualidade dos programas realizados pela empresa’”.

“Alguns de nossos projetos tém impacto direto na comunidade e, por isso, nos
sentimos motivados a divulga-los”.

“O interesse da propria comunidade em participar”.

“Tornar publico as a¢bes de responsabilidade social difundidas pela empresa e
mobilizar esforgos para este fim”.

Com base nos depoimentos pode-se perceber que os esforcos de divulgagao

postura:

“Néo fazemos esforgos, mas néo temos obje¢do quanto a divulgagdo de nossas
acbes, mas preferencialmente de maneira que sirva como referencial em
Responsabilidade Social para outras empresas”.

“Temos consciéncia que estamos conseguindo gerar novos valores e
oportunidades para uma parte da comunidade discriminada e sem recursos
materiais ou financeiros. Sabemos que todas as empresas ou pessoas fisicas
podem fazer sua parte para mudar "para melhor" esta sociedade -infelizmente,
algumas delas ainda ndo descobriram qual o melhor caminho para isso. Por
isso, acreditamos que, divulgando nossos projetos podemos estar servindo de
referéncia e, além disso, encorajando outras pessoas, empresas ou instituicées
para replicar o nosso modelo. Desde quando comegamos a fazer parte de
nucleos (como o Nucleo de Responsabilidade Social do Sul do Estado RJ) e
também apoiar determinadas entidades, despertamos o interesse em outras
empresas de nossa regido a agir da mesma forma ”.
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sdo motivados tanto pela preocupagéo com a visibilidade institucional quanto pela
mobilizagdo e transformacdo social. De igual forma, duas instituicdes que nao

promovem divulgagdo, mas atendem as demandas da imprensa, justificaram essa

8.1.3. Como se processa a divulgagao

Tabela 21 — Empresas - Realiza a divulgacdo por meio de inser¢do publicitaria

Respostas Percentual | Quantitativo
a. sim 37% 13
b. ndo 63% 22
Total 100% 35




1

Gréfico 15 - Empresas- Realiza a divulgagdo por meio de insercdo publicitaria

Entre as 22 instituiches que n&o realizam divulgagdo por meio de verbas
publicitarias, nove também ndo fazem esfor¢cos para noticiar as acdes efetuadas.
Das 26 que buscam tornar publico seus projetos sociais, 50% divulgam por meio de
insercdo publicitdria, sendo que a maior parte revela que essa é uma pratica
eventual ou raramente adotada. O custo das inser¢cdes é apontado como um

limitador, de acordo com 0s seguintes comentarios:

“Ha poucas insercdes publicitarias, devido ao custo que acarretam”.

“Depende do veiculo. No caso de inser¢cdo em TV negativo. Pois € muito caro,
mesmo havendo nas emissoras, espaco gratuito separado para esse fim, a
producdo € inviavel. Radio: Sim. Se houver a doagdo do espago, tal como ja
fizemos algumas vezes com a Transamérica, que nos cedeu 0 espaco. Revista:
N&o. Mesmo caso de TV, ser for campanha trabalhada. Midia de oportunidade
(ou espontanea): Sempre que possivel, inserimos o logotipo do projeto, em
qualquer tipo de veiculo ou evento que houver autorizagdo para tal”

Tabela 22 - Empresas - Qual o indice de material enviado para divulgagdo que é
efetivamente publicado

indice Pequeno Médio Grande Quantitativo
Porte Porte Porte

Cerca de 10% 1 | 1 3
Cerca de 20% - | 1 2
Cerca de 30% 1 | 1 3
Cerca de 50% - - 3 3
Entre 60 a 80% - | 1 2
Acima de 80% 1 3 4
N&o tem registro | 1 7 9
Total 26
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O indice de material que € remetido a imprensa e efetivamente publicado é
bastante variavel, conforme indicado na tabela 22, pelas 26 instituicbes que realizam

esforcos para divulgacéo.

8.1.4. Dificuldades encontradas e o que facilita a divulgacéo

Quando perguntadas sobre Quais as dificuldades encontradas para conseguir a
divulgacdo, os fatores apontados pelas instituicbes podem ser separados em trés
categorias: a falta de interesse da midia (a principal delas); a auséncia de
conhecimento da causa e falta de espago na midia e, por ultimo, pelas
caracteristicas das ag¢des ou dos que as promovem, conforme O exposto nos

depoimentos a seguir:

a) Falta de interesse

“Falta de interesse em atividade de empresas privadas relacionadas a atividades
sociais”.

“Infelizmente, a midia ainda se interessa mais pela tragédia, miséria, trafico de
drogas e escandalos. Percebemos que ainda ndo existe espago garantido na
midia para a responsabilidade social”.

“Falta de interesse por esse tipo de noticia”
“A dificuldade é despertar o real interesse de editores e repdrteres”

“Falta de interesse na area social, a ndo ser que tenha uma liga¢éo direta com
alguma personalidade da midia, assunto do momento, ou a oportunidade de ligar
o projeto a algum assunto sensacionalista. Divulgar o social, para o mesmo fim a
que se destina, ndo é de interesse dos veiculos”.

“O desinteresse dos jornalistas em cobrir um evento e também a busca pela
reportagem em uma empresa que traga mais midia, mais conhecida, com marca
forte no mercado. Enfim o jornalista escolhe realmente o que vai sair, 6 que as
vezes nédo e interessante para ele mas para os outros”.

‘A maior dificuldade encontrada para conseguir a divulgagdo é a falta de

interesse dos colaboradores de se envolverem com a responsabilidade social da
empresa’.

b) falta de conhecimento da causa e falta de espago na midia

“Conhecimento da causa pelos editores, espaco editorial nos veiculos,
prioridades e critérios adotados pelos jornais para a pauta do dia.”



“As regras da midia ndo deixam que a empresa apareg¢a. Temos uma reportagem
no programa raddar, da tv globo, que foi ao ar no ano de 2002, falando sobre
responsabilidade social, mas a reportagem foi com outro carater, e ndo divulgou
nada sobre a empresa que ajuda a instituicdo. O programa alegou que néo
poderia fazer isso”.

“Muitas vezes o veiculo necessita uma "averiguagdo” das informagbes que estéo
sendo repassadas. Com tantos escandalos envolvendo algumas entidades nos
ultimos anos, muitos deles tornaram-se apreensivos na divulgagdo de projetos
que ndo sdo muito conhecidos”.

“O namero reduzido de jornais faz com que ndo tenhamos muitos canais de
divulgagéo. Dificilmente um jornal publica em curto espago de tempo noticias de
uma mesma empresa ou com um tema semelhante. Existem também inumeras
agles sociais em desenvolvimento em varias esferas da sociedade, o que torna
0 espaco limitado muito concorrido”.

“Excesso de empresas/instituicbes enviando sugestbes de matérias sobre suas
atividades sociais. Exposicdo em grau elevado da marca em determinadas
épocas, especialmente, quando ha muitos eventos/acontecimentos envolvendo o
laboratério. S&o, talvez, os fatores que mais contribuem para insucesso em
algumas pautas”.

“Falta de espago especifico para a responsabilidade social e repérter
especializado no tema”.

“A desconfianga que a imprensa tem em nas ag¢bes sociais realmente de
interesse da comunidade. A midia teme a divulgagdo de agbes de empresas
privadas. As empresas de comunicagdo fazem uma agéo inversa a tentativa de
divulgagéo de temas de interesse da comunidade. No entanto, atendem aqueles
que fazem parte do seu interesse pessoal ou da empresa jornalistica”.

“Jornalistas querem o produto e, muitas vezes, temos o processo a demonstrar”.

“Os jornalistas preferem matérias especificas sobre transporte de passageiro.
Eles ddo mais espaco para as questbes ligadas diretamente ao transporte,
principalmente quando o sistema enfrenta problemas ou em casos de greve, por
exemplo”.

c) Caracteristicas das acdes ou das instituicées

“Interesse dos jornais pelo fato do Instituto ndo veicular anancios”.

“A falta de conhecimento da organizagdo na Grande Midia e quando a agéo
social ndo é vista com um diferencial perante outras agbes realizadas pelas
demais empresas”’.

“A resisténcia em relagéo a divulgagdo ocorre por este Instituto ser mantido por
uma empresa de cigarros”

“A dificuldade é maior quando as ag¢fes sdo muito pontuais. Por exemplo, temos
acbes que s6 acontecem em uma cidade, as vezes sé em um bairro. Ai fica mais
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dificil uma divulgagcédo na grande imprensa. Mas ai recorremos aos jomais de
bairro, importantissimos pra este tipo de divulgagéo, principalmente quando ha
necessidade de doagles por parte da comunidade”.

Quanto ao que pode facilitar a divulgacdo das agbes sociais realizadas,
grande parte das instituicbes citou a demonstracdo dos resultados dos projetos
como um facilitador. Outros fatores também foram mencionados, tais como a causa
social, o relacionamento com a imprensa, as caracteristicas da instituicdo e outros

motivos nao relacionados as agdes.

a) Resultados dos Projetos

“Numeros e Estatisticas”,

“Os resultados. Os projetos ndo podem ser apenas sensibilizadores ou
"bonitinhos" com carinhas de criangas sorridentes. Atualmente, a questéo esta
se tornando cada vez mais sélida e estruturada - esta deixando de ser filantropia
e passando a fazer parte da gestdo da empresa. Por este motivo, resultados
tangiveis facilitam a divulgagéo e o interesse por parte da midia”.

“A busca pela divulgagdo e também a seriedade dos projetos”.

“Falar sobre nossos projetos quando somos procurados pela midia para outras
pautas e a distribui¢do de nosso relatorio de desenvolvimento sustentavel”.

“Originalidade e qualidade dos programas”.

“A verdade das agbes!”.

“Principalmente a consisténcia dos projetos”.

“Um produto mensuréavel, palpavel, métrico e resultado pratico”.

“Os resultados positivos alcangados com estas agbes”.

b) A causa social

“O proprio fato de ser solidario. Tenho um case recente sobre isso. Estamos
promovendo um bazar com grifes e parte da renda revertida para instituicées
beneficentes. A veja sp ja tinha fechado o roteiro e so incluiu a nota porque era
beneficente”.

“Acreditamos que seja a propria natureza das agbes, que sdo de contribuigdo
para a melhoria da sociedade”.

“O tema "agéo social" é de grande interesse da midia que procura sempre atingir
um grande numero de leitores e espectadores e o0s projetos nessa area
funcionam como bons exemplos para a sociedade”.



“A coeréncia entre a politica de Responsabilidade Social da empresa e areas
emergenciais no pais”.

“A preocupagdo com causas sociais esta presente e vem sendo de grande
interesse da opinido publica. Iniciativas sérias como a do Instituto Ethos, GIFE,
Instituto Ayrton Senna, entre outros, que se posicionam diante de questbes
relevantes de ética e cidadania também estimulam a discusséo destes
assuntos”.

‘O espago que o tema tem conquistado recentemente. Novas colunas nas
revistas e jornais e grande interesse por parte dos jornalistas”.

c) Relacionamento com a imprensa

“O respeito a imagem institucional por parte de clientes, sociedade em geral e
jomalistas. O atendimento as demandas de jornalistas com rapidez e o
oferecimento de sugestbes de matérias com enfoque jornalistico e néo
publicitario também contribuem’”.

“Por ser uma empresa que tem transparéncia em suas informagbes para a
populagédo, jamais nos negamos a dar uma informag&o por mais que seja algo
que possa depor negativamente em nossa imagem’.

“Um bom trabalho de Assessoria de Imprensa’.

“Primeiramente uma postura facilitadora por parte da midia, entendendo que o
escopo das agbes sociais no @&mbito empresarial diferem-se em muito do carater
filantrépico das décadas de 70/80.0 entendimento que a responsabilidade social
alavanca a economia, gera empregos e alicerga novas cadeias produtivas requer
jornalistas mais preparados - este talvez seja o principal desafio na divulgagéo. E
incompreensivel uma empresa gastar x em um projeto e duas vezes mais para
divulgéa-lo (e isso acontece com muita freqiiéncia, principalmente quando vemos
alguns balangos sociais)”.

d) Caracteristicas da Instituicdes

“O fato de os projetos estarem associados a empresa é importante para explicar
0 nivel de aproveitamento, ja que a marca tem um peso grande néo sé no Brasil,
mas em outras partes do mundo”.

e) outros motivos

“Quando esta envolvido algum dérgéo publico ou uma empresa conceituada no
mercado e ainda se pagar é claro”.

‘A participagdo de algum artista global, alguma agéo pitoresca que tenha
imagem (para tv), tema estar em sintonia com alguma data comemorativa’.
“Impacto da agéo, resultados efetivos, participagdo de autoridades e pessoas de
renome nacional em eventos e a¢fes”,
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‘A realizacdo de algum evento ou acdo diferenciada vinculada as a¢des sociais”.
“Que tenha uma ligagdo direta com alguma personalidade da midia, assunto do
momento, ou a oportunidade de ligar o projeto a algum assunto sensacionalista”.

Quando perguntadas se a instituicbes contam com 0 apoio de uma assessoria
de imprensa para tal divulgacdo, das 26 instituicbes que realizam esforcos de
divulgacéo, 24 responderam sim e somente duas ndo. Algumas tém assessoria
interna e outras contratam assessoria externa. As duas que nao fazem a divulgagéo
por meio de assessoria indicaram como aproveitamento das matérias, os indices de
50 e 20%, sendo ambas do estado do Rio de Janeiro. Uma de grande porte e outra

de médio.

Com relacdo a procura da imprensa para registrar as acdes sociais, as 35

instituicdes que responderam ao questionario revelaram:

Tabela 23 - Empresas - Frequéncia que é procurada pela imprensa

Respostas Grande Médio Pequeno  Quantitativo
Porte Porte Porte
Nao é procurada | | 4 6
E procurada frequientemente 2 2
E procurada eventualmente 5 | 6
E procurada raramente 2 2 4
N&o especificou a frequéncia 8 5 13
N&o respondeu | 3 4
Total 35

Grafico 16 - Empresas - Frequéncia que é procurada pela imprensa
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Os dados acima indicam que as grandes empresas s&0 as mais procuradas
pela imprensa, enquanto as de médio e pequeno porte, raramente contatadas.
Nesse caso, a questdo do trabalho das fontes deve ser considerada, uma vez que
as menos estruturadas tém poucas chances de fornecer as informagdes dentro dos

critérios exigidos pelos jornalistas.

Ao se considerar que somente seis — 18% - afirmaram nao ser solicitadas
pela imprensa, pode-se confirmar o que foi informado pelos jornalistas no capitulo 7,
quando foram questionados quanto a iniciativa de divulgar projetos sociais de

empresas.

8.2. Abordagens das Pesquisas do IPEA e do IRES em relagao a divulgagéo

Na pesquisa realizada pelo IPEA, mencionada no capitulo 5, em 1999 na regido
Sudeste 0 percentual das empresas que nao divulgavam suas ag¢des sociais era de
91%, seguido por 86% no Nordeste (2000), e 93% no Sul (2000). Entre as razdes
apontadas, destacam-se: preferéncia pelo uso dos recursos disponiveis nas proprias
acgdes; custo elevado da divulgacao - especialmente para as microempresas -; receio
de ampliar as demandas das comunidades por mais recursos'3. Para o IPEA, o
empresariado, em resposta a sociedade que cobra a responsabilidade social, devera
se preocupar em tornar crescente a divulgacao do que vem sendo feito. Poucas
empresas trazem a publico sua atuacdo social €, quando o fazem, geralmente € para

dirigir-se ao publico interno.

Conforme o revelado na pesquisa, um percentual infimo de organizagdes traz
a publico sua atuacdo social. O alto custo da divulgagéo esta entre as principais
causas que levam os empresarios a ndo dar publicidade do que vem sendo
realizado. Custo esse que para as micros e pequenas empresas pode chegar a

valores até maiores do que os recursos direcionados para a area social.

Com vistas a obter informag¢bes qualitativas, o IPEA aprofundou a Pesquisa

Acdo Social das Empresas por meio do estudo Bondade ou Interesse? Como e

13 <http://www.ipea.gov.br>.
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Porque as Empresas Atuam no Social. Essa nova investigacdo, efetuada com
entrevistas a 47 empresas de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte, cujo
numero de empregados € superior a 500, detectou que 56% divulgam de alguma

forma suas ac¢des sociais.

Entre essas duas pesquisas do citado Instituto aparecem significativas
diferengas nos percentuais das instituicbes que fazem divulgagao da atuagéo social.
Tal registro pode ser justificado considerando o perfil das empresas. Em uma, foram
considerados dados de entidades com até um empregado, enquanto em outra,
somente as de maior porte — acima de 500 empregados. O que demonstra que

pequenas empresas nao fazem essa divulgacao.

De acordo com a coordenadora geral dessa pesquisa, Anna Maria Peliano,
“alguns empresarios acham que as agbes sociais ndo devem trazer nenhum
beneficio para a companhia e temem que, através da divulgagdo, a sociedade

vincule a atuacéo & promogéo de marcas e produtos’.

Outro dado a ser real¢ado no estudo Bondade ou Interesse? (2001:82) refere-
se ao percentual de 65% das empresas que nao tém estratégia de comunicagéo
visando associar a marca do produto/servico as agdes sociais que realiza. Dessa

pesquisa destacam-se algumas respostas para a pergunta:

A empresa tem estratégias de comunicagdo que visa associar a marca do

produto/servigo as agbes sociais que realiza?

a) Nao, por qué? — 65%

» Considera a agdo da empresa pequena ou ainda ndo estruturada

» E proibido pelo estatuto

» Acredita que as empresas ndo devem ganhar em fungdo da acdo social
que realizam

* N&o ha interesse comercial na agao social

14 <http://iwww.uol.com.br/aprendiz/guiadeempregos/terceiro/info/artigos_150202.htm> - acessado
em 16.04.03
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1 N&o tem estrutura para cuidar da comunicagao e 0s custos sao elevados
1 Encontra resisténcias nos meios de comunicagéo

1 Receia ampliar a demanda pela agéao social

b)  Sim, por qué? - 35%

1 Cria imagem favoravel da empresa junto aos clientes/consumidores

1 Cria imagem favoravel da empresa junto a comunidade de sua vizinhanga
ou comunidades atendidas

1 Estimula agGes sociais por parte de outras empresas

1 Estimula parcerias

1 Mantém politica de transparéncia com a sociedade

Ja na Pesquisa Nacional sobre Responsabilidade Social nas Empresas 12003,
realizada pelo Instituto IRES, mencionada no topico 5.2. quando perguntado se a
empresa/organizacdo divulgou a acdo social que realizou nos ultimos 3 anos, 68%

informaram que sim e 32%, né&o.

As 68% que tornaram publicas suas agfes sociais nos ultimos trés anos,
fizeram a divulgacdo por meio de:

Tabela 24 - Empresas - Meios de divulgacéo da ac¢éo social

Item Percentual
Jornais e/ou informativos internos da organizacao 58%
Jornais e/ou informativos para o publico externo 44%
Publicacdo do balanco social 24%
Meios de comunicagao alternativos na comunidade 23%
Faixas, cartazes, outdoors etc. 20%
Publicacao de anudncio institucional em jornais e revistas 18%
Comercial de tv e/ou spot de radio 6%
Outros: internet 4%

Fonte: Pesquisa Nacional sobre Responsabilidade Social nas Empresas 12003, realizada-
pelo Instituto IRES
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Esse percentual de 58% de divulgagdo em jornais/informativos internos da
organizacao reforca a observacéo feita pelo IPEA, em sua primeira pesquisa sobre 0
tema, na qual foi diagnosticado que quando a empresa traz a publico sua atuagéo
social € geralmente direcionado ao publico interno. Essa observacgéo foi feita por

uma instituicdo participante da pesquisa relatada no tdpico 8.1, como segue:

“Até agora somente fizemos a divulgagdo interna, com informativos on-line,
mural informético, visitas dos colaboradores na instituicdo, incentivando o
voluntarismo por parte deles, entre outras a¢des. O incentivo ao voluntarismo e o
envolvimento emotivo dos colaboradores internos, ajudou muito na divulgacdo
interna das a¢des sociais realizadas pela empresa. Percebeu-se que depois do
incentivo, 0s colaboradores realmente procuram o departamento de
responsabilidade social para ajudar, pois foram tocados no coragéo”.

O custo da divulgagéo concorre, também, para que sua pratica seja reduzida.
Na pesquisa do Instituto IRES, 36% das empresas afirmaram divulgar por meios de

pecas publicitarias sua atuagdo social e 64% informaram que n&o houve divulgagéo.

8.3. A Comunicagao Empresarial

Tanto a comunicagdo interna quanto a externa sdo essenciais no ambito da
empresa. Sao extremamente importantes para os empresarios as opiniées advindas,
sejam internas, ou do mundo exterior, influenciadas pelos mais diversos fatores.
Segundo BAHIA (1995: contracapa),

“a comunicacdo empresarial com eficiéncia e objetividade tornou-se
uma fungédo complexa e cada vez mais exigida a medida que cresce
a responsabilidade social das empresas e dos empresarios. Quanto
mais desenvolvida a sociedade, maior a sua taxa de interacées de
comunicagdo entre seus membros, em beneficio de mais

informacdes e de melhores decisdes”.

A correta e honesta divulgagdo de como as empresas estao atuando no social
€ uma ferramenta que pode incentivar e estimular as agdes sociais. De acordo com
a Coordenadora-Geral da Pesquisa A¢do Social das Empresas, Anna Maria Peliano,

“a publicagdo do balango social das empresas, por exemplo, € um excelente
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instrumento de divulgacdo, que até o momento tem sido pouco utilizado e que
poderia ser um meio de promover maior mobilizacdo dos empresarios” (IPEA-
2000:54).

8.3.1. Conceito

Em sua obra Comunicacdo Empresarial/Comunicacao Institucional, TORQUATO
(1986:59) cita como objetivo da comunicacdo empresarial “provocar atitudes
voluntarias por parte dos publicos para os quais a empresa se dirige”. O autor
aponta como uma das preocupagdes dos dirigentes empresariais, a informagao
responsavel, necessaria para a obtencdo do consenso entre empregados,

comunidade e consumidores em geral.

Dessa forma, de acordo com NASSAR e FIGUEIREDO (1995:18), a
Comunicacdo Empresarial vai além dos métodos e das técnicas de comunicagéo
utilizadas por uma empresa para se dirigir ao publico interno (funcionarios) e ao
publico externo (clientes, fornecedores, entre outros). Nesse processo de provocar
atitudes nos publicos para o qual a organizacéo se dirige, esta a construgcéo da sua
imagem institucional. E essa imagem é construida e mantida por meio das

informacgdes que a comunidade recebe da instituigéo.

8.3.2. Breve historico da Comunicagao Empresarial

No inicio do século XX, em 1906, surge nos Estados Unidos a Comunicacé&o
Empresarial, com Ilvy Lee, jornalista responsavel por recuperar a imagem do
poderoso empresario John Rockfeller. Na época, Rockfeller estava sendo acusado
de combater as pequenas e médias empresas do pais para aumentar seus lucros

em fungéo do monopdlio.

Lee trabalhou em busca da mudang¢a da opinido publica, fornecendo a
imprensa noticias a respeito das atividades das empresas de Rockefeller para serem

divulgadas jornalisticamente e ndo como anuncios ou como matéria paga. Nessa
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tarefa, Lee criava fatos para ter noticias. Entre outros se destaca a derrubada de

barreiras entre seu patrdo e o publico e a criacdo de fundacgbes de interesse publico.

Como resultado, Rockfeller passou a ser visto como um benfeitor da
humanidade. Consequentemente a atividade de Lee foi adotada por outras
empresas e 6rgaos publicos, como também estudada em renomadas universidades

— Yale, Harvard e Columbia.

No Brasil, a comunicagédo empresarial chegou nos anos 50 com a vinda de
industrias e de agéncias de propaganda dos Estados Unidos, atraidas pelo governo
do presidente Juscelino Kubitschek. Em especial os automoveis, produzidos pelas
multinacionais, eram novidades para os brasileiros e despertavam o interesse da

imprensa e do publico.

8.3.3. O Balang¢o Social como Instrumento de Comunicagcdo Empresarial

Na pesquisa do IRES, o instrumento Balan¢co Social é utilizado por 24% das
instituicdes que fazem divulgacdo. Na visdo de SIMOES (1995:179), o Balanco
Social “possui a filosofia de documentar e divulgar a contribuicdo organizacional, dos
mais diversos tipos, ao desenvolvimento da comunidade, a partir de dados concretos
e de resultados efetivamente constatados”. Condena, entretanto o uso promocional
desse instrumento, mas recomenda-o0 no sentido de gerar o aperfeicoamento da

organizac¢do, pelo principio da responsabilidade social.

Para o coordenador do Projeto Balango Social do Instituto Brasileiro de
Analises Sociais e Econdmicas (IBASE), Ciro Torres, “a fungao principal do balango
social da empresa € tornar publico a responsabilidade social da empresa. Isto faz
parte do processo de por as cartas na mesa e mostrar com transparéncia para o
publico em geral, para os atentos consumidores e para os acionistas € investidores o
que a empresa esta fazendo na area social' °. O socidlogo Herbert de Souza, o
Betinho, langou o debate sobre a publicacdo do balan¢o social das empresas, em

1997, e conclamou-as a se engajarem na divulgacéo desse instrumento.

5<http:// www.balancosocial.org.br/bib06.html> - acessado em 19.06.2003


http://www.balancosocial.org.br/bib06.html

83

No modelo de balango social, defendido pelo IBASE, constam informacgdes
sobre os indicadores sociais internos e externos, indicadores ambientais
relacionados com a operagdo da empresa € em projetos externos, além de
indicadores do corpo funcional. Ha também informag¢des quanto ao exercicio da
cidadania empresarial e um espago para que a empresa apresente outros dados

referentes a responsabilidade social.

O balanc¢o social tem merecido destaque nos estudos académicos e discutido
nos ambitos da administracdo e contabilidade das organizacdes. Na esfera da
comunicagdo social, pouco tem sido debatido sobre a sua utilizagdo. Por ser um
instrumento que revela a sociedade o que uma instituicdo realiza na area social e
como é sua atuacédo junto ao publico interno; por permitir uma comparagao entre as
empresas; por promové-las e dar-lhes transparéncia. Em razéo disso, merece ser

tratado como um instrumento de comunicagao empresarial.

Ha de se considerar, também, que o termo balango ndo esta adequadamente
empregado para se referir a tal instrumento. O mais correto seria denomina-lo
relatério ou demonstrativo das ag¢des sociais, uma vez que a expressao balanco
significa, também, levantamento contabil para apuracdo de resultados operacionais.

O termo atualmente utilizado origina-se da denominacgé&o francesa Bilan Social.
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9.  AATUAGAO E A VISAO DO ETHOS E DO GIFE QUANTO A DIVULGAGAO
DAS AGOES SOCIAIS

9.1. As instituigdes como fontes da imprensa

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social-ETHOS e o Grupo de
Institutos, Fundagbes e Empresas-GIFE s&o instituicbes que congregam
organizagdes de origem privada envolvidas com as questdes sociais e desenvolvem
acbes de comunicacdo voltadas para a promogédo do bem-estar social. Alguns
exemplos de material produzido pelas areas de comunicacdo dessas entidades

podem ser encontrados nos anexos Il e lll.

De acordo com WOLF (1999:223) a capacidade de fornecer informacgdes
crediveis € maior para as pessoas ou instituicbes que podem programar a sua
atividade de modo a satisfazer a necessidade dos meios de comunicagdo de
massa.As fontes que correspondem aos requisitos organizativos desses meios sao
normalmente as que estdo ligadas a instituicdes, organismos oficiais e grupos de
poder. Com base nesses conceitos, pode-se amparar o trabalho do Ethos e GIFE
nas observagdes do autor acima € no demonstrado nos tépicos 9.1.1. e 9.1.2., a

sequir:

9.1.1. ETHOS

O Ethos €& uma associagdo de empresas de qualquer tamanho e/ou setor,
interessadas em desenvolver suas atividades de forma socialmente responsavel
num permanente processo de avaliagdo e aperfeicoamento. Com sede em Séao
Paulo-SP, o instituto, em junho de 2003, registrou 771 empresas associadas, com a
preocupagao de contribuir para a construgcdo de uma sociedade mais justa e

ambientalmente sustentavel.

Criado em julho de 1998 para ajudar as empresas a compreender e
incorporar o conceito de responsabilidade social no cotidiano de sua gestdo. A
iniciativa partiu de um grupo de empresarios que acreditam que o papel social da
empresa vai além de sua participagdo no processo de desenvolvimento econdmico e

tecnoldgico, na geracédo de empregos e no pagamento de impostos.
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O Ethos desenvolve suas atividades por meio de nucleos de interesse, sendo
um deles o de Jornalistas, acreditando que a imprensa, por ser formadora de
opinido, pode contribuir para que as empresas e toda a sociedade estabelegcam
padrées éticos de relacionamento, promovendo o desenvolvimento de um pais mais
justo e ambientalmente sustentavel. Como forma de auxiliar os jornalistas no
tratamento, na cobertura e na discuss&o desse tema, esse nucleo conta com a Rede
Ethos de Jornalistas, o informativo “Noticias da Semana"”; uma sala de imprensa em
seu site com avisos de pauta, destaques na imprensa € um banco de noticias

anteriores.

A atuacdo desse Nucleo é voltada para divulgar, sob critério jornalistico e
editorial, as praticas empresariais socialmente responsaveis; os efeitos de
comportamentos tidos como n&o-responsaveis pela sociedade, sobre os valores e as
praticas das empresas; as palestras, seminarios, debates, cursos e conferéncias
sobre responsabilidade social empresarial; além de incentivar a divulgacéo, pelas
empresas, de praticas socialmente responsaveis, como forma de estimular a criacéo
de uma ampla cultura de responsabilidade social, elaborar publicagdes sobre
cidadania empresarial;, procurar engajar as empresas de comunicagbes na
promog¢éo da cultura da responsabilidade social empresarial e ocupar espagos nos
meios de comunicacbes através de campanhas, artigos, matérias e programas que

estimulem a cidadania empresarial.

Outra agdo de comunicacdo do Instituto € o Prémio Ethos de Jornalismo —
Empresas e Responsabilidade Social, que ja se encontra em sua terceira edicdo. A
iniciativa tem como objetivo destacar o trabalho dos profissionais de imprensa na
promocdo da responsabilidade social das empresas, por meio da divulgacédo de

bons exemplos, de falhas e de um debate dos resultados alcangados pelas acgdes.

A segunda edi¢cdo do Prémio recebeu 432 trabalhos, de 132 veiculos de 24
Estados do Brasil. Cada um dos 15 finalistas recebeu um troféu e uma bolsa de

pesquisa, no valor de R$ 7 mil, para desenvolver um projeto de estudo.
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9.1.2. GIFE

O GIFE - Grupo de Institutos, Fundagdes e Empresas € a primeira associacdo da
América Latina formada por organizagbes privadas doadoras de recursos para
projetos sociais. Com sede na capital de Sdo Paulo, tem como objetivo contribuir
para a promogao do desenvolvimento sustentavel do Brasil, por meio do
fortalecimento politico-institucional e do apoio a atuagéo estratégica de institutos e
fundacbes de origem empresarial e de outras entidades privadas que realizam
investimento social voluntario e sistematico, voltado para o interesse publico.

Atualmente o Grupo conta com 63 associados.

No final dos anos 80, representantes da empresa Alcoa e da Fundagéo
Kellogg apresentaram ao Comité de Relagbes com a Comunidade da Céamara
Americana de Comércio, em S&o Paulo, a sugestdo para o desenvolvimento de um
seminario sobre filantropia. Dessa iniciativa surgiu a criagdo na AMCHAM de um
subcomité de filantropia formado por representantes de diversas organizagoes

empresariais, formando o embrido do Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas.

No comecgo dos anos 90, como forma de mostrar ao pais que existiam
organizagdes realizando um trabalho sério na area social, o GIFE foi levado a
repensar sua informalidade, uma vez que as ag¢des filantropicas passavam por
desgastes junto a opinido publica, provocados pelos escandalos no sistema social,
envolvendo o governo federal. Com esse intuito, em 1995 foi realizada a Assembléia
de Constituicdo do GIFE, com a presenga de 25 organizagbes, tendo como seu

primeiro documento aprovado o Cédigo de Etica.

Para desenvolver as a¢des de comunicagao, o GIFE conta com um Nucleo de
Informacdo e Comunicagcdo - NIC, responsavel pela sistematizagdo das
informacdes, producdo e atualizagcdo constante do site, pelas atividades de
assessoria de imprensa, pelo boletim redeGIFE, e por todos os produtos

relacionados a area.

Na pagina do Grupo, ha um clipping diario — Investimento Social Privado —
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Cobertura da Midia, de responsabilidade da ANDI em parceria com o GIFE e o
Ethos. Também em conjunto com a ANDI, no ano de 2000, foi lan¢ada a publicacéo
Investimento Social na Idade Midia-discurso e imagem da iniciativa privada na
imprensa brasileira. Outro produto é o boletim redeGIFE on-line, que ja estd no
sétimo ano de edicdo, enviado semanalmente, as segundas-feiras, para os e-mails
dos usuarios cadastrados (aproximadamente 3.000, incluindo imprensa, associados,

politicos, ongs e pesquisadores). Vide no anexo Il alguns exemplares.

Na publicagédo Investimento Social na Idade Midia (GIFE,2000) ha algumas
recomendacgdes para as fontes, visando a ampliacdo do espago destinado, na
imprensa, as ag¢des sociais.Estabelecer uma relagdo profissional e ética com a

imprensa, responsabilizando-se pela qualidade da informacéo.

» Enfatizar a importancia dos depoimentos de empresarios para a
mobilizacdo de seus pares e a formacgéo do espirito de solidariedade.

*» Implantar processos de registro e avaliacdo das acbes desenvolvidas, de
maneira que possam ser geradas informagdes a imprensa.

» Estimular os jornalistas a ouvirem os beneficiarios das agdes, facilitando tal
contato.

» Qualificar profissionais para o dialogo com a imprensa, ressaltando a
importancia da comunicacdo para a geracdo de novas consciéncias.

9.2. A visdo das areas de comunicagdo do ETHOS e do GIFE quanto ao
enquadramento das a¢des sociais como valor-noticia

Para verificar o0 enquadramento das acdes sociais desenvolvidas por empresas nos
critérios de valor-noticia e 0 que pode contribuir para que essas agdes sejam
selecionadas pelos gatekeepers, trés perguntas foram feitas aos responsaveis pelas

areas de comunicacgao das instituicdes estudadas:

1. A divulgacdo das acgdes sociais empresariais interessa somente as
empresas que as realizam ou a toda sociedade e como tal deve ser

enquadrada pela imprensa como de interesse publico?
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2. Pelo fator da motivagdo da iniciativa privada e da mobilizagdo dos
consumidores, as acdes sociais das empresas devem receber espago

espontaneo na midia?

3. Como a imprensa deve ser pautada para que as agbes sociais

empresariais sejam corretamente divulgadas?

As questbes foram apresentadas durante entrevistas realizadas nas sedes
das instituicdes, em S&o Paulo-SP, em outubro de 2002. As seguintes respostas
foram obtidas, sendo que para as duas primeiras perguntas, houve convergéncia

nas informacdes. Respostas questdes 1 e 2:

“Mostrar o que as empresas fazem acima do que a lei exige é interessante”

“O jornalista ndo da espaco, ndo estéa sensivel. Faltam critérios de avaliagéo e na
duvida omite-se”.

“As acgles sociais realizadas pelas empresas merecem espago esponténeo.
Falta espaco de forma cativa nos jornais”.

“O espago na midia deixa de ser dado por problemas com a falta de tempo dos
jornalistas. Ndo adianta atacar os jornalistas. A imprensa ndo tem a fungdo de
aprofundar o tema, por isso fazemos oficinas com jornalistas, mas a rotatividade
impede a participagdo e o aprofundamento. O jornalista deve ter um minimo de
informagé&o do que esta na ley’.

“Se o investimento teve éxito e rendeu frutos, é justo que seja divulgado, é para
a comunidade”.

“Fungéo social da imprensa é isso. A divulgagéo estimula’.
“Devem receber espago na midia. Atualmente o espago ndo é bem aproveitado”.

“A omisséo do investidor é em fungéo da preguica dos jornalistas. Por parte dos
Jjoralistas existe uma falta de interesse em aprender e conhecer. Alegam falta
de tempo”.

“Por que os jornalistas ndo procuram se informar? Se eles soubessem
reconhecer o que é sério e o que é pilantropia. Como ndo sabem, quem é sério
deixa de ser visto. O empresario fica sem estimulo”.

Respostas da questéo 3:

‘Do lado da midia ha preconceito. Os jornalistas tém uma cobranga ética com
relagdo a empresas. O nivel de critica estd muito alto. O importante é ressaltar
as causas publicas, nem sempre a agdo da empresa. O Ethos trabalha com a
causa e néo é dificil falar da causa social”.
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“Pautada pelo bom exemplo. O Ethos da visibilidade.”

b

“S6 divulgar quando ha certeza de que o investimento foi um sucesso”.
“Divulgar a agdo e ndo a empresa. A agéo é que deve ser pautada’.

“Quanto menor a empresa mais desperta a curiosidade”.

“Pelo lado das empresas, muitas néo percebem a importancia de estar
envolvida. Muitas atuam na moita. O Ethos procura fazer com as empresas
divulguem’.

“Cercar ao méximo a informagédo — quantidades, objetivos e prazos. Dessa
forma, até pequenas empresas conseguem espagos”.

“No titulo deve constar a agdo e ndo o nome do agente”.

“Além de pautar corretamente a imprensa, as fontes devem estar preparadas. O
jornalista deve questionar a empresa, ser critico, perguntar e comparar
orgcamentos, valores. Investigar a veracidade das informagdes”.

“A UNIFESP (antiga Escola Paulista de Medicina) tem um manual de como o
médico fala com a o jomalista, uma vez que nem sempre esse conhece 0s
termos médicos”.

“E importante que seja feita a distingdo entre pilantropia e investimento social
privado. E importante que o jornalista saiba distinguir’.

A falta de conhecimento do assunto, apontada nas respostas acima, é
corroborada pelo seguinte observacédo de Jodo Bosco Lodi, consultor de empresas e
participante da reformulagdo administrativa do Estado, em depoimento a RIBEIRO
(2001:190):

Ha falta de gente preparada para a entrevista, a imprensa n&o captou
o sentido das coisas, houve um atropelamento da redacéo, aplicou-
se um esterebtipo. A ndo ser as figuras de proa, em geral os
jornalistas ndo estdo preparados, ndo tém formacgéo para a area que
cobrem. Aborrece ver um interlocutor que n&o faz perguntas
inteligentes mas repete questdes que alguém ditou para ele. Acho
que a industrializagdo da noticia € a responsavel pela mediocrizagéo
do profissional; a busca de exceléncia esta sendo substituida e

compensada por essa abordagem industrial.

A esse respeito WOLF (1999:230), ao descrever sobre as rotinas produtivas,

observa que:
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E pertinente a distingdo entre jornalistas especializados (por temas
ou assuntos tratados, por territério ou instituicbes cobertos) e
jornalistas nao especializados, ja que aqueles entram em contato
com as fontes com uma bagagem diferente de conhecimentos
estruturados sobre o acontecimento a noticiar € a qualidade do
contato é também diferente. Os jornalistas ndo especializados,
aqueles que tém de ocupar-se, diariamente, de acontecimentos
bastante diferentes entre si, ndo podendo, por conseguinte,
aprofundar uma especializagdo precisa, executam o seu trabalho
sem possuirem conhecimentos anteriores acerca do trabalho que
Ihes é atribuido.

Nota-se que as a¢des de comunicagdes das organizagdes analisadas podem
contribuir para a difusao dos temas - responsabilidade social empresarial, cidadania
empresarial e investimento social privado -, uma vez que existe nas instituicbes a
preocupagado com a capacitagdo de jornalistas, bem como a constante alimentagéo
da imprensa com noticias sobre as iniciativas que promovem a melhoria do bem-

estar comum. A importancia da contribuicdo da imprensa € plenamente percebida.

Pelas respostas apresentadas, verifica-se que ha um encontro entre o que se
tem na teoria com o que acontece na pratica, na vivéncia do dia-a-dia dos
responsaveis pelas areas de divulgagéo do Ethos e do GIFE, notadamente quanto a
falta de preparagéo dos jornalistas e as rotinas produtivas nos jornais, dificultando a
captacgédo, interpretacao, preparacéo e divulgacao das noticias referentes aos temas
aqui abordados. Percebe-se, também, que as observagdes feitas pelas empresas,
no item 9.1., quanto as dificuldades encontradas para que as agdes sociais recebam

espacgo espontaneo na midia.

A atuacdo das areas de comunicagao das instituicdes estudadas muito ja tem
colaborado para que a imprensa nao seja sé divulgadora de boas agbes, mas
dinamizadora, pela sua capacidade de provocar reflexéo e estimular a pratica social.
A importancia da contribuigdo da imprensa para uma mudanca de atitudes €

plenamente percebida.
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10. A VISAO DA SOCIEDADE

A cobranga que vem da sociedade, no sentido de que as empresas mantenham
programas voltados para as necessidades sociais, torna-se cada vez mais
consolidada. Corrobora com essas idéias as seguintes afirmac¢des de Percival
Caropreso, constantes do artigo Responsabilidade Social: se ndo for por

consciéncia, que seja for rigor técnico: 1°

Cada vez mais as novas geragdes de consumidores exigem
compromissos sociais das marcas, praticados de fato e comprovados
na vida real. Mais do que atributos fisicos ou valores emocionais,
eles esperam que as marcas tenham ATITUDE e PRATICA
responsaveis. E um processo irreversivel.

Além do ensino formal e do trabalho de catequese feito pela
sociedade civil organizada, a grande midia dissemina Informacgéo e
forma opinido. Com o tempo e principalmente com o enfrentamento
da vida real, constroi-se uma CULTURA SOCIAL nas novas
geragdes: consciéncia, que é uma outra dimensao daquele ser entdo

apenas demografico ou, no maximo, psicografico.

10.1. Interesse dos consumidores e cidaddos na divulgacao das a¢gdes sociais

De maneira a avaliar qual o interesse dos consumidores e cidadaos com relacéo a
divulgacdo das agdes sociais realizadas pelas empresas, nos meses de maio e
junho de 2003, foi realizada para este trabalho a pesquisa a seguir, por meio de
contatos pessoais e envio de questionarios, via internet. A opg¢ao pela internet
deveu-se a facilidade de contatar tanto pessoas de varios estados do Brasil como de
brasileiros que residem no exterior, alargando, assim, 0 universo pesquisado. A
razdo de ouvir esse publico baseou-se em seu posicionamento como consumidores
de noticias. Com a selecdo da amostra aleatéria, 93 questionarios foram
respondidos. A primeira parte da pesquisa traga um perfil dos entrevistados e o
comportamento como leitor, ouvinte e telespectador dos meios de comunicacgéo.

Além das respostas as perguntas fechadas, os depoimentos apresentados no

16 <http://www.mmonline.com.br/mmonline/jsp/Navega.> acessado em 13.05.2003.
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campo para comentarios estdo transcritos ao longo da interpretacdo dos dados. O
modelo dos questionarios enviados aos consumidores/cidaddos pode ser

encontrado no Apéndice C.

10.1.1 .Perfil dos Entrevistados

Tabela 25.a. - Consumidores - Perfil do Entrevistado - Sexo

Respostas Percentual  Quantitativo
a. masculino 44 41
b. feminino 56 52
Total 100 93
Tabela 25.h. - Consumidores - Perfil do Entrevistado - Faixa Etaria
Respostas Percentual Quantitativo
a. de 18 a 29 anos 38% 35
b. de 30 a 49 anos 47% 44
c. de 50 a 69 anos 13% 12
d. acima de 70 anos 2% 2
Total 100% 93
Tabela 25.c. - Consumidores - Perfil do Entrevistado - Grau de Instrucdo
Respostas Percentual Quantitativo
a. lo grau 1% |
b. 20 grau 11% 10
C. superior incompleto 42% 39
d. superior completo 46% 43
Total 100% 93
Tabela 25. d - Consumidores - Perfil do Entrevistado - Quanias vezes por semana & jornal
Respostas Percentual  Quantitativo
a. nenhuma 4% 4
b. de | a 2 vezes 27% 25
c. de 3 a 4 vezes 24% 22
d. diariamente 45% 42
Total 100% 93

Grafico 17.a - Consumidores - Perfil do entrevistado - Quantas vezes por semana Ié jornal
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Tabela 25. e - Consumidores - Perfil do Entrevistado - Quantas vezes por semana ouve
noticias pelo radio

Respostas Percentual  Quantitativo
a. nenhuma 29% 27
b. de 1 a 2 vezes 17% 16
c. de 3 a 4 vezes 20% 19
d. diariamente 34% 31
Total 100% 93

Gréfico 17.b - Consumidores - Perfil do entrevistado - Quantas vezes por semana ouve
noticias pelo radio

Tabela 25.f - Consumidores - Perfil do Entrevistado - Quantas vezes por semana assiste
um telejornal

Respostas Percentual  Quantitativo
a. nenhuma 1% 2
b. de 1 a 2 vezes 20% 18
c. de 3 a 4 vezes 20% 19
d. diariamente 59% 54
Total 100% 93

Gréfico 17.c - Consumidores - Perfil do entrevistado - Quantas vezes por semana assiste
telejornal
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Em relagdo a frequéncia semanal com que o0s entrevistados Iéem jornais,
escutam noticiarios de radio ou assistem telejornais, percebe-se que estes ultimos
sd0 os que detém a preferéncia do publico, atingindo a opgéo diariamente o
percentual de 59%. Os noticiarios de radio sdo os que recebem menos atengéo dos

entrevistados.

Os seguintes dados foram obtidos no enquadramento das respostas por
veiculos e categorias. Proporcionalmente os homens sdo os que mais léem e
assistem jornal diariamente. Do total de consumidores/cidaddos pesquisados o0s
portadores de curso superior sdo 0s que mais |éem jornal diariamente, sendo que na
categoria superior incompleto a frequéncia maior € de uma a duas vezes por

semana.

Com relacdo ao radio, o quantitativo dos que ndo ouvem nenhuma vez por
semana as noticias € equivalente a constancia diariamente. Diferentemente do

jornal, que € mais lido pelos homens diariamente — 55%- , do total de entrevistados

que ouve programas de radiojornalismo diariamente, 61% s&o mulheres. Os dados
foram obtidos como forma de confirmagdo do consumo de noticias pelo publico
pesquisado e podem ser verificados na tabela 26 — Consumidores — Frequéncia do

consumo de noticias x categorias.

Tabela 26 — Consumidores — Frequiéncia do consumo de noticias x categorias

Jornal/ Frequéncia - Quantitativo
Categoria Nenhuma | De1a2 De 3 a4 |Diariamente| Total
vezes vezes

Masculino 0 10 8 23 41
Feminino 4 15 14 19 52
De 18 a 29 anos 2 14 8 11 35
De 30 a 49 anos 1 8 14 21 44
De 50 a 69 anos 1 12
Acima de 70 anos 0 2




95

1° grau 0 0 1 0 1
2° grau 0 3 1 6 10
Superior incompleto 2 16 10 11 39
Superior completo 2 6 10 25 43
Radiojornal/ Frequéncia - Quantitativo

Categoria Nenhuma | De1a?Z2 De 3 a4 |Diariamente| Total

vezes vezes

Masculino 12 8 12 41
Feminino 15 7 11 19 52
De 18 a 29 anos 14 6 13 35
De 30 a 49 anos 9 8 12 15 44
De 50 a 69 anos 3 2 4 3 12
Acima de 70 anos 0 1 0 2
1° grau 0 1 0 0 1
2° grau 1 3 2 4 10
Superior incompleto 12 5 9 13 39
Superior completo 14 7 8 14 43
Telejornal/ Frequéncia - Quantitativo

Categoria Nenhuma | De1a?Z2 De 3 a4 |Diariamente| Total

vezes vezes

Masculino 27 41
Feminino 13 10 27 52
De 18 a 29 anos 1 10 10 14 35
De 30 a 49 anos 0 30 44
De 50 a 69 anos 1 12
Acima de 70 anos 0 2
1° grau 0 0 1 0 1
2° grau 0 1 8 10
Superior incompleto 2 11 8 18 39
Superior completo 0 6 9 28 43
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Tabela 27 - Consumidores - Em relagdo aos problemas sociais, na sua opinido as
empresas devem

Respostas Percentual  Quantitativo
a. investir recursos para diminuir esses problemas 92% 86
b. deixar para 0 governo resolver esses problemas, 8% 7

uma vez que constitucionalmente € uma

responsabilidade do Estado
Total 100% 93

Gréfico 18 - Consumidores - Opinido quanto ao dever das empresas em relacdo aos
problemas sociais

Conforme mencionado no inicio deste trabalho, os cidaddos esperam que as
empresas invistam recursos para resolver os problemas sociais. Deixar a
responsabilidade para o Estado foi a opinido de apenas 8% dos entrevistados.
Alguns depoimentos reforcam essa cobranca da sociedade e 0s aspectos

constitucionais relacionados ao bem-estar social.

“Se todas as empresas ou instituicdes financeiras brasileiras investissem em
projetos sociais possivelmente a situagcdo de miséria da populacéo estaria bem
melhor. Ndo e somente uma questao de ser um papel do Estado (que no Brasil
ndo é cumprido), mas sim de poder auxiliar ao proximo; nao com esmolas, mas
com a possibilidade de criar novas perspectivas através do desenvolvimento”

“O que se observa no atual ordenamento juridico brasileiro, no que tange ao
social, € que o Estado tomou para si inUmeros encargos que poderiam ser
deixados a livre iniciativa da populacdo e a auto-organizagdo da iniciativa
privada”.

‘A participacdo das empresas em investimentos nas agdes sociais, no processo
de melhoria da sociedade é importantissimo, ja que o Social € um grande
problema do Brasil, se ndo for o maior”



“Seria muito importante as empresas investirem parte dos seus lucros no social.
Isto poderia, também, reverter em beneficios para as proprias empresas, atraves
da divulgacéo da ajuda que estariam prestando ao Pais”.

‘As empresas investindo no social, ndo s6 estdo ajudando a melhoria do social,
como auxiliando o governo, ja muito sobrecarregado neste setor”.

De um entrevistado que julga ser a responsabilidade do Estado, foi obtido o

seguinte comentario:

“Sem dulvida, o Estado é responsavel pelas a¢des sociais, e ndo concordo que
empresas privadas devam assumir esse dever. No entanto, elas s&o
beneficiadas de vérias formas pelo governo (incentivos fiscais), e porisso devem
recompensar a sociedade - o dinheiro publico - de alguma forma. E certo
também que esses projetos sociais ndo saem de seus cofres por simples
caridade”.

10.1.2.Grau de Interesse

Tabela 28 - Consumidores - Grau de interesse em conhecer as ac0es sociais realizadas
pelas empresas

Gréfico 19 - Consumidores - Grau de interesse em conhecer as agdes sociais realizadas
por empresas

Tabela 29 - Consumidores - Grau de interesse em matérias jornalisticas que mencionam a
atuacdo social das empresas

Respostas Percentual  Quantitativo
a. nenhum 6% 6
b. pouco interesse 30% 28
c. bastante interesse 64% 59

Total 100% 93
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Grafico 20 - Consumidores - Grau de interesse em matérias jornalisticas

Dos 60 pesquisados que apontaram ter bastante interesse em conhecer as
acoes realizadas pelas empresas, 54 demonstraram, também, bastante interesse em
matérias jornalisticas que mencionam essas agfes. Seis assinalaram que tém pouco
interesse nas matérias jornalisticas que tratam do tema. Nenhum interesse n&o foi

apontado pelos 60 acima mencionados.

Seis consumidores/cidadaos registraram nenhum interesse em matérias
jornalisticas que mencionam a atuacdo social das empresas, trés demonstraram
nenhum interesse em conhecer essas acgdes e trés pouco interesse. Quanto aos que
indicaram pouco interesse em conhecer as agfes sociais -28 -, somente trés
escolheram a opgdo nenhum interesse nas matérias jornalisticas. 20 mantiveram a
opcao de pouco interesse e cinco manifestaram bastante interesse nas matérias, em

gque pese 0 pouco interesse em conhecer as acoes.

Mesmo demonstrando interesse em conhecer por meio da imprensa o que as
empresas fazem pelo social, alguns comentérios revelam um certo descrédito com

as matérias jornalisticas, caso essas ndo sejam trabalhadas corretamente.

“O dificil é a isengdo na divulgacgao jornalistica. Quase sempre se percebe um
forte tom publicitario, o que leva ao descrédito”.

‘A matéria jornalistica que divulga acbes sociais realizadas por empresas
privadas perde a credibilidade se o leitor percebe que aquele assunto esta
ocupando espaco na imprensa para promover a empresa ou algum funcionario
em particular. As matérias sobre agdes sociais devem ser apuradas com
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cuidado, devem mostrar resultados comprovados e ndo simples projetos. A
matéria também sé tem interesse se apresentar algo de inovador. Se uma
empresa faz campanha do agasalho e distribui milhGes de pecas de roupa para
a populacdo carente, parabéns para a empresa, mas pode ser que esse fato ndo
seja uma noticia apesar de ajudar a comunidade de fato. Os assuntos que valem
matérias sdo o0s que geralmente resultam em uma atividade sustentavel para a
comunidade, no futuro, e que néo figuem limitados apenas ao assistencialismo”

Tabela 30 - Consumidores - Na sua opinido, as empresas devem divulgar as agbes sociais

gue realizam
Respostas Percentual
a. sim. por meio de publicidade/propaganda 34%
b. sim, por meio de matérias jornalisticas 45%
C. ndo, pois seria uma promog¢ao com o social 11%
Respostas ae b 9%
N&o respondeu 1%
Total 100%
ou jornalisticas e mat.
propaganda jornalisticas

Quantitativo
32

42

10

8

1

93

Gréfico 21 - Consumidores - Opinido quanto a empresas divulgarem as a¢des sociais que

realizam

Somente 11% dos entrevistados manifestaram ser contrarios a divulgagéo

das acbes que as empresas realizam. O restante foi favoravel. As opinies quanto

ao meio que deve ser utilizado para tomar publico o que ¢é feito para a area social -

publicidade/propaganda ou matérias jornalisticas - sdo quase que equivalentes

entre os 88% que favoraveis a divulgacdo. Algumas razdes foram apresentadas

pelos consumidores:

‘A acdo social empresarial deve perder a marca cristd de fazer o bem em
siléncio. Estimularia com a divulgacdo, novos responsaveis sociais. Creio que
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muitas vezes as pessoas deixam de participar de atividades pré-sociais porque
nao sabem que existem. As empresas deveriam ndo sé noticiar o que fazem
como também aproveitara a¢ao de voluntarios em seus projetos”

‘Acredito que a divulgacdo da empresa deveria estar associada a algum modelo
mais baseado em enfoques técnicos, tipo um balango anual ou semestral de
atividades na area social”

‘Acredito que a participacdo das empresas na solugdo dos problemas sociais é
de importancia fulcral, posto que tem a capacidade de agregar um grande
contingente de pessoas e agoes. A divulgacéo de tais a¢des pode fazer com que
a sociedade julgue as benesses sociais da mesma, bem como incentiva demais
empresas a prestarem o mesmo servigo”

Tabela 31 - Consumidores - Saber o que uma empresa realiza pelo social influenciaria sua
opgdo como consumidor/cliente

Respostas Percentual  Quantitativo
a. sim, totalmente 34% 32
b. sim, em parte 55% 51
c. ndo teria influéncia 10% 9

N&ao respondeu 1% |
Total 100% 93

Grafico 22 - Consumidores - Influencia das a¢des sociais na opgdo como consumidor/cliente

Saber que uma empresa desenvolve programas sociais favorece a opcao de
escolha dos consumidores em 89% das respostas, algumas em parte e em outras,
totalmente. Somente 10% apontaram que ndo teria influéncia a atuagéo social no
processo de escolha de uma instituicdo. Alguns comentarios demonstram que 0s
consumidores/cidaddos estdo acompanhando o que esta sendo realizado nessa

area. As marcas e 0s nomes citados foram omitidos.

“Se xxx se esforca no setor social eu vou comprar no xxx. Se xxx ndo paga bem,
trata mal os empregados eu ndo vou ao xxx” (rede de supermercados/
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“Como consumidor, compro produtos xxx (Industria de cosméticos,) pelo fato do
projeto social/ambiental, também mantenho conta no Banco xxx porque eles tém
6timas iniciativas como o projeto para terceira idade, mais recentemente, estao

trabalhando todos impressos em papel reciclado, além de outras agdes”.

10.1.3. Opinido quanto a participacdo da imprensa

Tabela 32 - Consumidores - Na sua a com aos
Respostas Percentual
a. denunciar os problemas 18%
b. noticiar possiveis soluctes 14%
c. combinar as denuncias com 0s exemplos de 66%

politicas ou projetos bem sucedidos, mesmo que
esses sejam realizados por empresas privadas

Nao respondeu 2%
Total 100%
Denunciar os Noticiar Combinaras N&o respondeu
problemas possiveis denudncias com
solugdes os exemplos

sociais deve
Quantitativo
17

13

61

93

Gréfico 23 - Consumidores - Dever da imprensa em relagdo aos problemas sociais

Em relagdo ao dever da imprensa no que se refere aos problemas sociais, a

opinido dos consumidores/cidadéaos se aproxima da visdo defendida pelos jornalistas

no capitulo 7, tabela 15. Quanto a denunciar a proporcao ficou em 18% para o0s

cidadaos e 16% para os jornalistas, a noticiar - 14% cidadaos e 2% jornalistas - e a

combinar denuncias e exemplos ou solu¢des - 66% cidaddos e 82% jornalistas.

Assim, pode se observar que a diferenca entre essas visoes se refere ao interesse

dos consumidores nas solu¢gbes e ndo nos problemas. Nos comentarios de alguns

entrevistados observou-se a percepcao que estes tém do dever da imprensa:

‘A prépria imprensa parece nao ter ainda assumido totalmente o seu papel de

agente propagador e incentivador de ac¢des sociais”.
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“Penso que a imprensa mais explora os problemas sociais do que denuncia.
Alguém deveria ser responsavel por mostrar e exemplificar o que tem acontecido
para a mudanga da situagéo no Brasil”.

10.2. Pesquisa Valor e ETHOS quanto a percepgdo e tendéncias dos
consumidores brasileiros

Com o objetivo de conhecer as percepgbdes dos consumidores quanto a atuagéo
social das empresas, o Instituto Ethos em parceria com o jornal Valor Econémico
realizou em 2000 a pesquisa “Responsabilidade Social das Empresas — Percepgéo
e tendéncias dos consumidores brasileiros”, quando foram ouvidos 1002
entrevistados. Esse levantamento integra a pesquisa Corporate Social Responsibility
— GlobalPublic Opinion on the Changing Role of Companies. desenvolvida pelo
Environics International Ltd., sediado no Canada, e reune parceiros em vinte paises.

Alguns exemplos de como a responsabilidade social empresarial foi entendida:

» “Responsabilidade social empresarial € uma atuagdo baseada em principios
éticos elevados, nos seus varios relacionamentos com o meio interno e
externo, impactados pela atividade produtiva, a saber: funcionarios, meio
ambiente, fornecedores, consumidores, acionistas, comunidade, governo e
sociedade em geral”.

» “A empresa € socialmente responsavel quando vai alem da obrigacdo de
respeitar as leis, pagar impostos e observar as condigbes adequadas de
segurancga e saude para o0s trabalhadores, e faz isso por acreditar que assim
sera uma empresa melhor e estara contribuindo para a construcdo de uma
sociedade mais justa”.

A terceira edi¢cdo dessa pesquisa, divulgada em 2002, traz alguns dados que
sdo significativos. Quando perguntado se As grandes empresas deveriam ter a
responsabilidade de ajudar a reduzir a distancia entre ricos e pobres?, 83%
responderam que concordam e 16% que discordam. Na pergunta Estou muito
interessado em conhecer 0s meios que algumas empresas estdo utilizando para

serem socialmente mais responsaveis, 75% concordaram e 21% discordaram.

Entre cinco possiveis areas de atuagcdo em que as empresas poderiam

contribuir com a comunidade, os entrevistados privilegiaram a redugéo da pobreza e
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da indigéncia - 24%-, a atuagado para melhoria da educagéo -20%-, a area da saude

-16%-, criminalidade -16% - e, por fim, 0 meio ambiente — 6%-.

O interesse de 75% dos consumidores em conhecer 0 que instituicdes estéo
desenvolvendo, na area de responsabilidade social, demonstra que matérias
jornalisticas que tratam do tema devem também despertar a simpatia dos leitores,

uma vez que € uma das formas para receber essas informagdes.

No entanto um dado obtido na pesquisa do Instituto IRES, tratada no capitulo
5 desta dissertacdo, demonstra que as empresas ainda nao trabalham
acirradamente esse tema junto ao consumidor. Quando perguntado se: A
empresa/organizacdo realiza pesquisa junto ao consumidor para saber se ele
entende como diferencial que a organizagdo atue em programas de
responsabilidade social e se a escolhe por isso?, somente 17% disseram que sim e

83% responderam néo.
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11. CONSIDERAGCOES FINAIS

Ao se analisar a atuagdo da iniciativa privada na cidadania empresarial, na
responsabilidade social, no investimento social privado e nas agdes sociais das
empresas como um todo, verifica-se que tudo quanto ja foi e esta sendo realizado e
ainda podera ser feito, certamente, trouxe e trard mais beneficios a nossa
sociedade. Todavia, ainda ha dividas sociais a serem resgatas, bem como muito a
ser consolidado nas areas de educacado, saude, trabalho, geragcdo de renda e do

crescimento econémico sustentavel.

A participacdo da iniciativa privada nas obriga¢des do Estado ou a diviséo de
responsabilidade dos governos federal, estaduais e municipais com a sociedade
vém sendo alvo de criticas. Para alguns, isso representa mais um dos males do
neoliberalismo. O ideal seria ver as palavras de Péricles, em seu discurso sobre a
cidadania, principalmente no tocante a inexisténcia de desigualdades sociais,
concretizadas na realidade brasileira. Passados quase 2.500 anos da fala desse
governante grego, no Brasil convive-se com sérios e crescentes problemas sociais,
parecendo utopica a consecucdo de condicbes minimas de vivéncia digna para a

maioria dos cidadaos.

Nao adianta sonhar, mas sim partir para a agao. Medida essa que muitas
entidades privadas ja estdo adotando, seja para a melhoria do bem-estar social, seja
para agregar valor aos seus produtos e servigcos, visando a melhoria da imagem
institucional. Se, atualmente, uma pequena parcela da nossa populagéo vive em
melhores condigcdes € em funcdo dessas agdes sociais realizadas pela iniciativa
privada. A parceria governo e sociedade fez-se e faz-se necessaria, cabendo aqui
dar como referéncia a implantacdo do Programa Fome Zero, pela Presidéncia da

Republica.

Trazer a publico sua atuacéo social ndo tem feito parte das estratégias das
empresas. Nao sdo todas que dao conhecimento do que realizam, sendo que
algumas somente no ambito do publico interno. Conforme apurado neste trabalho,

0s percentuais das que fazem divulgacdo variam de 56% a 74%. Além dos
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resultados do envolvimento da sociedade civil com a causa, divulgar as agdes
sociais tende a gerar reconhecimento. Ndo se trata de defender a exploragéo
mercadoldgica das necessidades sociais, mas sim dos legitimos fatores que
motivam empresarios a contribuirem efetivamente para a minimizagdo dos
problemas que a sociedade enfrenta. Associar a marca dos produtos ou servigcos as
acdes sociais que realizam € uma estratégia adotada por poucas empresas, ficando

a maior parte com a politica de ndo fazer essa associagao.

A iniciativa privada aponta o elevado custo da divulgacdo como uma das
razbes para nao fazé-la. Entretanto, tornar publico o que é realizado na area social,
nao significa, necessariamente, a destinagdo de recursos expressivos ou
insignificantes, mas sim o desejo de servir a causa do social, bem como revelar a
boa vontade das empresas jornalisticas para com esse fim. Existe em algumas
instituicbes a preocupacido de que, os valores despendidos com esse proposito,
sejam expressivamente inferiores aos aplicados no social. O investimento
preferencial € e deve ser nas proprias agdes. Tanto que mais de 60% das entidades

pesquisadas ndo divulgam essa atuagéo por meio de insergéo publicitaria.

Os 6rgaos de imprensa tém muito a colaborar nesse processo. Logicamente
ha de se considerar o aspecto empresarial. Gerar lucros deve ser o objetivo de
qualquer instituicdo privada. Contudo, destinar espagos para a contribuigdo da
melhoria social em suas paginas de jornal, em seus programas de radio ou em seus

telejornais € viavel, sem comprometimento de seus fins comerciais.

A noticia passou a ser uma mercadoria e, como tal, recebe por vezes um
tratamento eminentemente mercadolégico. Defende-se, aqui, que se um veiculo de
comunicagdo € uma empresa, necessitando, desse modo, de receitas para fazer
frente a despesas, deve, também, realizar algo para tornar o mundo melhor. E
inegavel a capacidade da imprensa para mobilizar a sociedade e os dirigentes
empresariais. A imprensa € uma esfera publica e nela deve ter espaco ndo sé
grandes instituicdes ou marcas, mas todos que tenham algo a divulgar que seja de
interesse publico, independente da situagdo econdémico-financeira ou da capacidade
de anunciante. Os veiculos de comunicacdo sao instituicdes sociais que prestam

servicos a sociedade e que tém também uma responsabilidade social.
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E essencial que as acdes sociais das empresas entrem na agenda da midia.
A fungéo social do jornalismo néo se restringe a denuncias, mas abrange, também, o
estimulo para a ado¢do de novos comportamentos. Quanto a esse aspecto, 0s
profissionais da imprensa concordam, como pode ser confirmado pelos dados
obtidos neste trabalho. Dos 39 entrevistados, 82% indicaram como maior dever da
imprensa a combinagéo de denuncias com os exemplos de politicas ou projetos bem

sucedidos na area social.

Entretanto existe um grande preconceito em relagdo as informagdes
procedentes da iniciativa privada. A maior parte dos jornalistas - 90%-, quase a
totalidade, desconfia delas. Essa desconfianga ou preconceito pode ser fruto do
comportamento de algumas instituicbes que buscam tirar vantagens de todas as
suas acbes. Pode, também, ser um reflexo do que foi identificado neste trabalho
quanto aos ensinamentos cristdos. Da mesma forma que algumas instituicdes nao
divulgam o que realizam na area social, em raz&o do pressuposto de que tornar
publico um gesto caritativo pode descaracteriza-lo, os jornalistas possivelmente
carregam tal paradigma - de que o motivo da realizagdo nao é pelo bem-estar social,

mas outro, provavelmente o de aparecer e ter visibilidade -.

Faz-se necessaria, entdo, uma mudanga no imaginario, principalmente no dos
gatekeepers, uma vez que 82% dos jornalistas confirmaram ser de interesse publico
as acgdes realizadas pelas empresas. Acrescente-se que 67% julgaram como maior
valor-noticia a apresentacdo de modelos de solu¢gdes dos problemas sociais e
somente 23% as denuncias. Nem todas as informagbes podem e devem ser
enquadradas como de interesse publico. H4 que se avalia-las, apura-las para,
quando for o caso, divulga-las. Ha, também, que melhor capacitar os jornalistas com
vistas ao reconhecimento de projetos sérios e corretamente desenvolvidos. Ha que
se abrir espacgo para as pequenas iniciativas de pequenas institui¢des, considerando
que um dos objetivos dessa divulgacdo € estimular o empresariado. As micro e
pequenas empresas tém expressiva participagéo na geragéo de empregos e renda,
no Brasil. E preciso que essas se sintam, cada vez mais, incentivadas a colaborar
para a melhoria social. Ao tomar conhecimento, pela imprensa, de que uma pequena
empresa esta fazendo algo para mudar a realidade vivida por muitos, pequenos

empreendedores podem ser estimulados a assim agir. Como escreveu Hannah
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Arendt, em A Condicdo Humana, “o que a esfera publica considera irrelevante pode
ter um encanto tdo extraordinario e contagiante que todo um povo pode adota-lo

como modo de vida”.

Outros aspectos também podem contribuir com o incremento da atuagéo do
jornalismo publico, ndo s6 os que dependem da imprensa, mas também os que
partem das fontes realizadoras de programas sociais. Um dos mais importantes é a
forma como algumas entidades enviam suas sugestdes de pautas para os jornais.
Como verificado neste trabalho, os resultados da ac&o realizada e a causa social
facilitam a concesséo de espago nos noticiarios. Os contatos com a imprensa devem
ser amparados do maximo de informagdes, tais como valores destinados aos
programas, quantitativos de pessoas atendidas, estimativas ou resultados que seréo
alcangados. E fundamental que as fontes estejam preparadas para atender a
necessidades dos jornalistas, principalmente quanto ao fator tempo — t&o precioso

nas rotinas produtivas dos veiculos.

Facilitar e agilizar a apuragdo, torna-se extremamente importante, ao se
considerar que na opinido dos jornalistas “toda e qualquer informagéo procedente de
empresa € que seja de interesse jornalistico merecer ser apurada para ser

publicada” - 89% assim responderam.

Pelo lado da noticia como  mercadoria, 0 Interesse dos
consumidores/cidaddos relacionado a divulgacdo das agbes sociais deve ser
considerado. Neste trabalho, ao entrevistar tal publico, foi identificado um grau
significativo de interesse em conhecer 0 que as empresas estdo fazendo na area
social. Os cidaddos esperam que as empresas invistam recursos para resolver as
questdes sociais. Deixar a responsabilidade para o Estado foi a opiniao de apenas
8% dos 93 entrevistados. Acrescente-se que 60 pesquisados apontaram ter bastante
interesse em conhecer as acbes realizadas pelas empresas, 54 demonstraram,

também, bastante interesse em matérias jornalisticas que mencionam essas agoes.

Na visdo dos cidadaos, foi considerado por 66% dos entrevistados que o
dever da imprensa em relagdo aos problemas sociais é “combinar as denuncias com

os exemplos de politicas ou projetos bem sucedidos, mesmo que esses sejam



108

realizados por empresas privadas”. Note-se que apenas 18% julgaram como dever

“denunciar os problemas’.

Assim, pode-se concluir que: as empresas estdo comecgando a ter a visdo de
que divulgar pode estimular novas praticas e para tanto estdo atuando nesse
sentido; os jornalistas reconhecem que as agdes sociais realizadas pela iniciativa
privada s&o de interesse publico e devem receber espaco na midia; os
consumidores e cidadaos querem receber essas informacdes e tém interesse em
matérias jornalisticas que mencionam ndo s6 denuncias, mas solugdes encontradas
para os problemas sociais; € valida a divulgagao, pela imprensa, das acbes sociais

das empresas.

A conscientizag@o da necessidade de fazer algo para o bem de todos, de dar
uma resposta para a sociedade, ja ndo € incipiente. Entretanto, ainda se faz
necessaria a incrementacdo das realizagdes, nesse sentido. Quanto mais se
divulgar, quanto mais exemplos forem dados, tanto maior sera a adesdo. Como
consequéncia novas atuagdes vao surgir, € mais cidadaos vao ser beneficiados com
a melhoria da qualidade de vida.Tal processo ocorrera por meio da mobilizagdo dos
empresarios e da sociedade. E nesse contexto que se defende a adocdo de uma
nova postura por parte do jornalismo, para a contribuicdo da melhoria social. Essa
participacdo esta presente no jornalismo publico. Género que definitivamente
agregado a midia, trara melhorias sociais ao povo brasileiro e aumentara o interesse
dos cidadaos pelos noticiarios. Afinal, “the bad news is good news” para quem? Para
o jornalismo ou para a sociedade? Se a resposta for para a ultima, esse dito

jornalistico tem de ser transformado.
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