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RESUMO

A Responsabilidade Social Corporativa € um posicionamento que tem sido
adotado pelo mundo corporativo para contribuir com problemas sociais e de
sustentabilidade e promover a identidade e imagem corporativo. Por isso, 0 objetivo
do trabalho é analisar as acdes de responsabilidade social de uma fabricante
brasileira de bebidas, participante do Pacto Global da Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU), sob a 6tica da comunicagéo organizacional. Para tanto, foi realizada
uma pesquisa bibliogréfica sobre temas como sustentabilidade, responsabilidade
social corporativa, comunicagdo organizacional, identidade e imagem corporativa,
relacbes publicas etc. Em seguida, foi feita uma pesquisa documental sobre as
acOes de responsabilidade social da empresa de bebidas em seu site corporativo.
Como resultado observou-se que as praticas voltadas para a sustentabilidade séo
mais avancadas e efetivas do que aquelas direcionadas para a sociedade, por
exemplo nas acfes de voluntariado e equidade racial. Embora a companhia
brasilera de bebidas aplique os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU,
a empresa precisa melhorar suas acbes de responsabilidade voltadas para os

grupos sociais.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional, Desenvolvimento Sustentavel,
Organizacao das Nacdes Unidas: Pacto Global: Responsabilidade Social.



ABSTRACT

Corporate Social Responsibility is a position that has been adopted by the
corporate world to contribute to social and sustainability issues and promote
corporate identity and image. Therefore, the objective of this work is to analyze the
social responsibility actions of a Brazilian beverage manufacturer, participant of the
Global Compact of the United Nations Organization, from the perspective of
organizational communication. Therefore, a bibliographic research was carried out on
topics such as sustainability, corporate social responsibility, organizational
communication, corporate identity and image, public relations, etc. Then, a
documentary research was carried out on the beverage company's social
responsibility actions on its corporate website. As a result, it was observed that
practices aimed at sustainability are more advanced and effective than those aimed
at society, for example in volunteering and racial equality actions. Although the
Brazilian beverage company applies the UN Sustainable Development Goals, the

company needs to improve its responsible actions aimed at social groups.

Key-words: Organizational Communication, Sustainable Development, United
Nations: Global Compact: Social Responsibility.
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1 INTRODUCAO

Neste item apresenta-se a contextualizacdo do tema e as referéncias incluidas

na pesquisa por meio do tépico “Fundamentacao Teodrica”.

1.1 Contextualizagao

O dominio dos recursos naturais pelos seres humanos possibilitou o
desenvolvimento das civilizagbes e da qualidade de vida atual em detrimento da
preservacdo da natureza e da existéncia dos seres vivos. Entretanto, no contexto
capitalista do século XXI, tal questdo é um desafio a ser superado pela sociedade, ja
gue a busca pelo lucro e consumo infinitos sdo incompativeis com a finitude do meio
ambiente. Muitos governos, empresas, cientistas, organiza¢cdes sociais entre outros
passaram a refletirem sobre como seria possivel manter a evolugdo humana com
respeito ao meio ambiente. Assim, foi se formulando a no¢do de sustentabilidade
gue se refere a um conjunto de processos e acdoes que mantém a preservacao dos
recursos naturais, porém com o atendimento as necessidades do presente e das
futuras geracbes (BOFF, 2012). Trata-se de uma nocdo que nao se preocupa
apenas com o meio ambiente, mas também com a valorizacdo de atitudes que

promovem o equilibrio da natureza com a economia e a sociedade.

Com o auxilio das tecnologias digitais, o conceito de sustentabilidade tem se
disseminado nas ultimas décadas e tornado os individuos mais sensiveis em relagao
problemas sociais e ambientais no contexto em que vivem. Dessa forma, diferentes
segmentos, entre 0s quais o mercado e 0s consumidores, passaram a reivindicar
gue as empresas adotem uma postura ética, ou seja, que se tornem responsaveis

guanto a questdes ligadas a comunidade e a natureza.

Por isso, na atualidade, o setor empresarial vem adotando o conceito de
responsabilidade social e ambiental em sua atuacdo. Tais praticas surgiram no
inicio do século XX nos Estados Unidos da América (EUA) ligadas a adocdo de
principios religiosos, como a caridade, na atuacdo empresarial, porém, com o passar
do tempo, se difundiu e incorporou outras questbes sociais e ganhou novas
denominagbes (BUSCH; RIBEIRO, 2006). Uma delas é o conceito de
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), a qual segundo Gongalves em

publicacdo do Instituto Ethos, é definido como:
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[...] uma forma de gestdo que se define pela relagéo ética e
transparente da empresa com todos os publicos com os quais
ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais
compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geracoes
futuras, respeitando a diversidade e promovendo a diminuicéo
das desigualdades sociais. (2006, p.5)

Nesse sentido, as organizacfes tém sido estimuladas a contribuir com seu
entorno social, promovendo a qualidade de vida das comunidades, em meio a um
mercado global e competitivo.

No cenério atual, como as organizacfes tendem a ser cada vez
mais observadas, suas acdes devem ser pautadas pela
contribuicdo a qualidade de vida das comunidades onde estao

inseridas, por meio de praticas ambientais e defesa de valores
e principios éticos. (OLIVEIRA; MIOTTO, 2018, p.96).

As empresas tém investido em acfes socioambientais para conquistar o
consumidor, valorizar suas acdes no mercado e ter bons parceiros para alavancar
seus negocios. Assim, podem construir uma identidade e imagem corporativa
favoravel, seu maior patrimbnio, frente aos seus publicos de relacionamento.
Contudo, esse processo nao é simples, exige um esforco planificado e coeso das

empresas para que demonstrem sua ética, transparéncia e credibilidade.

Para tanto, acredita-se que a comunicacdo organizacional € determinante
para a construcdo de uma postura de valorizacdo socioambiental junto aos publicos
estratégicos (stakeholders). O setor de comunicacdo tem o papel de incorporar as
politicas da empresa as questdes ambientais e sociais, de modo que se torne um
valor intrinseco a sua atuacao e cultura organizacional. Deve-se desenvolver acdes
de comunicacéo para diferentes publicos a fim de:

[...] informar, esclarecer, aproximar e integrar, para que seja
estabelecido um elo entre eles e a empresa, por meio de uma
politica de didlogo e transparéncia que crie a sinergia
necessaria para que as gquestdes ambiental e social sejam

gradativamente incorporadas como funcdes para a empresa e
todos os cidadaos. (OLIVEIRA; MIOTTO, 2018, p. 102)

A incorporacdo da comunicagdo organizacional, primordialmente, necessita
do respaldo da alta direcédo da empresa para que os seus valores sejam difundidos,
demandando, portanto, um plano de comunicagdo criativo e que promova a

sensibilizacdo de todos os envolvidos. Por isso, a comunicagdo corporativa deve
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integrar a consciéncia ambiental e social aos valores da empresa e desenvolver

acOes organizacionais efetivas.

Oliveira e Viotto (2018) apontam que a comunicagdo tem um papel
estratégico em relacdo as questbes ambientais e sociais, pois ela promove o
envolvimento e comprometimento dos “[...] publicos e a sociedade em geral, o que é
essencial para uma nova relagdo do ser humano com ele mesmo e com a natureza”
(2018, p.103). Por essa via, as empresas podem ganhar a preferéncia dos
consumidores mais exigentes e conscientes e fixar seu comprometimento junto a
sociedade e o meio ambiente, ainda de acordo com as autoras, “[...] numa
perspectiva em médio e longo prazos, contribuindo com a mudanca de
comportamento por meio de a¢des de comunicacédo que eduquem seus publicos e a

populagdo em geral”.

Frente a isso, acredita-se que, de acordo com Oliveira (s/d), as empresas na
atualidade estdo mudando seu foco de maximizacao dos lucros para o investimento
em projetos sociais e ambientais. Assim, a sobrevivéncia das organizacbes no
mercado tem levado, em parte, a incorporacdo do interesse socioambiental na
propria missdo da empresa. Embora seja motivada por uma questdo mercadoldgica,

a RSC pode refletir positivamente na sociedade

No Brasil, embora as nog¢des de “empresa cidadad” ou “investimento
socioambiental” sejam recentes, verifica-se um aumento da preocupacdo com essas
guestdes pelos empresarios brasileiros devido as demandas do mercado globalizado
e do consumidor mais consciente. Essa mudanca de mentalidade aponta que alguns
setores vém investindo em projetos que valorizam guestdes sociais e ambientais
(OLIVEIRA; MIOTTO, 2018).

Uma das acles para estimular a responsabilidade das empresas é o
programa “Pacto Global” da Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) desde o ano

2000 por Kofi Annan, ex-secretario-geral das Nacfes Unidas. Trata-se de:

[...] uma chamada para as empresas alinharem suas
estratégias e operacdes a 10 principios universais nas areas de
Direitos Humanos, Trabalho, Meio Ambiente e Anticorrupgao e
desenvolverem acbes que contribuam para o enfrentamento
dos desafios da sociedade. E hoje a maior iniciativa de
sustentabilidade corporativa do mundo, com mais de 13 mil
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membros em quase 80 redes locais, que abrangem 160 paises.
(PACTO GLOBAL, 2020, p.1).

E de ades3do voluntaria que “[...] fornece as diretrizes para a promocdo do
crescimento sustentavel e da cidadania, por meio de liderancas corporativas
comprometidas e inovadoras” (PACTO GLOBAL, 2018, p.1).

A iniciativa é orientada por principios relacionados aos direitos humanos,
trabalho, meio ambiente e anticorrupcdo, em que as empresas se comprometem a
seguir esses principios em suas operacdes. No Brasil, o programa tem crescido nos
ultimos anos, em 2015 eram 500 membros e, na atualidade, sdo 800 membros
participantes (a 32 maior rede do mundo).

A iniciativa orienta as organizacbes em um processo, que a partir de
pequenas ac¢les, assume a responsabilidade de contribuir com a agenda global de
sustentabilidade (a Agenda 2030). As empresas que assumem a responsabilidade
com o Pacto Global se comprometem também a contribuir para o alcance dos 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030. Esta refere-se a
um plano de acédo adotado por todos os paises membros da ONU em 2015 para
promover o desenvolvimento sustentavel no periodo de 2015 a 2030. A Agenda

representa:

[...] um esforco conjunto, de paises, empresas, instituicdes e
sociedade civil. Os ODS buscam assegurar os direitos
humanos, acabar com a pobreza, lutar contra a desigualdade e
a injustica, alcancar a igualdade de género e o empoderamento
de mulheres e meninas, agir contra as mudancas climaticas,
bem como enfrentar outros dos maiores desafios de nossos
tempos. (PNUD, s/d, p.3)

As empresas podem contribuir muito por terem grande potencial econémico,
por promover inovacfes e tecnologias e ainda por engajar diferentes publicos
(empregados, clientes, sociedade etc.).

Uma das empresas brasileiras que é signataria do Pacto Global é uma
fabricante de bebidas desde 2016 vem adotando praticas orientadas pelo programa.
Segundo Ambev (2016), a organizacdo j4 adotava algumas préaticas antes de aderir
ao pacto como: reciclagem, reducdo de geracdo de residuos, oportunidades de

desenvolvimento em prol dos direitos humanos e consumo consciente.
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A empresa surgiu em 1998, a partir da fusao de duas fabricantes de bebidas
nacionais, sendo considerada lider de mercado em seu segmento com diversos
produtos, principalmente cervejas. A fabricante atua também em 18 paises da
América do Sul e da América do Norte por meio de parcerias. Trata-se de uma
organizagao com expressiva atuagcado econdmica e com intenso impacto social.

Por isso, esse projeto de pesquisa se direciona as a¢des de responsabilidade
social da empresa no programa Pacto Global da ONU sob a ética da comunicacdo
organizacional. Sendo que a questdo norteadora do trabalho é: Como tem se
desenvolvido as acdes de responsabilidade social de uma fabricante brasileira de
bebidas, participante do Pacto Global da ONU, sob a ética da comunicacdo

organizacional.

1.2 Revisao de Literatura

1.2.1 Sustentabilidade

O termo sustentabilidade diz respeito a relacédo de equilibrio das demandas
de consumo do homem para sua sobrevivéncia e aquilo que ele extrai da natureza.
Dessa forma, é possivel entender-se que ha uma preocupacédo em desenvolver uma
mentalidade de respeito ao meio ambiente pelo homem. A sustentabilidade surgiu
da necessidade de uma discussao sobre a forma que a sociedade explora e usa 0s
recursos naturais. Se pararmos para pensar em que alternativas existem para
preservar 0 meio ambiente, € possivel evitar que alguns recursos que se esgotem.
(BOFF, 2012; SOUSA, s/d).

Atualmente, é muito comentado sobre desenvolvimento sustentavel, visto o
despertar de consciéncia da sociedade como um todo para a ideia de que os
recursos naturais ndo sao infinitos como muitos pensavam. A expressao
“‘desenvolvimento sustentavel” foi cunhada pela primeira vez em 16 de junho de
1972, iniciou-se a Conferéncia sobre o Ambiente Humano das Nac¢des Unidas
(Estocolmo). O Relatério Brundtland, Our Common Future, preparado pela Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento em 1987. (BOFF, 2012, CM
AMADORA, s/d),

As principais caracteristicas da sustentabilidade séo: atender suas demandas

internas e obter diferencial competitivo; ter acesso a incentivos governamentais;
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atrair novos mercados para os produtos e servi¢os; reducéo de custos de producéo,
envolvendo desde 0s materiais até o consumo de agua e energia;

Os aspectos positivos e desafios da sustentabilidade comeca em grandes
empresas. A sustentabilidade empresarial € o nome que se da para o conjunto de
acOes adotadas pelas organizacbes com o objetivo de atuar de maneira consciente.
Além de ter grande importancia social e ambiental, a sustentabilidade empresarial
ajuda a empresa a se posicionar positivamente perante seu publico consumidor.

O desenvolvimento  sustentdvel refere-se ao  desenvolvimento
socioeconémico, politico e cultural atrelado a preservacao do meio ambiente. Sendo
assim, as praticas capitalistas associadas ao consumo devem estar em equilibrio
com a sustentabilidade, visando aos avancos no campo social e econbmico sem
prejudicar a natureza. O “[...] desenvolvimento sustentavel € o desenvolvimento
capaz de suprir as necessidades da geracdo atual, sem comprometer a capacidade
de atender as necessidades das futuras geragdes.” (WWF BRASIL, 2016, p.1).

Muitos individuos da sociedade acreditam que ndo é possivel desenvolver a
economia sem haver prejuizo no meio ambiente, por isso, a ideia de promover a
sustentabilidade seria algo frustrado. Tendo em vista que o0 desenvolvimento
socioeconémico depende consideravelmente da exploracdo cada vez maior dos
recursos naturais, a medida que ocorre o0 crescimento populacional e, por
consequéncia, o aumento do consumo dos bens naturais. No entanto, nos ultimos
anos, tem se verificado que, apesar dessas percepcdes, € possivel construir-se uma

sociedade que equilibre as suas demandas com os recursos ambientais disponiveis.

Nestes tempos em que a informagdo assume um papel cada vez mais
relevante, ciberespaco, multimidia, internet, a educacdo para a
cidadania representam a possibilidade de motivar e sensibilizar as
pessoas para transformar as diversas formas de participacdo na
defesa da qualidade de vida. (JACOBI, 2003, p. 192).

H& muitos agentes sociais que tem contribuido para essa tematica como
organizacbfes ndo governamentais e empresas. A Responsabilidade Social
Corporativa é um exemplo dessas a¢fes que vem sendo adotadas por muitas

organizagdes, como é abordado no proximo topico.

1.2.2 Responsabilidade Social Corporativa



16

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) iniciou-se por volta dos anos
1970 a fim de atender demandas sociais que ndo eram supridas pelo Estado. Dessa
forma, as empresas passaram a adotar praticas para ajudar a resolver questdes
sociais, éticas, ambientais e trabalhistas recorrentes, assumindo a responsabilidade
por esses problemas no contexto que estavam inseridas (FUNDACAO ABRINQ,
1970; KUSNCH, 2003).

Neto e Froes (2001, p. 27) apontam que “A responsabilidade social
[corporativa] [RSC]busca estimular o desenvolvimento do cidaddo e fomentar a
cidadania individual e coletiva”. Pode-se dizer que ocorre quando as empresas
incorporam valores, posturas e acdes espontaneas que promovem o bem-estar dos
seus publicos de interesses e da sociedade em geral (INSTITUTO ATIVAR, 2015).
Ou seja, quando as organizacbes empregam valores e praticas, voluntariamente,

gue contribuem para a resolucéo de problemas sociais.

A RSC apresenta o compromisso continuo da empresa com seu
comportamento ético e com o desenvolvimento econdmico. Para isso, promove, ao
mesmo tempo, as melhorias da qualidade de vida de sua for¢ca de trabalho e em
torno das comunidades onde atua (CARVALHO, 2007).

Na atualidade, consumidores, empresarios, autoridades publicas,
fornecedores e investidores que tém dado mais importancia as questdes sociais. A
RSC promove a transformacdo social de uma comunidade, algumas de suas
vantagens sdo (KUNSCH, 2003; GOLDENSTEIN, 2007):

1) promove a imagem organizacional de forma positiva junto aos clientes e
consumidores, 0s quais tem acompanhado de perto o que as empresas fazem

para ajudar a comunidade em que esté inserida;

2) uma forma de diferenciar-se dos concorrentes que néao investem em RSC,
tendo em vista que um produto ou servico que representa uma causa social

ou ambiental é mais aceito pelo publico;

3) ajudar um semelhante € uma pratica que faz bem para qualquer pessoa,
assim, os empregados podem se sentir mais felizes e motivado em relacéao as

organizagOes que investem em RSC.



17

Mais do que proferir palavras de responsabilidade social, as empresas devem
realmente adotar acBes com essa finalidade, pois os individuos estdo cada vez mais

informados sobre as ac¢des das organizacodes.

Algumas acoes simples que podem ser adotadas pelas empresas para que se
tornem, aos poucos, mais responsaveis sdo: reduzir o consumo de &agua e
eletricidade nas empresas, estimular a reciclagem internar e o descarte dos
materiais, eventos sobre sustentabilidade para a comunidade, programas de
aprendizagem, doacdo de materiais (roupas, comidas etc.). (INSTITUTO
RAMACRISNA, [201-?], on-line)Outros exemplos também sdo: investimentos em
saude e seguranca do trabalhador, os apoios as causas sociais, integracdo e

valorizagéo das comunidades etc.

Cada vez mais as empresas se preocupam investir em RSC, pois € um
diferencial valorizado por clientes e consumidores, mas também por investidores
financeiros. Corporacdes que tém essa preocupacdo apresentam valor de mercado

maior que suas concorrentes.

1.2.3 Comunicacao Organizacional

A comunicacdo organizacional tem origem a partir da Revolucédo Industrial
durante o século XVIII, dadas as transformacbes que ocorrem nas empresas,
levando muitas a buscarem o didlogo, principalmente com seus funcionarios. A
finalidade das acfBes de comunicacdo era para atender as proprias demandas

corporativas e para a promover a venda de seus produtos

A medida que a sociedade capitalista industrial foi se transformando, novas
necessidades de comunicacdo foram surgindo, levando as organizacbes a
amadurecerem a gestdo e a estratégias de sua comunicacao para sobreviverem. O
amadurecimento do capitalismo financeiro, a globalizacdo e a insercdo de novas
tecnologias tém desafiado as empresas no alcance dos seus objetivos e na
conciliacdo de interesses com publicos estratégicos. Desse modo, a comunicacao
organizacional adquire novas preocupacfes e nuances que antes ndo havia, como a
preocupacdo com 0 seu posicionamento institucional frente a questdes sociais e
ambientais (LATTIMORE et al., 2012).

O termo pode ser entendido como a gestao dos processos de comunicagao

gue ocorrem nas organizacdes (sejam elas publicas, privadas ou comunitarias) com
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seus publicos estratégicos. Seu papel esta em difundir os principios, cultura e
objetivos da instituicdo junto aos empregados, clientes, fornecedores, investidores,
midia, comunidade etc., assim como dialogar e negociar as demandas desses

grupos.

Para que a gestdo dos relacionamentos seja mais assertiva, a comunicacao
organizacional € dividida nas seguintes modalidades: comunicacdo administrativa,
comunicacdo interna, comunicacdo mercadolégica e comunicacdo institucional.
Essas dimensfes, quando trabalhadas de modo integrado, podem obter resultados
ainda mais bem sucedidos. Por isso, existe a nogdo de comunicacao integrada ou
composto da comunicagdo que € uma “[...] uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atitude sinérgica” (KUNSCH,
2003, p.150). O conceito entende que as areas de comunicagcao precisam trabalhar
de forma articulada os objetivos corporativos, mas adaptar a comunicacao para as

demandas de cada publico e area.

A comunicacdo administrativa, por exemplo, se aplica nos processos
administrativos dentro da organizacdo, trata de troca de informacdes com a
finalidade de buscar mais assertividade no trabalho desenvolvido entre os setores
organizacionais. (KUNSCH, 2003).

Ja a comunicacdo interna esta focada nas relacdes com os empregados as
empresas, € uma ferramenta estratégica que busca a compatibilizacao de interesses
entre a partes. Possibilita também o didlogo e participacdo dos funcionarios nos
processos corporativos e a troca de experiéncias. (RHODIA, 1985, apud KUNSCH,
2003).

Por sua vez, a comunicacdo mercadolégica tem funcdo de cuidar das
interacBes comunicativas com finalidade mercadoldgica, voltada para a publicizacéo
de produtos e servicos da empresa. Nessa area séo aplicadas acdes de marketing,
publicidade, propaganda etc. para projetar uma marca e criar um relacionamento

préximo com clientes e consumidores.

Por fim, h4 a Comunicacdo Institucional que administra a construcdo da
identidade, imagem e reputagdo corporativas para que estejam alinhadas e sejam
positivas perante os publicos, a opinido publica e a sociedade. Ou ainda, de acordo
com Fonseca (1999, p.140 apud KUNSCH, 2003, p.164), pode ser compreendida
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como um “[...] conjunto de procedimentos destinados a difundir informag¢des de
interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as praticas e 0s objetivos das

organizacgOes, de modo a tornar compreensiveis essas propostas”.

A gestdo da comunicacado corporativa por meio da articulagdo dessas dimensdes
permite que a organizacdo possa construir relacionamentos mais proximos e
confiaveis junto ao seu publico estratégico e evitar ou minimizar conflitos entre as
partes. Mas, é preciso reconhecer que na atualidade, a comunicacao organizacional
enfrenta alguns desafios como: lidar com os erros de comunicacdo quando
acontecem; a busca da transparéncia em suas comunicacdes; assimilar e incorporar
novas formas de relacionamento como as tecnologias digitais impdem; acompanhar

as tendéncias de mercado e incorporar as suas atividades.

Quanto mais bem planejada e gerenciada a comunicagéo organizacional, melhor
sera para que elas possam construir uma identidade e imagem corporativa que seja

coerente aos objetivos corporativos e aos interesses do publico.
1.2.4 Relacdes Publicas

A atividade de Relagdes Publicas surgiu nos Estados Unidos da América
(EUA), no inicio do século passado (1906) quando empresas, atores publicos e
governos demandaram a contratacdo de profissionais com formacgéao interdisciplinar
para o desenvolvimento de campanhas estratégicas, para construir uma boa

reputacado publica.

A definicdo da funcéo de Relacfes Publicas é bastante abrangente, mas entre
elas pode-se compreender, de acordo com Associacdo Brasileira de Relacdes
Pulblicas (ABRP):

Entende-se por Relagbes Publicas o esfor¢o deliberado, planificado, coeso
e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter uma
compreensdo muitua entre uma organiza¢do, publica ou privada, e seu

pessoal, assim como entre essa organizagdo e todos 0s grupos aos quais
est4 ligada, direta ou indiretamente (apud ANDRADE, 2001, p. 41)

Desse modo, compreende-se que a area de Relacdes Publicas sao

responsaveis por administrar a comunicacao entre as partes envolvidas.

Na sociedade contemporanea, caracterizada como sendo global,
informacional e digital, apresenta novos desafios as organizacbes, face as

alteracbes na natureza e na rapidez da comunicag¢do, a pressao internacional e a
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complexificagdo da rede de publicos. Fatores como o crescimento da denuncia, da
exigéncia e do escrutinio dos mercados e dos publicos, a intensificacdo da
concorréncia demanda que as organizagbes aumentem sua capacidade de

antecipacao e de comunicacao credivel.

7

A importancia da funcdo de RelacBes Publicas é realizar a mediacdo entre
organizacdes (publicas, privadas e comunitarias) e publicos de interesse
(empregados, fornecedores, clientes, midia, comunidade etc.). A funcdo de
Relacbes Publicas esta presente em varios tipos de empresas, sejam elas nacionais

e multinacionais, bem como na &rea publica, privada e comunitaria.

As principais atividade de Relagdes Publicas sdo: cuidar da imagem da
empresa, desenvolver parcerias com 0s publicos estratégicos, organizar eventos,
gerenciar crises, assuntos publicos, comunicacao institucional, comunicacao interna,

comunicagdo mercadologica etc.

Com base no exposto, pode-se dizer que a atividade de Relacbes Publicas
tem o papel de construir relacionamentos tanto como o publico interno quanto
externo da organizacao. Além disso, busca monitorar e analisar as interacdes a fim
de encontrar oportunidades e ameacas que precisam ser administradas. Como

aponta Fortes:

No dia-a-dia, as relagbes publicas baseiam as suas ac¢fes numa série de
decisdes, de carater interno e externo, necessarias diante de possiveis
contingéncias ambientais. Tenta- se introduzir no processo administrativo
novas variaveis que permitam uma analise abrangente, mesmo em termos
conceituais, para imprimir dinamismo aos procedimentos de troca.
(FORTES, 1999, p.119).

Para tanto, € necessario muito trabalho de pesquisa e planejamento para
direcionar as a¢c6es de comunicacao da organiza¢cdo com seus publicos de interesse

em vista da construcdo de uma boa identidade e imagem corporativa.

1.2.5 ldentidade e Imagem Corporativa

A identidade de organizacional corporativa se trata da definicdo do que € a
organizacdo, de seus principios, comportamentos, objetivos etc., como se define
diante da sociedade. Tal definicdo deve ser muito clara, a cultura e a estratégia de
negocios Unicos e claros sobre seu posicionamento. ldentidade trata-se da

representacdo do que a empresa €.
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[...] consiste no que a organizacao efetivamente é: sua estrutura institucional
fundadora, seu estatuto legal, o histérico do seu desenvolvimento ou de sua
trajetdria, seus diretores, seu local, o organograma de atividades, suas
filiais, seu capital e seu patriménio (KUNSCH, 2003, p.172)

A identidade corporativa € marcada pelo propésito da empresa, facilitando a
consolidacdo da imagem a favor do publico-alvo e fidelizacdo dos clientes e
consumidores. Vale salientar que néo significa a mesma coisa que a imagem,

ambas tém conceitos diferentes.

Ja a imagem corporativa € o modo que cada pessoa V€ a organizacdo; se trata
de uma reproducdo da mente sobre o significado de determinado obijeto,
circunstancia, gesto, anuncio publicitario, representacdo sagrada ou qualquer outra

forma visual de expresséo da imaginacgao.

A imagem se refere a

[...] sintese da identidade da organizacdo manifestada a partir de seu
comportamento, sua cultura e sua personalidade corporativas, 0s quais
projetam uma imagem funcional, interna (auto-imagem) e intencional
respectivamente e constroem na mente de seus publicos essa gestalt que é
0 que denomino de ‘imagem corporativa’. (VILLAFANE, 2004, p.46)

Os discursos e acdes das organizacdes projetam uma representacdo mental nos
individuos que podem ser positivas ou negativas. Quanto mais alinhadas identidade
e imagem estiverem, maior a probabilidade de construir uma boa projecéo junto aos

publicos estratégicos.

Para a construcdo da imagem corporativa é necessario definir a identidade
organizacional, criar politicas de marketing (e endomarketing), investir em uma
estrutura de comunicacdo moderna etc. E necessario que esse processo seja feito
com cuidado a fim de que se possa construir uma imagem corporativa positiva.
Exige uma boa postura coeréncia entre discurso e acao, exige os cuidados com as

redes sociais digitais, ética e integridade etc.

Ela é construida de forma gradual, de acordo com a atuacdo da empresa,
porém, sua desconstrucao pode ser imediata, na velocidade das plataformas digitais,
dependendo de um problema ou crise ocorrida. A identidade corporativa cuida da
esséncia da empresa, enquanto a imagem corporativa cuida da aparéncia (SOUSA,
2006).

Tanto a identidade como a imagem corporativa sdo instrumentos de

comunicacdo institucional, conforme aponta Kunsch (2003). Esta modalidade de
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comunicacdo € responsavel por gerenciar a divulgacdo institucional, destacando
pontos como a missédo, visdo e valores corporativos para projetar a imagem
corporativa. Entre as outras ferramentas utilizadas para isso sédo: Rela¢gfes Publicas,
0 jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, editoracdo multimidia, imagem
corporativa, identidade corporativa, propaganda institucional, marketing social e

marketing cultural.

1.3 Problema de Pesquisa

A questao norteadora do trabalho € : Como tem se desenvolvido as acdes de
responsabilidade social de uma fabricante brasileira de bebidas, participante do
Pacto Global da ONU, sob a otica da comunicagéo organizacional?

1.4 Hipodteses

A fabricante brasileira de bebidas tem um programa de responsabilidade
social corporativa planejado e transparente, principalmente em relacdo a
sustentabilidade, mas precisa amadurecer algumas inciativas voltadas para a

sociedade.

1.5 Justificativa

A medida que novos desafios sociais e ambientais tém surgido, a sociedade
civil e as organizacbes tém sido estimuladas a contribuir com o desenvolvimento
sustentavel. Iniciativas como o Pacto Global da ONU tem incentivado empresas a
adotarem uma postura que se preocupa com questdes ligadas aos direitos
humanos, trabalho, meio ambiente e anticorrupcédo e a adocéo dos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Agenda 2030. Trata-se de um programa
com grande visibilidade social e que tem sido praticado em diferentes paises por
inlmeros atores sociais (como governos, organizacfes sociais, empresas etc.). As
empresas que aderem a esse programa, além de contribuirem com questdes
sociais, obtém significativa visibilidade social que pode acarretar valor aos seus
negocios. Dessa forma, € importante averiguar se a fabricante brasileira de bebidas
tem efetivamente praticado os principios do Pacto Global visando contribuir com a
sociedade, do ponto de vista da responsabilidade social corporativa de forma

coerente a sua identidade e imagem organizacional.
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1.6 Objetivos

Neste item aponta-se tanto o objetivo geral quanto os objetivos especificos.
1.6.1 Objetivo Geral

Analisar as agbes de responsabilidade social de uma fabricante brasileira de
bebidas, participante do Pacto Global da ONU, sob a 6tica da comunicagdo

organizacional.
1.6.2 Objetivos Especificos

- Pesquisar conteudos tedricos sobre temas: Sustentabilidade,
Responsabilidade Social Corporativa, Comunicacdo Organizacional,

Identidade e Imagem Corporativa etc.;

- Examinar as agbes de responsabilidade social de uma fabricante de
bebidas, signataria do Pacto Global, a partir das reflexdes da comunicagao

organizacional;

- Apontar algumas consideracfes sobre a responsabilidade social da

fabricante brasileira de bebidas
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2. MATERIAIS E METODOS

Neste item, apresentam-se 0s materiais que serdo utlizados para o
desenvolvimento deste trabalho. Inicialmente, aborda-se a pesquisa bibliogréfica e,

em seguida, a pesquisa documental.
2.1 Pesquisa Bibliogréfica

A pesquisa bibliograficaédesenvolvida com base em material j& elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos (GIL, 2008). Este método é
utilizado para levantar argumentos Uteis a fundamentacdo tedrica, localizar e
reconhecer fontes, autoridades, palavras-chave, trabalhos classicos na area, que

sustentam os paradigmas vigentes.

Desse modo, a pesquisa serad desenvolvida por meio da identificacdo de
materiais como livros e periodicos cientificos nacionais e internacionais,
preferencialmente dos ultimos cinco anos, sobre temas como Sustentabilidade,
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Comunicacdo Organizacional e

Rela¢des Publicas etc.
2.2 Pesquisa Documental

A pesquisa documental refere-se as fontes que séo utilizados para “[...] a
identificacdo, a verificacdo e a apreciacdo de documentos [originais] para
determinado fim” (MOREIRA 2008, p.272) que ainda ndo receberam tratamento
analitico por nenhum autor. Contudo, € importante ndo confundi-la com a pesquisa
bibliografica; embora ambas tenham o documento como fonte de pesquisa, para a
investigacdo documental, a nocdo deste material vai além de textos escritos e
impressos, pois ela também examina materiais ndo escritos ou impressos, filmes,
videos, fotografias, slides e pésteres. (FIGUEIREDO, 2007).

A pesquisa documental investiga fontes primarias, ou seja, documentos
originais com 0s quais 0 pesquisador tem contato direto e, portanto, requer uma
analise mais cuidadosa por ainda néo terem sido analisados (OLIVEIRA, 2007). Ao
contrario da pesquisa bibliogréafica que ja recebeu esse tratamento, sendo, por isso,
classificada como materiais de fonte secundarias, uma vez que ja recebeu
contribuicdes de variados pesquisadores sobre o tema abordado. Trata-se de um

método de pesquisa que pode ser realizado de forma qualitativa, por isso, €&
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necessaria uma leitura critica sobre o material levantado acerca de determinado
tema. (MOREIRA, 2008).

Pretende-se analisar por meio da pesquisa documental as acbes de
responsabilidade social de uma fabricante brasileira de bebidas por meio do site seu
site corporativol! e por meio de materiais divulgadas na midia brasileira sobre o
assunto durante o ano de 2020. Os materiais identificados serdo analisados,
classificados por categorias de acdes de responsabilidade social, conforme definicao
do Programa Pacto Global (PACTO GLOBAL, 2020), nas areas de direitos humanos,
trabalho, meio ambiente e anticorrupgcdo e, por fim, sera avaliard se a¢bes sao
coerentes ao programa do ponto de vista da comunicacdo organizacional, a qual
entende que a identidade e a imagem de uma organizagdo devem ser coerentes

entre si e devem ser praticadas a partir de principios éticos.

1 O site corporativo pode ser acessado em: https://www.ambev.com.br/
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3. RESULTADOS

Neste item apresenta-se o0 objeto de estudo, a fabricante brasileira de

bebidas, e o resultados obtidos com a pesquisa documental.

3.1 A Fabricante Brasileira de Bebidas

A organizacdo estudada tem seu capital aberto, localizada em S&o Paulo,
mas com presenca em varias partes do Brasil e do continente americano. Suas
operacdes ocorrem em 16 paises das Américas. A companhia conta com 30 locais
de producdo, mais de 30 mil funcionarios, mas de uma centena de centros
logisticos, um centro de inovagéo etc. (AMBEV, 2021c).

A empresa de bebidas abordada surgiu em 1999, a partir da juncéo de duas
cervejarias nacionais tradicionais (Cervejaria A e B)?. A histéria da fabricante se
fundamenta na trajetéria dessas corporacdes surgiu nos anos 1880, trata-se de uma
trajetéria de mais de um século.

Alguns momentos iniciais dessa historia foram (AMBEV, 2021):

- 1885 — um grupo empresarial adquiriu um terreno em Sao Paulo em que comecou
a produzir gelo e produtos alimenticios, em que posteriormente se tornaria a
Cervejaria A,

-1888 — cria-se uma pequena oficina em que passaria a ser as atividades da
Cervejaria B no Rio de Janeiro/RJ;

- 1889 — a Cervejaria A iniciou suas producdes de cerveja,

-1894 — a Cervejaria B aperfeicoou sua producdo e passa a patrocinar bares,
restaurantes, clubes e artistas;

- 1900 - Cervejaria A inseriu imagem do “cometa harley”, em homenagem a sua
passagem, no rotulo de seus produtos

-1904 - ainda no inicio do século XX, em 1904, a cervejaria A comprou outra
cervejaria, tornando-se a principal em seu ramo de atuacao.

A medida que o tempo passou, ambas se desenvolveram e tornaram-se as
principais cervejarias do pais até em 1999, quando ocorre a unido das duas
companhias, tornando-se a fabricante atual, a terceira maior industria de cervejas e

a quinta maio produtora do mundo. Ja em 2001, a fabricante foi eleita a melhor

2 Por questbes éticas, as duas companhias que deram origem a empresa atual abordada serdo
identificadas como Cervejaria A e Cervejaria B. Sendo a “Cervejaria A” a mais antiga e a “Cervejaria
B” a que surgiu posteriormente.
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empresa de bebidas do pais, segundo a Revista Exame (apud AMBEV, 2021) e em
2003 a empresa langou uma campanha de consumo responsavel em uma de suas
marcas de cerveja.

Nos anos seguintes, a empresa langou novas marcas de bebidas e cervejas
ampliando sua atuacdo no mercado e marca presenga em outros paises como nos
Estados Unidos. Nos anos 2010, a corporacdo passa a oferecer bebidas mais
saudaveis e a segmentar suas marcas de cerveja no mercado nacional e
internacional. (AMBEV, 2021a).

Quanto aos principios da empresa, ela aponta que seus principios “[...] se
dividem em sonhos grandes, pessoas excelentes e cultura forte “. (AMBEV, 2021b,
p.1). No total, a fabricante conta com 10 principios, sendo alguns deles: a
rentabilidade da empresa, a valorizacdo dos seus funcionarios, a promocao da
diversidade, o tratamento de seus funcionarios como lideres, aprendizagem com
erros e a busca de melhorias.

Um dos seus novos valores é a equidade social, que segundo a empresa
ainda esta sendo aprimorada. “A nossa jornada na Ambev rumo a equidade racial é
recente, mas ja comecou a deixar legados importantes e tem objetivos claros para
0s préximos anos” (AMBEV, 2021d, p.1).

Em relacdo a sua producdo, a fabricante se diz comprometida com a
integridade e a ética e a busca de uma empresa responsavel e com consisténcia par
trabalhar. Ela orienta seus empregados a agirem com principios e éticas comuns e
seguir o coédigo de conduta da organizacdo (2021c). Ademais, a organizacao
também é premiada em varias categorias no segmento de cerveja, na categoria

nacional e internacional.

3.1.1 Produtos

A fabricante conta com diversos produtos em sua producdo, conforme
apontado abaixo (AMBEV, 2021e):
- Cervejas: conta com 31 marcas desde as mais tradicionais, voltadas para o grande
publico, com as mais especializadas para nichos diferenciados;
- Chopes: ha 2 opbes de chopes, um na opcao tradicional e outro na opgao black;
- Bebidas Mistas: hd 3 opc¢bBes nessa categoria que misturam substancias e
sabores;

- Refrigerantes: ha bebidas de varios sabores, sendo 8 op¢des no total;
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- Sucos: esta linha oferece 20 sabores de suco em versfes mais tradicionais e
outras saudaveis;
- Isotbnicos: sdo bebidas voltadas para atividades fisicas para repor agua e sais
minerais com 8 sabores;
- Energéticos: bebidas que proporcionam energia por meio da mistura de
guaranina, taurina e cafeina com 7 opc¢des.
- Aguas e Chas: outro segmento de bebidas saudaveis é essa, com 1 opcdo de
agua e 1 opcéo de cha.

Verifica-se que a marca tem um catélogo com diversas opcfes de produtos,

estando presente em diversos segmentos e para diversos publicos.

3.2 Sutentabilidade

A fabricante alega que se preocupa com a sustentabilidade em sua péagina
corporativa alega que quer juntar as pessoas para celebrarem com os seus produtos
e por um mundo melhor.

Ela aponta que seu compromisso com a sustentabilidade € assumido por
meio das “[...] metas que tragamos e divulgamos periodicamente. E, sempre que
atingimos ou superamos alguma meta, estipulamos outra ainda mais desafiadora.
Assim, seguimos aperfeicoando continuamente os nossos indices de ecoeficiéncia
para aumentar o nosso impacto positivo na sociedade”. (AMBEV, 2021f, p.1).

Algumas iniciativas desenvolvidas a partir dessas metas séo:

- Agricultura sustentavel: em que os parceiros agricultores sdo valorizados e
empoderados pela empresa,;

- Gestdo de Agua: disponibilizar 4gua de qualidade para as comunidades ao redor
da empresa que tenham problemas hidricos;

- Packaging Circular: as embalagens sdo completamente retornaveis e feitas de
forma reciclavel;

- Acdes Climéticas: a expectativa € que até 2025 a eletricidade sera proveniente de
fontes renovaveis e sera reduzido em 25% as emissfes de carbono em sua cadeia
de valor (AMBEV, 2021f, p.1).

A empresa se pauta pelo conceito ESG (Environmental, Social and
Governance) que diz respeito ao posicionamento estratégico voltado para promover

Impacto socioambiental de longo prazo que seja transformador e positivo.
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Entre as praticas ESG, ha comités externos e internos que debatem programas
voltados para consumo responsavel, meio ambiente, impacto social positivo etc. O
conceito promove praticas mais éticas que unem as pessoas por um futuro melhor
preservando a natureza.

A companhia também é associada a Rede Brasil do Pacto Global das Nacdes
Unidas (ONU) para promover uma sociedade mais equilibrada. A parceira é formada
por empresas de diversos paises para atingir 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel. Entre as a¢des desenvolvidas pela empresa esta a plataforma “Mundo
Melhor” em que é abordado frentes como: Consumo Responsavel, Diversidade e
Inclusdo, Equidade Racial, Agricultura Responsavel etc.

No Relatorio Anual e de ESG da empresa (AMBEV, 2021f), ela aponta suas
acOes se pautaram pela colaboracdo e resiliéncia com a sociedade e 0 meio
ambiente durante a pandemia da Covid-19.

Nesse ano de 2020, pudemos fazer isso de diversas formas. Para ajudar no
combate a covid-19, doamos 2,5 milhdes de paes, 100 mil pedras de sabédo, 20
toneladas de gomas de tapioca, 100 leitos de hospital, 3 milhdes de mascaras de
protecdo e 3,3 milhdes de unidades de alcool em gel. (AMBEV, 2021f, p.1).

A preocupacéao da fabricante esta em solucionar problemas globais e pautas
sociais urgentes. Sua cultura corporativa estimula a diversidade e a inclusdo a fim de
proporcionar um ambiente mais rico, igualitario e justo para todos.

Ademais, a corporacao também alega patrocinar projetos com parcerias para
promover a reducédo de residuos, o0 consumo consciente, desenvolver a sociedade e
a seguranca hidrica brasileira. Busca se unir com pessoas e organizacfes com

objetivos em comum para construir uma sociedade melhor.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos dados levantados, realizou-se nesse item a discussao dos
resultados obtidos sobre a responsabilidade social corporativa da fabricante de
bebidas, a qual atrela sua praticas as a¢bes de sustentabilidade, conforme consta
em seu site corporativo (AMBEV, 2021f).

Algumas acdes especificas para a promocdo da sustentabilidade, descritas

pela fabricante de bebidas em seu site corporativo (AMBEV, 2021f):
- Agua: o recurso € um dos principais componentes para a fabricacdo de suas
bebidas, desse modo, preserva-la esta entre as principais estratégias da empresa e
também por ser um recurso essencial a vida dos seres na terra. A companhia se
propde a reduzir cada vez mais o consumo da agua em seus processos ha mais de
20 anos e priorizar uma gestdo que estimule essa pratica, assim como a
preservacdo das bacias hidrograficas e agua potavel. Aponta com seu obijetivo,
“Melhorar de forma mensuravel a disponibilidade e a qualidade da agua para 100%
das comunidades em areas de alto estresse hidrico com as quais a cervejaria se
relaciona” (AMBEV, 2021g, p.1). Para tanto, a instituicdo investe em tecnologia e
inovacéo, atuacao conjunta, reuso de equipamentos, reducéo do desperdicio etc

Com essas acdes, a empresa conseguiu reduzir em:

[...] 55% 0 consumo de 4gua em nossas plantas nos ultimos 18 anos,
superando a meta de eficiéncia hidrica estabelecida para 2025. A
média para cada 1 litro de cerveja produzida caiu de 5,36 litros de
agua para 2,4 litros — indice que é referéncia mundial na industria de
bebidas. E mais de 70% das cervejarias localizadas em areas de alto
risco hidrico ja alcancaram resultado de 2hl por hl de cerveja
produzida, meta também estabelecida para 2025. (AMBEV, 2021g,

p.1).

A empresa aponta que pretende melhorar seus resultados e a
disponibilizacdo da agua para as comunidades com problemas de acesso ao recurso
por meio de parcerias. As acdes apontadas pela fabricante de bebidas sdo multiplas
e demonstram resultados consistentes em suas praticas e sua preocupacdo com o
consumo adequado da agua, um ativo muito importante para a preservacao da vida
terrestre;

- Embalagem Circular: o uso responsavel das embalagens também é uma
preocupacdo da empresa, por isso, indica que também promove ac¢des nessaarea
ao utilizar materiais reciclaveis em seus produtos. Ainda pretende aumentar as taxas

de reciclagem a partir da recuperacdo e reutilizacdo de pet, aluminio e vidro e
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também incentiva o uso de embalagens retornaveis. Algumas acdes especificadas

pela empresa séo:

[...] reducdo de embalagens de 2012 a 2019, removemos por meio
do uso de materiais reciclados, milhares de toneladas de material de
nossas embalagens no Brasil. Nossas cervejarias também aderem
ao desperdicio zero, atingindo mais de 99% de taxas de reciclagem
interna. Continuaremos a usar nosso alcance e influéncia globais
para inspirar nossos fornecedores, parceiros, consumidores e
governos a trabalhar conosco para reduzir, reutilizar e reciclar —
ajudando a fechar o ciclo e eliminar o desperdicio. (AMBEV, 2021h,

p.1).
A organizacdo aponta os indices percentuais de sua producdo em material
reciclado: 47% de vidro; 45% de PET; e 75% de aluminio (AMBEYV, 2021h). O uso
de embalagens sustentaveis tem se demonstrado cada vez maior e as informagdes

sugerem preocupacao da empresa nesse ponto;

Acdes Climéaticas: apresetna metas e atividades que diminuem os efeitos das
alteracoes climaticas. A empresa diz que sua meta € ter 100% de sua fonte de
energia proveniente de matrizes renovaeis e que almeja reduzir em 25% as
emissOes de carbono em sua cadeia de alor. Para isso, pratica acdes como logistica
verde, inovacdo em sua cadeia, eficiéncia na producéo, eletricidade renovavel etc.
“Entre 2012 e 2017, reduzimos nosso uso absoluto total de energia em 10%. Entre
2017 e 2019, tivemos uma redugao na intensidade da emissédo de CO2 de 21,97%”.
(AMBEYV, 2021i, p.1). Em uma de suas fabricas de cerveja no estado da Bahia, ha
um parque edlico sendo construido para a producédo de energia que auxiliaram na
concretizacdo desssas acdes (Figura 1). Ainda estdo sendo desenvolvidas 48 usinas

solares para abastecer todos os centros de distribuicdo no Brasil.

Figura 1 - Parque eélico da companhia no estado da Bahia.
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Fonte: AMBEV (2021i).

- Agricultura: a empresa € dependente de safras agricolas para a producao de suas
cervejas, desse modo, busca parceiros de qualidade. Incetiva seus produtores a se
gualificarem, serem conectados e financeiramente equilibrados para melhorarem a
gualidade de suas producdes. Alega que participa da transformacdo sustentavel da
agricultura (AMBEV, 2021));

-Aceleradora: conta com uma Aceleradora para empreendimentos ambientais com
a finalidade de atingir acima de 100 desafios até 2025. “A aceleradora tera como
objetivo solucionar mais de 100 desafios até 2025. Por meio da plataforma
apoiaremos ideias e tecnologias que estejam alinhadas com nossas metas de
sustentabilidade, construindo uma cervejaria para unir pessoas por um mundo
melhor”. (AMBEV, 2021k, p.1). A iniciativa & aberta ao publico em geral e promete
incentivar muitos projetos;

-Querido Lixo: a fabricante de bebidas alega se preocupar com as questdes que
envolvem o lixo reciclavel. Aponta que, s6 no carnaval de 2020, recolheu mais de
327 toneladas de residuos em blocos que desfilaram nas cidades de Recife,
Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro e Sao Paulo por meio de lixeiras
disponibilizadas nessses locais. Além disso, aponta que trabalha com a “Associacao

de Catadores ANCAT, com a MAP e a Boomerang para coletar residuos nos
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carnavais, assim como com a “Lar Platicos” responsavel por transofrmas os residuos
em lixeiras (AMBEYV, 20211);

- Consumo Responsavel: consumir de forma moderada os seus produtos é uma
preocupacdo da empresa para preservar a saude dos seus consumidores, ainda
mais quando se trata de bebidas alcoolicas. Disponibiliza orientacbes, testes e
receitas de consumo responsavel para os interessados e algumas iniciativas sobre

consumo moderado acompanhado de metas globais (Figura 2).

Figura 2 — Metas Globais de consumo inteligente

METAS GLOBAIS DE CONSUMO INTELIGENTE

Nossa visdo é fomentar a cultura de consumo inteligente
globalmente para reduzir o consumo nocivo de alcool.

MUDANDO O COMPORTAMENTO POR MEIO DAS NORMAS SOCIAIS

Influenciar normas sociais e
comportamentos individuais
para reduzir o consumo
nocivo de bebidas alcodlicas,
investindo pelo menos USS$ 1
bilhao em todos os nossos
mercados em campanhas
exclusivas de marketing social
e programas correspondentes
até o fim de 2025.

Reduzir o consumo nocivo
de bebidas alcodlicas em
pelo menos 10% em seis
cidades até 2020.

Implementar as melhores
praticas em todo o mundo
até o fim de 2025.

CAPACITANDO OS CONSUMIDORES POR MEIO DA ESCOLHA

Garantir que produtos sem Colocar rétulo de orientagao
ou com baixo teor alcodlico em todos os nossos produtos
representem pelc menos 20% de cerveja, em todos os

do volume global de cerveja nossos mercados, até o fim de
da AB InBev até o fim de 2020.

2025.

Aumentar a educacao sobre
saude e dlcool até o fim de
2025.

Fonte: AMBEV (2021m).

Por fim, a empresa indica que promove a cultura de consumo responsavel por
meio de parceiros da empresa como “Dia de Responsa”, “Na Responsa”, “Seguranca
Viaria”, “Brasilia Vida Segura”, “Cédido de Marketing e Comunicagdo Responsavel’ e
“NABLAB’;
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- Voa: Refere-se ao programa para incentivar seus funcionarios a promoverem a
trasformacdo social por meio do trabalho voluntdrio por meio de tempo e
conhecimento para que as organizagdes comunitarias desenvolvam seu trabalho. O
programa prepara os empregados da marca a gestdo e mentoria o voluntariado. Os
dados apontam que a companhia apoia 333 instiuigcbes sociais, com 6 milhdes de
pessoas atendidas e 12 mil horas doadas (AMBEV, 2021n);

- Equidade Racial: trata-se de uma pratica recente da empresa, mas muito
relevante para as acdes de responsabilidade social corporativa. O compromisso da
empresa é melhorar sua atuacdo nesse aspecto ao aumentar a representatividade
de pessoas negras em processos seletivos e contratagdes, incluir e fomentar a
diversidade e inclusdo em suas unidades e desenvolver um comité com profissionais
negros e representantes da empresa para desenvolver acdes nesse sentido
(AMBEV, 20210).

As acgOes de Responsabilidadde Social Corporativa da fabricante brasileira de
bebidas demonstram-se amplas e diversas em diferentes éareas. Foi possivel
identificar, a0 menos, 9 acdes que contemplam praticas responsaveis e sustentaveis
da empresa. Boa parte delas demonstram-se consolidadas nos processos
empregados pela empresa como 0 reaproveitamento de recursos e agua e alguns
ainda estdo em processo de estruturacdo ou amadurecimento como é o caso dos
itens equidade racial e trabalho voluntario AMA.

A partir dos resultados analisados, observa-se que a companhia se preocupa
com sua atuacdo e contribuicdo socioambiental ao desenvolver praticas nessa area
e informar sobre elas a fim de construir uma identidade e imagem corporativas
coerentes e favoraveis perante seus publicos estratégicos.

Demonstra também ter um alinhamento em sua comunicacdo organizacional
entre as diferentes areas e parceiros envolvidos atuando em prol de um mesmo
objetivo que fortalecem as préticas corporativas. Nesse ponto, acredita-se que a
atuacao de um profissional de RelacGes Publicas pode ajudar a organizacdo a
promover praticas comunicacionais e de Responsabilidade Social Corporativas mais

estratégicas e alinhas as metas organizacionais.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais as organiza¢cfes tém se preocupado em adotar praticas que
contribuam com o meio ambiente e a sociedade, assim, a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) tem sido bastante utilizada por elas. Essas iniciativas auxiliam
também na construcdo de identidade e imagens fortes perante os publicos
estratégicos e no valor de mercado das empresas. Por isso, esse trabalho se propbs
a abordar a pratica da RSC em uma companhia brasileira de bebidas.

Para tanto, desenvolveu-se uma pesquisa bibliografica em livros e artigos
cientificos disponiveis na Biblioteca do Unisagrado e em dominio publico sobre
Sustentabilidade, Responsabilidade Social Corporativa, Comunicacéao
Organizacional, Rela¢des Publicas e Identidade e Imagem Corporativa. Em seguida
foi feita a pesquisa documental sobre a companhia brasileira de bebidas por meio do
seu site corporativo em que se abordou a empresa, seus produtos e suas praticas
de sustentabilidade. ApoOs isso, analisou-se os resultados obtidos em que foi
possivel identificar 9 iniciativas de RSC adotadas pela empresa.

A partir do exposto, pode-se afirmar que o objetivo geral do trabalho que foi
examinar as iniciativas de responsabilidade social da empresa fabricante de bebidas
brasileira, adepta do Pacto Global da ONU, sob a perspectiva da comunicacéo
organizacional foi atingido.

Pdde-se verificar que a marca desenvolve acdes de RSC com bastante
empenho e clareza em seus processos corporativos. Do ponto de vista da
comunicacdo organizacional, percebeu que as acdes sdo bem alinhadas entre os
setores e sues publicos estratégicos promovendo uma identidade e imagens
coerentes e positiva perante a sociedade. E que as informacdes disponibilizadas
pela empresa sobre essas praticas sdo completas e diversas, foi possivel se deparar
com um material muito rico nas analises empreendidas.

Quanto as hipoteses da pesquisa, observou-se que as praticas voltadas para
a sustentabilidade sdo mais avancadas e efetivas do que aquelas direcionadas para
a sociedade, por exemplo nas acfes de voluntariado e equidade racial. Assim, foi
possivel comprovar a hip6tese, ja que a empresa estd amadurecendo essas

praticas, mas que ndo desmerecem todo o esforco ja empreendido até aqui. 32



36

Por fim, acredita-se que o trabalho proporcionou aprendizados sobre a
importancia da RSC nas empresas contemporaneas e da relevancia da
comunicacdo nos processos a fim de que valores e praticas sejam comunicados e

vivenciados por todos os envolvidos.
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Apéndice A — CARTA DE DISPENSA DE APRESENTACAO AO CEP OU CEUA

CARTA DE DISPENSA DE APRESENTACAO AO CEP OU CEUA

A
COORDENADORLA DO PROGRAMA DE INICIACAO CIENTIFICA DA UNISAGRADO

Informo que n30 e necessana a submissdo do projeto de pesquisa mtmlado “Apalise da
Responsabilidade Social de uma fabricante brasileira de bebidas™ a0 Comité de Etica em Pesquisa com
Seres Humanos (CEP) ou 2 Comissdo de Etica no Uso de Animais (CEUA) porque a proposta e realizar
uma pesquisa documental no site corporativo da empresa e sobre marenas divulzadas na midia drasilera
a respeito, sem intervencao am serss humanos.

Arsnciosaments,
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JESSICA DE CASSIA ROSSI

Bauru, 01/042020




