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Resumo®

Este trabalho objetiva analisar o papel da comunicacéo nas politicas ambientais de empresas,
identificando as diversas frentes de relacionamento que podem ser estruturadas das
organizacGes com seus publicos, contribuindo com a educacdo e conscientizacdo ambiental.
Além de pesguisa hibliogréfica, é apresentada a experiéncia de uma empresa que vem
aplicando a comunicacao organizacional a sua politica ambiental, com acfes que contemplam
as modalidades de comunicacdo institucional, mercadolégica, interna e administrativa,
estabelecendo relacdo de integracdo para que ndo SO a organizacdo aprimore suas acoes em
favor do meio ambiente, mas também os publicos participem desse processo em nome da
gualidade de vida de toda a sociedade.

Palavras-chave
Comunicagao Organizacional— Meio Ambiente — Empresas
Responsabilidade Social - Educagdo Ambiental

! Maria José da Costa Oliveira : Bacharel na &rea de Relages Publicas, especializada em Administracéo de
Marketing. Mestre e Doutora em Ciéncias da Comunicacdo pela ECA/USP. Docente no ensino superior desde
1985, atualmente, coordena os cursos de graduagdo em Relagdes Publicas e Publicidade e Propaganda e o curso
de poés-graduacdo Lato Sensu em Comunicagdo Publica e Responsabilidade Sociadl da METROCAMP-
Faculdades Metropolitanas de Campinas e Consultora em Gestéo da Comunicacdo Publica, naMendes & Nader
Comunicagéo e Responsabilidade Social. Organizadora do livro Comunicaggo Publica, publicado em 2004.

2 Silvana Nader: RelagBes Publicas formada pela Escola de Comunicaces e Artes /USP. Especidista em
Marketing pela Fundacdo Getllio Vargas e MBA em Gestdo e Empreendedorismo Social pela Fundagéo
Instituto de Administracéo /USP. Docente de graduacéo e pés-graduacdo da METROCAMP - Faculdades
Metropolitanas de Campinas e do Curso de Gestdo do Terceiro Setor da Escola Superior de Advocacia -OAB
/SP . Ha quinze anos Sdcia DiretoradaMendes & Nader Comunicacdo e Responsabilidade Social.

3 Trabalho apresentado ao GT de Gestdo, Processos, Politicas e Estratégias de Comunicagso nas Organi zacoes,



Introducao

A questdo ambiental vem se revelando como tema cada vez mais constante nas agendas de
discussio e acordos globais e locais. E, por exemplo, a sétima meta do milénio, a pauta central do
Tratado de Kyoto, tema de filmes e documentérios como “Uma Verdade Inconveniente”, premiado
no ultimo Oscar, e relatérios alarmantes, como o0 recentemente apresentado por uma comunidade
mundial de cientistas sobre o aquecimento global.

Além disso, numa perspectiva mais local, consta como um dos indicadores de responsabilidade
social das empresas, de acordo com o Instituto Ethos* e um dos aspectos mais enfatizados pelo
Instituto Akatu®, sem mencionar outras tantas associacdes e organizagdes governamentais e nao
governamentais, que tém como missao a causa ambiental.

Muitas acfes e metas ambientais tém sido cobradas das empresas, pois as mesmas sdo apontadas
como as grandes vilas do meio ambiente, contribuindo em grande escala com um cenario no
minimo preocupante, constituido por efeito estufa, mudangas climéticas, degelo dos pdlos,
aumento dos niveis dos mares e escassez de agua potavel. Numa previsdo mais pessimista afirma-
se gque o esgotamento de alguns recursos haturais pode ocorrer ainda neste milénio, o que tornara a
vidanaTerrainviavel.

Entretanto, é Obvio que os problemas ambientais ndo sdo de responsabilidade exclusiva das
empresas. Cada pessoa, dependendo de sua relagdo com a natureza, causa maior ou menor impacto
sobre nosso planeta. Analisando os efeitos que o conjunto da populacdo do planeta tem gerado,
principamente levando em conta a adocdo de um sistema capitalista que se beneficia com o
consumismo e o0 descarte demasiado de produtos, agravado por falta de educagdo para 0 consumo e
consciéncia ambiental, percebe-se o quanto se tornam urgentes acdes efetivas direcionadas ndo so
por e para as empresas, mas para e por toda a populacdo global.

Como podemos notar, € complexa a questdo ambiental, pois ha muitas vertentes que se cruzam,
demandando andlises especificas para posterior integracdo de todas as variaveis, de modo a
propiciar avisdo holistica que o meio ambiente exige.

Optamos, neste artigo, por delimitar nosso estudo sobre questdes ambientais, considerando o papel
da politica de comunicagdo das organizactes. Nesse sentido, os profissionais e estudiosos da &rea
de comunicagdo precisam entender seu papel estratégico, seja para valorizar as politicas ambientais
das empresas, sgja para envolver o cidadd em uma questdo que tem impacto na propria

* Ingtituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social é uma associagdo de empresas, sem fins lucrativos,
criada com a missao de mobilizar, sensibilizar e gjudar as empresas a gerir seus negdcios de forma socialmente
responsavel..

® |nstituto Akatu é uma organizacio ndo-governamental, sem fins lucrativos criado para educar e mobilizar a
sociedade para 0 consumo consciente
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sobrevivéncia da humanidade e na sua qualidade de vida, bem como em todas as formas de vida na
Terra
Além de pesqguisa bibliogréfica, este artigo inclui um estudo de caso sobre uma empresa que vem
aplicando a comunicagdo organizaciona a sua politica ambiental, com acfes que contemplam as
diversas modalidades de comunicagéo, estabelecendo relagcdo de integracdo entre as mesmas, para
gue ndo sO a organizacdo aprimore suas acdes em favor do meio ambiente, mas também o0s
publicos participem desse processo em nome da qualidade de vida de toda a sociedade.
Comunicacao e Meio Ambiente
A comunicacdo tem papel imprescindivel junto as questbes ambientais, pois pode traduzir,
informar e conscientizar a populagdo sobre sua relevancia. A comunicagdo torna-se essencial para
a conscientizacdo publica sobre o que € e como devemos agir para promover o desenvolvimento
sustentavel, tendo em vista seu papel no processo de conscientizacdo e educacdo ambiental, uma
Vez que sem comunicagdo, ndo se envolve e compromete os publicos e a sociedade em geral, 0 que
€ essencial para uma novarelacdo do ser humano com ele mesmo e com a hatureza.

Nesse sentido, a empresa pode ganhar ndo sO a preferéncia dos seus consumidores mais exigentes e
conscientes, como pode fixar seu papel de comprometimento com a sociedade e 0 meio ambiente,
numa perspectiva de médio e longo prazo, contribuindo com a mudanca de comportamento, por
meio de agcdes de comunicacdo que eduquem seus publicos e a populagéo em geral.

Nessa abordagem sobre comunicacdo convém lembrar, antes de mais nada, que os veiculos de
comunicacao de massa, por exemplo, tém a tarefa de colaborar para a conscientizacdo ambiental.
Porém, mesmo com um papel tdo importante a ser desempenhado, percebe-se que, se por um lado a
guestdo ambiental tem merecido destaque na midia, por outro este destaque é superficial, até em
decorréncia da falta de conhecimento sobre o assunto por parte dos proprios profissionais de
comunicacdo que redigem as matérias e, consequentemente, da populacdo, que além de tudo so se
sente atraida por assuntos pontuais, gue |he atinge diretamente.

Giacomini Filho (2004, p. 21) cita Bryna Brennam diretora de treinamento e coordenadora de
projetos do Centro para Jornalistas Estrangeiros na afirmacéo de que

“As reportagens sobre 0 meio ambiente sd0 imprecisas, porque a ciéncia do meio
ambiente é imprecisa — nas suas fontes, nos seus dados, na metodologia cientifica e
nas solucles. E sdo carregadas de emocdo, por causa do efeito que exercem sobre as
pessoas’.

Ha auséncia de um maior aprofundamento sobre a questdo ambiental, pesando, de um lado,

noticias negativas, principalmente de empresas que causam impacto no meio ambiente, com
tratamento freqlientemente sensacionalista, até porgue muitas vezes atende a certos interesses
privados de adversarios; de outro, as empresas que pagam para aparecer na midia, mesmo sem

realizar um trabalho voltado para 0 meio ambiente que mereca destaque, e ainda outras empresas
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com propostas sérias, mas que ndo aparecem com 0 merecido destague porque tais noticias ndo
vendem.

A falta de coeréncia no discurso sobre meio ambiente é enfatizado por Giacomini Filho (2004, p.

21), quando destaca que:

“De um lado ha o discurso de entidades publicas clamando pelo zelo da qualidade do
ar e davida urbana; de outro, integrantes do mesmo governo solicitam gque empresas e
consumidores incrementem o mercado automobilistico para gerar empregos e renda”.
A prépria midia mostra-se incoerente: apresenta na sua programacdo procedimentos
de educacdo ambiental e, em outros momentos, anlincios e programas com apelos
consumistas. E também uma postura que tira a credibilidade da informag&o pro ativa.

Porém, ndo resta davida de que o papel daimprensa é imprescindivel para que o assunto Meio
Ambiente passe a integrar os debates publicos, tornando-se mais préximo do dia-a-dia do
cidad&o.

Matérias em forma de artigos, reportagens e mesmo cadernos e programas especificos tém
feito parte da rotina das pautas de muitos veiculos de comunicacdo de massa. Para Giacomini
Filho (2004, p. 158),

“Talvez aimprensa, dentre os varios géneros de comunicacdo social, sejao que
mai s detenha credibilidade perante a opinido publica, até porque muitos.
trabalhos jornalisticos foram parémetros de informac&o, esclarecimentos e dentincias
contra empresas, governos e ingtituicbes em relacdo a praticas nocivas a0 meio
ambiente, agdes essas que ndo foram devidamente repassadas ao publico por outros
géneros de comunicacao” .

Claro que ha muitos questionamentos sobre 0s interesses que estéo por tras daimprensa, uma

vez que essa também representa, muitas vezes, grupos com interesses econdémicos e/ou

politicos.

“Mesmo sabendo que a imprensa serve a interesses, o publico abre sempre uma
perspectiva de credibilidade ao que estd sendo apresentado, 0 que propicia que muitas
acles sirvam de pressdo e consigam resultados na protecdo ambiental”. (Giacomini
Filho, 2004, p. 158)

Na década de 80 a midia passou a dar maior destaque a informacGes sobre as questfes

ambientais. Entretanto, € a partir da década de 90 que ocorre um sensivel crescimento do
espaco na midia dedicado ao meio ambiente, impulsionado pela ECO-92, realizada no Rio de
Janeiro, por acbes de Ongs, pela maior conscientizagdo de que 0s recursos naturais ndo sao
inesgotaveis g, infelizmente, também por uma série de desastres ecol dgicos.

Seja na questdo ambiental, sgja em todas as que merecem o envolvimento da sociedade, é
preciso contar com a agdo responsavel dos veiculos de comunicagdo de massa. Nesse sentido,
Almino (1986) lembra, com propriedade, que “sem que se democratize 0 acesso aos meios de
comunicacdo, torna-se dificil participar efetivamente no processo de discussdo”, (p.90) que
evidentemente devera ser deflagrado para permitir o envolvimento da populacdo em geral.
Continuando nesse raciocinio, afirma que “ainformagdo € publica, ou sgja, deveria poder ser

apreendida por qualquer um”. (p. 91)
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No caso especifico do meio ambiente, é preciso permitir que certas nogdes historicas e mesmo
técnicas sgjam apreendidas, de forma clara e acessivel, empregando linguagem que sga
compreendida por todos, traduzindo aguela que, geramente, é empregada por bidlogos,
guimicos, fisicos e outros profissionais que hoje sdo mais familiarizados com as questdes
ecol égicas.
Nesse sentido, conforme Giacomini Filho (2004; p. 159),

“Dada a necessidade de formar e aperfeicoar jornalistas para trabalhar com
competéncia 0 meio ambiente, alguns eventos e procedimentos tém sido
empreendidos, como a iniciativa da entidade ambientalista WWF-Brasil que elaborou
o livro Dez dicas para reportagens sobre 0 meio ambiente”.

Esse tipo de iniciativa demonstra o reconhecimento de que as questfes ambientais precisam

ser tratadas com competéncia, de forma a despertar o interesse e o envolvimento cada vez
maior da opinido publica

O que o Brasileiro Pensa do Meio Ambiente?

Alguns resultados comegam a surgir junto & opinido publica E o que revela a pesquisa
realizada desde 1992, a cada quatro anos, sobre O Que O Brasileiro Pensa do Meio
Ambiente®. Numa parceria entre o Ministério do Meio Ambiente e o Instituto de Estudos da
Religido (ISER), o instrumento constitui importante amostra sobre a percepcdo do brasileiro
sobre seu espaco natural.

De acordo com a pesquisa, existe grande reconhecimento por parte do brasileiro quanto a
importancia de seus recursos naturais, com destague para a situagdo da Amazonia, que este
ano é tema da Campanha da Fraternidade da CNBB’ e de mini série da Rede Globo, que vem
garantindo maior destaque namidia.

Ha grande potencial e necessidade de incremento de informacdes a respeito de meio
ambiente. De modo geral, a pesquisa de 2001 constatou 0 avango da qualidade da percepcéo
sobre as questbes ambientais em geral no Brasil:

N&o ha como negar que houve, nesta Ultima década, uma notavel evolucdo no que se
pode chamar de consciéncia ambiental no Brasil, e isto se pode medir através de varios
dados e indicadores que a pesquisa permite extrair. Por exemplo, cresce
significativamente o nimero de pessoas que acreditam que a preocupagdo com 0 meio
ambiente ndo é exagerada (de 42% em 1997 para 46% em 2001) e que a natureza é
sagrada (de 57% em 1992 e 59% em 1997 para 67% em 2001) sendo que quando os
seres humanos interferem nela o fazem para pior (de 13% em 1997 para 12% em
2001). Houve também um crescimento significativo (de 23% em 1997 para 31% em
2001) do segmento da populacdo que passou a concordar mais com aidéia de que sao
necessarias grandes mudangas nos nossos héabitos de producdo e consumo para
conciliar desenvolvimento e protecio do meio ambiente. Cresce também,
significativamente, a porcentagem de pessoas que afirmam preferir menos poluicéo a
geracdo de mais empregos sem qualidade ambiental (de 51% em 1997 para 52% em
2001). Mesmo com a crise de energia ainda fustigando a nossa pele, os brasileiros

®Disponivel em  http/www.mma.gov.br e http/www.iser.org.br
" CNBB — ConferénciaNaciona dos Bispos do Brasil
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disseram em 2001 que preferem colocar restricBes a producdo de energia que ameace a
integridade ambienta (38%) (p. 11).

Houve avancos, mas a pesqguisa detectou que ainda permanece um grande desafio, derivado da

constatacaéo de que, paraamaioriados brasileiros;

Como ja indicavam os estudos de 1992 e 1997, meio ambiente é sinbnimo de fauna e
flora. Convidados a reagir indicando em um cartdo com 14 elementos, agueles que
fazem parte do meio ambiente, mais da metade deixou de incluir os seres humanos
(homens e mulheres), os indios e as favelas, bem como as cidades (Ibidem, p. 14).

Comunicacéo Organizacional e Meio Ambiente

Observamos, até aqui, uma abordagem sobre o papel da comunicacdo e da midia na sua
relacdo com o meio ambiente. No entanto, devemos considerar, de maneira especifica, o papel
da comunicagdo organizacional, tendo em vista a andlise mais delimitada, que nos
propusemos a fazer sobre a atuacdo das empresas e sua responsabilidade no contexto
ambiental.

Assim, vale resgatar a importancia da comunicagdo organizacional, destacando, conforme
Kunsch (2003, p. 152), que “com a evolucdo e sofisticagdo da &ea de comunicagéo,
sobretudo nas grandes empresas, ela foi assumindo um novo status e um caréter estratégico.
As mais diferentes terminologias passaram a ser usadas para designar essa area’.

Para a autora (2003) a comunicacdo organizacional envolve a comunicacdo administrativa,
gue se processa dentro da organizagdo, no ambito das fungdes administrativas; a comunicagao
interna, que € um setor plangado, com objetivos bem definidos para viabilizar toda a
interacdo possivel entre a organizacdo e seus colaboradores, utilizando ferramentas da
comunicagdo institucional e até da comunicagcdo mercadolégica;, a comunicagao
mercadolodgica, que € responsdvel por toda a producdo comunicativa em torno de objetivos
mercadol égicos, estando vinculada diretamente ao marketing de negdcios; e a comunicagao
institucional, responsavel pela construcéo de uma imagem e identidade corporativas fortes e
positivas de uma organi zagao.

Para Torquato (2002), a comunicagdo organizacional tem um sentido amplo, envolvendo a
comunicacao cultural, que comporta os climas internos, a comunica¢éo administrativa, que
reline 0s papéis, as cartas internas, os memorandos; a comunicacdo social, que envolve as
areas de jornalismo, relacdes publicas, publicidade, editoracdo e marketing; e o sistema de

informacéo, que agrega as informagdes armazenadas em bancos de dados.
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Torquato (2002, p. 35), descreve que, “a comunicagdo organizacional €, portanto, a
possibilidade sistémica, integrada, que retine as quatro modalidades descritas (anteriormente),
cada uma exercendo um conjunto de funcdes’.
E importante observar que, mesmo que os autores citados apresentem certa divergéncia nas
formas de classificar as modalidades que integram a comunicagdo organizaciona, hé
convergéncia em muitos aspectos, em especial na defesa de que tais modalidades devem ser
trabal hadas de maneiraintegrada.
Essa nogéo reforga a necessidade de que a comunicagéo nas empresas ndo pode se restringir
ao aspecto mercadol 6gico, cabendo considerar, de acordo com as modalidades propostas por
Kunsch, o aspecto institucional, que objetiva a prestacdo de contas, levando a empresa a
revelar se assume ou ndo sua fungdo social. Nesse sentido, a comunicacdo institucional pode
colaborar com aimplementagdo de politicas ambientais por parte da empresa, além de dotar a
sociedade de instrumentos para se relacionar com o0 meio ambiente.
Para isso, a organizagao deve se colocar como ser pertencente a sociedade, mantendo apta sua
estrutura, alimentando-a com informag&o, divulgando sua missdo, suas politicas e filosofias,
colocando-se com transparéncia e aproximando-se de seus publicos.
Diante do exposto, podemos afirmar que uma organizagcdo ndo sobrevive sem comunicagéo,
pois a sua definicdo, a determinacdo das condicOes de sua existéncia e a direcdo do seu
movimento dependem da comunicagdo que ocorre interna e externamente.
Mesmo com o destague dado a comunicacdo institucional, narelacdo da empresa com o0 meio
ambiente, ndo se pode desconsiderar aimportancia e a coeréncia que deve ser mantida com as
demais modalidades da comunicagdo organizacional .
A comunicacdo mercadologica, por exemplo, ndo pode estar desassociada da comunicagéo
ingtitucional, que promove a politica de responsabilidade social, incluindo as questfes
ambientais. Da mesma forma, a comunicagdo interna tem que procurar promover a
conscientizagdo de seus membros em relagdo ao meio ambiente.
Para Kunsch (2003, p. 30),

“O fato é que ndo podemos considerar uma organizagdo somente em seu ambito
interno e de forma estética. E preciso vé-la em relacdo a um contexto muito mais
amplo, numa perspectiva holistica. Temos que consideré-la vinculada ao ambiente em
que €la vive, incluindo os aspectos sociais, econémicos, politicos, tecnolégicos,
ecoldgicos e culturais, varidveis que interferem enormemente na vida organizacional” .
Essas consideracdes provam a presenca continua da comunicagdo, como el emento intrinseco a

organizacdo. Além disso, percebemos o claro envolvimento da comunicacéo na relacdo da

empresa com 0 meio ambiente.
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A organizag&o e 0s seus sistemas de comunicagdo devem ter a flexibilidade necessaria para se
adaptar as constantes transformagdes sociais, criando condi¢bes favoréveis para o didogo
franco e transparente com seus publicos.
Com esse panorama geral voltado para a comunicagdo organizacional podemos perceber sua
complexidade. Verificamos também que, no que se refere as questbes ambientais, € preciso
direcionar uma preocupacao especial, afinal 0 assunto inclui desde a qualidade dos produtos e
servicos da empresa, a qualidade de seus fornecedores, bem como a propria qualidade de vida
de seus funcionarios, consumidores e da comunidade onde esta inserida, exigindo que a
comunicagdo da organizagdo inclua sempre consideragcOes sobre 0 assunto, tanto em seu
ambiente interno, quanto externo e até mesmo de mercado, procurando alcancar objetivos prée-
determinados.
Lembramos que tais objetivos devem ser claramente identificados com as atitudes que as
empresas devem ter com relacdo ao meio ambiente, para ndo cair na falécia de divulgar algo
gue na verdade ndo se concretiza na organi zagao.
Além disso, as mudancas que se processam ho mundo requerem um posicionamento mais
rapido e definido das empresas, de modo particular diante das expectativas de uma sociedade
cada vez mais consciente.
Conforme Ruschel (1990, p. 44)

“esta conscientizacdo exige um processo préprio, e a velocidade deste processo esta
ligada diretamente ao papel que as elites intelectualizadas exercam em cada
comunidade. Nesse sentido, profissionais de marketing e comunicagdo deveriam estar
a frente, antecipando-se, gerando e gerindo os elementos mais sensiveis do processo
de producéo e consumo”.

Uma andlise sobre as estratégias de comunicacdo organizacional na Merck Sharp &
Dohme

Depois da andlise até agqui apresentada, consideramos fundamental conhecer um exemplo de
Como 0S conceitos de comunicacdo organizacional e meio ambiente tém se conjugado na
prética, por uma grande empresa do setor farmacéutico e que, sob a coordenacdo de uma
profissional de relagbes publicas, utiliza a integracdo das diferentes modalidades de
comunicacdo como estratégia para garantir o cumprimento de sua missdo organizacional
baseada em fortes principios éticos.

A empresa em questdo é aMerck Sharp & Dohme, subsidiariabrasileirada Merck & Co. Inc.,
uma das maiores empresas farmacéuticas do mundo. Fundada em 1891 nos Estados Unidos, a
Merck and Co. esta presente em 70 paises, emprega 63.200 funcionérios e conta com amplo
portfolio de medicamentos comercializados em mais de 200 paises no mundo.

A Merck Sharp & Dohme chegou ao Brasil em 1952 e segundo seu relatdrio socioambiental
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de 2006 hoje € o laboratorio farmacéutico que desenvolve o maior nimero de estudos clinicos
e novos medicamentos no Pais. Com um faturamento global de US$ 22 bilhdes, a empresa

destina anualmente cerca de US$ 3 bilhdes a pesguisa e desenvolvimento de medicamentos.

A empresa se orgulha de ter tido em seu quadro funcional cinco ganhadores do prémio Nobel
e de ter sido apontada pela revista Fortune, por 17 vezes, uma das dez empresas mais
admiradas dos Estados Unidos.

O compromisso da Merck Sharp & Dohme, amplamente divulgado junto aos publicos
estratégicos de relacionamento, “é proporcionar a sociedade vacinas e medicamentos
necessarios para salvar vidas’. A empresa tem uma Fundagéo que agrega tudo o que faz, dos
produtos que descobre e desenvolve em seus laboratorios, a forma como os fabrica em todo o
mundo, além das politicas de responsabilidade social.

Como misséo se propde a ser uma empresa lider em crescimento no Pais, conquistando as
primeiras posi¢oes em participacdo de mercado em todas as principais classes terapéuticas e,
ao mesmo tempo, sendo reconhecida como a empresa farmacéutica lider em ética.

A empresa afirma assumir a postura ética como norteadora de suas atividades nas mais
diversas esferas, sgja na conducdo de estudos clinicos e de farmacovigilancia, em suas
préticas comerciais, no respeito ao paciente, na cidadania empresarial ou no tratamento aos

funciondrios.

Muito além de um esforco pedagdgico, a Merck Sharp & Dohme considera que a atitude ética
comeca na administracdo de condi¢bes que conduzam a idoneidade e transparéncia, como a
descentralizacdo da tomada de decisdes e auditorias e controles internos. Além disso, como
forma de comprometer os funcionarios, reconhece agBes bem-feitas e exige obediéncia
rigorosa aos principios adotados.

O desenvolvimento sustentavel e a preservacdo de recursos naturais sdo considerados
prioritarios paraaMerck Sharp & Dohme que afirma orientar a conducdo de seus negdcios de
forma a proteger o meio ambiente e garantir a seguranca e a sallde de seus colaboradores,
comunidades e publico em geral.

A empresa busca fortalecer lagcos entre as comunidades onde se instala ao redor do mundo,
apoiando programas assistenciais e organizacdes ndo governamentais. Os objetivos destes
programas sdo ampliar o conhecimento da ciéncia, melhorar a vida nas comunidades e
proteger o meio ambiente, através de agdes praticas como, por exemplo, reflorestamento

Esse compromisso também é traduzido em acfes de preservacdo e educacéo no cotidiano da
empresa, com 0 uso racional de recursos para a reducdo dos consumos de energia e

combustivel féssil, criacdo de uma cultura de consumo responsavel, instituicéo e divulgacdo
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de politicas ambientais e de seguranca, visando a criacdo de uma cultura responsavel em cada
funcionério e na cadeia de negécios como um todo.

O quadro abaixo apresenta o0 investimento da empresa em acBes ambientais, extraidos do

relatério socioambiental 2006 — exercicio 2005.

Quadro 1
2003 2004 2005 |Meta 2006
Total investido em programas 6
e projetos de melhoria 700 mil [2,8 milhdes |4,1 milhdes |
_ _ milhdes
ambiental (em reais)

Comprometimento da Empresa com a melhoria da qualidade ambiental- | ndicadores descritivos

Os dados revelam que a empresa investiu de forma crescente em programas e projetos de
melhoria ambiental, especialmente em 2005. Em 2006, o investimento diminuiu em relacéo

aos dois anos anteriores por se tratar da manutencdo dos programas e projetos jainstituidos.

No caso da politica ambiental, além de aderir a metas e programas globais pelo
desenvolvimento sustentavel, a empresa segue alguns preceitos como o atendimento pleno a
legislacéo e busca da melhoria continua na performance de seguranca e meio ambiente dos
seus negécios. No préprio processo produtivo considera os impactos ambientais potenciais e
fornece aos clientes as informacdes necessarias para 0 manuseio ambiental mente responsavel

de seus produtos.

Contudo, para que esse processo tenha efetividade , precisa ser conhecido para ser aplicado.
Nesse sentido a comunicacdo exerce um papel fundamental e € utilizada estrategicamente
como forma ndo sb na disseminacdo das informagdes, mas também como uma ferramenta de

educacdo ambiental interna e externa.

A missdo do departamento de comunicacdo da Merck Sharp & Dohme, conforme a gestora
Viviane Mansi “é promover a reputacéo da empresa e sua posi¢ao como uma empresa lider no
mercado global de salide.”

No que se refere a politica de comunicagdo, a proposta é buscar compreensdo dos objetivos

empresariais e engajamento dos publicos. Para isso, a empresa afirma que aém de
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divulgacéo, sdo criados canais de feedback, ampliados espacos de interagdo e, sobretudo, o
fortalecimento de uma cultura de comunicagéo em toda a organi zagao.
Para Mansi, a area de comunicagéo da empresa contribui com o estabelecimento de vinculos
produtivos com diferentes publicos; influenciando o ambiente para promover mudanga;
criando/reforcando o valor (reputacdo) das marcas e contribuindo para melhoria do ambiente
interno agregando valor ao negdcio.
A comunicacdo na empresa busca reforcar os conceitos amplamente disseminados de forma
tedrica, contribuindo para sua aplicacdo pratica. Mansi afirma que “0 desenvolvimento
sustentavel e a preservacdo de recursos naturais s8o prioridades na conducéo de nossos negocios
fundamentados em processos ambiental mente responsaveis, que garantem a seguranca e o bem-estar
de nossos funcionérios e das comunidades onde estamos instalados”.
Para proporcionar a comunicagdo alinhada aos objetivos da companhia, e para que todo
funcion&rio entenda melhor a dindmica do negocio, a empresa investe fortemente na
comunicacdo interna. Um exemplo é a revista Interacdo, que oferece um panorama das
principais agdes e acontecimentos da empresa que tenham impactos e principal mente interesse
entre os funcionérios e que conta ainda com um projeto grafico arrojado e moderno.
Outra ferramenta que oferece noticias semanais sobre 0 negécio e as pessoas € a intranet
“myMerck”. Além de noticiario, encontram-se servicos, politicas, orientacdes gerais e valores
da companhia. S&0 mais de 1.500 péaginas de contelido disponiveis atodos os funcionarios .
O escritério da Alexandre Dumas, em S&o Paulo, e a fébrica, em Sousas, contam ainda com
murais informativos que tratam de temas diversos, tanto de interesse dos negdcios quanto para
0 desenvolvimento dos funcionérios, mas também com diferenciais gréficos para ampliar o
interesse pelaleitura
Mas a comunicagdo ndo é feita sd por veiculos impressos ou eletrénicos. Para permitir que os
funcionérios conhecam e participem das decisdes e dos programas voltados para eles, foi
criado um Conselho de Comunicacéo, que abrange todas as &reas da empresa. Na fabrica, em
Sousas, ha um subcomité para atender as necessidades especificas desse grupo de
funcionarios. Existem ainda grupos formais para garantir que as Unidades de Negdcio
trabalhem alinhadas. Entre elas pode-se citar o Comité Executivo — do qual participam todos
os diretores, 0 Comité de Gerentes Nacionais de Forca de Vendas e o Comité de Unidades de
Negocio. O desafio € garantir uma ampla participacdo, mas segundo Mansi, “ainda € uma
questéo de cultura, entender que a comunicagdo é parte do diaadia de cada profissional”.
O ano de 2005 foi marcado por atividades de divulgacdo das politicas ambientais e de
seguranca de uma forma mais ampla, visando a criagdo de uma cultura responsavel em cada

funcionério. A Semana do Meio Ambiente envolveu o publico do escritério e da fabrica em
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palestras e atividades internas, dém da redlizacdo de um treinamento sobre as politicas
ambientais. A pagina da area de Meio Ambiente, Salde e Seguranca na intranet foi
incrementada com a traducdo e a atualizacdo dessas diretrizes para que figuem
permanentemente acessivels a todos. Os treinamentos em meio ambiente somaram uma média

de 15 horas/funcionério na Fébrica

Em relacdo ao desenvolvimento das atividades de comunicacdo, desde 2003 a empresa tem
buscado o alinhamento estratégico entre todas as agéncias de comunicagdo que prestam
servicos a empresa, procurando integrélas aos padrbes da empresa. Além disso, 0s
fornecedores precisam comprovar que conduzem seus negocios com responsabilidade social,

trabal hista, e com firmes preceitos éticos.

Outra iniciativa para ampliar sua atuagdo foi incluir na lista de fornecedores organizagoes
nao-governamentais, sociais e ambientais . Ao adquirir seus produtos, atendem as demandas
internas, aém de oferecer um respaldo legitimo para que elas possam financiar suas
atividades.

Na implementacdo de qualquer estratégia empresarial é fundamental o envolvimento dos
stakeholders, ou seja, todos os publicos que influenciam nos negocios ou séo atingidos pela

atuacdo da empresa.

Nesse sentido a empresa desenvolve diversos programas de responsabilidade socia que
envolvem guda humanitaria, agbes voluntarias de seus funcionarios e participacdo
comunitdria. Em meio ambiente, desde 1997, promove agdes de preservacdo, educacdo
ambiental junto a comunidade no entorno da fabrica e escolas. O Programa “Compromisso
Merck Sharp & Dohme com a Comunidade e o Meio Ambiente” recebeu Vvérios
reconhecimentos, entre eles no Prémio USP de Comunicacdo, na Aberje — Associacdo
Brasileira de comunicacdo Empresarial e o Prémio de Opinido Publica do Conrerp — Conselho

Regional de Relagdes Publicas.

Num processo de aprimoramento continuo, o foco do Programa a partir de 2006 passou a ser
Educacdo para a Sustentabilidade onde a empresa tem buscado disseminar conceitos
relacionados a responsabilidade de cada individuo, cada organizagdo da comunidade com o

seu desenvolvimento social, econdmico e ambiental, de forma harmonica

As forcas globais de mudanca interferem diretamente na gestdo organizacional.

Especificamente em relacdo as questdes ambientais ha um forte impacto nas decisdes dos
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negdcios além do forte envolvimento da sociedade civil que se organiza em sua defesa e passa
aexigir uma atuacdo responsavel por parte das empresas.

Os desafios e dificuldades enfrentados pelas empresas sd8o0 muitos. conhecer, avaliar
percepcdes dos seus publicos de interesse, criar canais de comunicagdo e didogo, busca de
rel acionamentos éticos e transparentes, adequacdo de linguagens e culturas, definir os limites
entre a responsabilidade legal e social, consolidar sua reputacdo. Matéria prima essencia para

uma comunicacao organizacional estratégica e integrada.

Considerac0es Finais

Nossa proposta de analisar o papel da comunicacdo, em especial, nas politicas de empresas
voltadas ao meio ambiente, leva em conta o fato de que aimagem de uma organizacdo € o seu
maior patriménio, tanto para se relacionar com sua populagdo interna, quanto para ver
garantida sua permanéncia num mercado cada vez mais exigente com relacdo a postura que a
empresa assume diante dos novos valores sociais.

Além disso, 0 meio ambiente é de responsabilidade de todos, empresas, governos, entidades e
de cada cidaddo. Nesse sentido, as politicas ambientais precisam contemplar agbes em que
haja conjugacdo de esforcos de todos 0s setores sociais em favor do meio ambiente.

Tal constatacdo evidencia a necessidade de se ingtituir, junto das politicas ambientais,
politicas de comunicacéo, que sejam capazes de promover didlogo, troca, conscientizacdo, sob
uma base de confianca, de transparéncia e de comprometimento com a qualidade de vida do
ser humano e de todos os seres vivos de nosso planeta.

Ao abordarmos o papel da comunicagdo, houve a preocupacdo inicia de tratar dos veiculos de
comunicacdo de massa, com destaque para o0 papel da imprensa, para depois considerarmos
especificamente a comunicagdo da empresa, em que apresentamos a comunicacao
organizacional, que inclui, segundo Kunsch, a comunicag&o institucional, a mercadoldgica, a
interna e aadministrativa.

A comunicacdo pode colaborar com o desenvolvimento de agOes voltadas aos diferentes
publicos, visando informar, esclarecer, aproximar e integrar, para que sgja estabelecido um
elo entre estes e a empresa, por meio de uma politica de didogo e transparéncia, que crie a
sinergia necess&ria para que a questdo ambiental sgja gradativamente incorporada como

fundamental paraa empresa e todos os cidadaos.
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