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Uma visao integrada da sustentabilidade e responsabilidade social: o caso be true

RESUMO

O propdsito deste Relatorio de Estagio é refletir sobre a importancia de uma visao integradora da
organizacdo e dos seus publicos aquando da adocdo de um plano de Sustentabilidade e

Responsabilidade Social.

Para cumprir este proposito, vamos refletir sobre o tema em quatro etapas. Em primeiro lugar
sera abordada a Responsabilidade Social Empresarial do ponto de vista tedrico, bem como
outros conceitos a si adjacentes, identificando as principais correntes de pensamento associadas
ao tema. Estabelecido um enquadramento teérico sera feito um balanco da experiéncia
consolidada da agéncia de comunicacdo b+ com o programa be true, tendo como perspetiva o
crescimento da procura e da relevancia do tema da sustentabilidade e da responsabilidade social
e 0 seu enquadramento na realidade empresarial. Em seguida, este relatorio procura aprofundar
a evolucdo da relacao empresa/colaborador/consumidor/comunidade, responsavel pela
consciencializacdo e adesdo das empresas em matéria de responsabilidade social. Por fim,
procuramos estudar o impacto das atividades na comunidade, sem descurar o contributo para o

bem-estar social e as vantagens para as marcas.

Com o objetivo d melhor explorar estes aspetos serdo usados, como metodologia de
investigacao, a analise documental, a observacao direta pela participacdo no programa e

entrevistas a equipa be true, especialistas e clientes.

Com base na experiéncia da empresa b+ e com especial enfoque no programa be true, o estudo
centra-se nas dinamicas de interacdo entre as organizacdes, sondando os beneficios de

estratégias orientadas por uma visao integradora e holistica.

Espera-se que os resultados da investigacao contribuam, de algum modo, para o conhecimento
das praticas e estratégias de sustentabilidade e responsabilidade social e para o balanco do

programa be true implementado pela empresa b+.

Palavras-chave: responsabilidade social, sustentabilidade, envolvimento interno, comunidade.



An integrated vision of sustainability and corporate social responsibility: the be true case

ABSTRACT

The purpose of this Report is to think about the importance of an inclusive vision of the

organization and its public when adopting a Sustainability and Social Responsibility Plan.

To fulfil this purpose we will split our thoughts on the topic into four stages. First we will approach
Social Responsibility and other adjacent concepts from the theoretical point of view, identifying
the main trends of thought concerning the topic. After establishing the theoretical frame, we will
make a balance of the experience of the b+ communication agency with the be true programme,
considering the growth in demand and the relevance of the topic of sustainability and social
responsibility and its frame in the corporate sphere. Next, this report seeks to deepen research
about the evolution of the company/employee/consumer/community relationship, responsible
for the awareness and engagement of companies in terms of social responsibility. Finally, we try
to study the impact of social responsibility actions in the community, without ignoring the

contribution to the social well-being and the advantages for brands.

In order to better explore these subjects, our research methodology will consist in documental
analysis, direct observation of the be true programme and interviews to the be true team,

specialists and clients.

Based on the experience of the b+ company and with a special focus on the be true programme,
the study is centred on the interaction dynamics between organizations, probing the benefits of

strategies oriented by a holistic and integrating vision.

We expect that the results of this research contribute, in some way, to the knowledge of
sustainability and social responsibility strategies and for an overall assessment of the be true

programme implemented by the b+ company.

Keywords: social responsibility, sustainability, internal commitment, community.
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1. Introducdo

O tema da responsabilidade social e da sustentabilidade esta presente desde que o nosso
PEercurso se iniciou na b+, a agéncia de comunicacao onde decorreu a experiéncia de estagio.
Sendo uma das suas areas de especializacado, ha uma forte aposta no incremento desta area e
na sua divulgacao entre os atuais e potenciais clientes da agéncia. Posto isto, este relatdrio
debrucar-se-da sobre a responsabilidade social a sustentabilidade e a implicacao das

organizacdes relativamente a este tema.

A responsabilidade social das empresas € um caminho que s se percorre com 0s olhos postos
no desenvolvimento sustentavel, quer da organizacao, quer da comunidade. Com este objetivo
em mente procuramos, ao longo do relatorio, responder a questdo: Qual a importancia de uma
perspetiva global na definicdo e aplicacdo de uma estratégia de sustentabilidade e

responsabilidade social empresarial?

Sendo um conceito que transcende a componente comunicacional, a Responsabilidade Social
Empresarial (RSE) reveste-se, no entanto, de uma grande importancia sob o ponto de vista da
comunicacao estratégica. A implementacdo de uma estratégia de RSE constitui um desafio
simultaneo de comunicacao interna e externa, para garantir o sucesso do projeto e disseminar e
capitalizar os seus resultados. Tendo estes aspetos em consideracao, o trabalho desempenhado
pelas agéncias de comunicacao assume-se como uma componente central da concecao e
implementacdo dos projetos de RSE e, neste contexto, torna-se também relevante pensar este

tema do ponto de vista académico.

A sustentabilidade é o segundo conceito central para este relatorio. Embora exista uma relacao
simbidtica entre a RSE e sustentabilidade, a ultima distingue-se pela sua abrangéncia e
transversalidade. Frequentemente associada a questdes ambientais, a sustentabilidade emergiu
nao s6 como um tema-chave para pensar o papel e a atuacdo das organizacdes na sociedade,
mas também como um conceito central para a comunicacao empresarial e institucional. A este
conceito subjaz uma visao integrada, abrangente, transversal e precognitiva dos problemas de

comunicacao que muitas vezes se interlaca com a implementacédo de projetos de RSE.

Partindo de uma reflexao critica estimulada pela experiéncia em contexto de trabalho, ha varios

aspetos que vao sendo aflorados ao longo do relatdrio, que comeca com uma descricdo da



empresa e se refere a alguns dos trabalhos e dos clientes mais iconicos e marcantes dos ultimos
anos. Nao sendo possivel abordar todos, por uma questdo de tempo e recursos, foram
escolhidos alguns casos que representam de forma muito completa as competéncias da
agéncia. Paralelamente a estes trabalhos é feita uma analise do funcionamento da agéncia,
sendo apresentada a sua histéria e os servicos que oferece. Entrando nas éareas de
especializacdo da agéncia, é feita uma reflexdo sobre cada uma delas, incidindo, depois, de
forma especial, na da sustentabilidade e responsabilidade social. E ainda analisada a visdo da
empresa sobre estas questbes e explorado o programa be true, criado pela b+ para atuacao

nesta area.

De acordo com a reflexdo feita na primeira parte do relatorio, segue-se a resposta a questao de
investigacao. Pensando sobre as vivéncias das organizacdes nesta area, é explorado o tema da
envolvéncia global de cada organizacao nas estratégias de sustentabilidade e responsabilidade
social, sendo dado especial enfoque ao papel dos colaboradores e a influéncia da sociedade nas
determinacdes estratégicas na empresa, bem como ao potencial para o desenvolvimento que as
organizacdes trazem para a comunidade envolvente. Posto isto, e de forma a responder a esta
questdo, foram desenhados alguns instrumentos de recolha de informacdo primaria,

nomeadamente a analise documental, a observacao direta e as entrevistas.

Trabalhando a informacao recolhida, é desenhado um enquadramento teérico que aprofunda os
temas da sustentabilidade e da responsabilidade social. Dada a abrangéncia do programa be
true, é também abordado o tema do marketing social e da ética empresarial, subjacentes a estas
questdes. Ao partir de um breve resumo da histéria de cada uma destas teorias e da sua
implementacao, sao depois exploradas as obras e artigos de alguns autores, inclusive de alguns

trabalhos mais recentes.

Como resultado do trabalho de recolha e tratamento de informacdo surgem, por fim, as
conclusoes e reflexdes finais das quais se destacam a importancia do envolvimento do publico
interno na responsabilidade social empresarial e a inclusao da consciéncia social nos modelos

de gestao das empresas.



2. Balanco da experiéncia consolidada na agéncia de comunicac¢ao b+

2.1. A descricdo da empresa
A b+ é uma agéncia de comunicacao integrada, sediada no Porto e criada em 2002. Sob a
assinatura Be Positive, a b+ define-se, no seu website, da seguinte forma:
“Criada em 2002, b+ é b positivo, 0 grupo sanguineo comum aos Seus
criadores. b+ é sangue novo na comunicacdo, veia criativa, fluxo de ideias,
transfuséo de inovacdo. E pensamento positivo. Acima de tudo, a b+ é massa
cinzenta — mistura colorida de pensamento estratégico, capacidade criativa e
bom senso.”

Em termos de identidade grafica, a agéncia tem um logotipo que da énfase ao nome b+,

associando-lhe a cor laranja, que transmite a positividade que a agéncia procura transmitir no

seu statement, acima transcrito e que reforca na assinatura da marca, também presente no

b+

logotipo.

Imagem 1: Logotipo da agéncia b+
A sua carteira de clientes é bastante diversa e, ao longo dos anos, foi sendo renovada, apesar de
uma das marcas da empresa ser a fidelizacdo dos seus clientes, acompanhando alguns deles ao

longo de varios anos.

A agéncia caracteriza-se, também, pelas solucdes integradas que apresenta, que permitem
oferecer ao cliente trabalhos “chave na mao”, em que ha um acompanhamento desde o briefing
inicial até a monitorizacdo dos suportes em producao. Podemos ver, no diagrama abaixo
apresentado, o fluxo da informacéo na b+, que traca um percurso desde a reunido inicial com o
cliente até a entrega final do trabalho, assim como as a distribuicdo de tarefas entre as

diferentes equipas da agéncia.

! http://www.bmais.com/pt/home/be-positive



Etapa 1: Contacto com o cliente; briefing inicial
| Gestao de lientes |

Etapa 2: Debriefing e Organizacdo da informacao; construcdo de um Briefing Interno
| Gestao de clientes

Etapa 3: Passagem do briefing e brainstorming
| Gestéo de clientes para equipa criativa |

Etapa 4: Desenvolvimento criativo
| Equipa criativa |

Etapa 5: Validacao interna
| Equipa criativa para gestao de clientes |

Etapa 6: Apresentacdo ao cliente
| Gestao de clientes |

Etapa 7: Validacao do cliente; alteracoes; artes finais
| Gestao de clientes/ equipa criativa/ artes finais |

Etapa 8 (opcional): Producéo
| Diretora de producéo |

Etapa 9: Acompanhamento do processo de implementacédo; feedback
| Gestao de clientes |

Imagem 2: Diagrama de processos da b+

Em termos de organizacao interna, a b+ conta com trés areas distintas, para além da direcéo e
da forte atencdo ao planeamento estratégico: gestao de clientes, departamento criativo e arte
final e producdo, cujas tarefas estdo sumariamente referidas no diagrama apresentado. No
departamento de gestdo de clientes sao feitos os contactos com o exterior, sendo este
departamento responsavel por reunir com os clientes, elaborar os briefings, iniciar as pesquisas,
esclarecer duvidas e reunir todas as informacdes Uteis para a equipa criativa trabalhar. No caso
da b+, este departamento assume ainda todas as tarefas relacionadas como o trabalho de
relacdes publicas, como é o caso, por exemplo, da assessoria de imprensa ou dos eventos, ou

mesmo do planeamento e compra de meios.

O departamento criativo recebe os briefings e trabalha nas propostas graficas e de copywriting,
orientadas pelo diretor criativo e com o acompanhamento do account, que este ultimo apresenta
ao cliente. Em reunido, é frequente que um ou varios dos elementos da equipa criativa
acompanhem o account para a defesa das propostas. Por fim, no departamento de arte final e
producéo sao feitas as ‘rubricagens’ - trata-se de fazer os desdobramentos do que foi criado
pelo designer (por exemplo, o designer propde um certo /ayout para os cartdes pessoais de uma
empresa e o arte finalista adapta esse /gyout a todas as pessoas que irdo ter um cartdo da
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empresa) -, também sdo preparados os ficheiros para producao (tratamento de imagem,
distribuicao e alinhamento de texto, recortes, margens, linhas de corte, etc.) e sao pedidos
orcamentos e ¢ acompanhado todo o processo de producéo de materiais, com provas de cor ou

testes prévios.

O trabalho de definicdo estratégica, amago da atuacado da empresa e um dos seus pontos fortes,
nao € da responsabilidade de um unico departamento, é antes assegurado por uma equipa
composta pelo account responsavel pelo projeto, pelo diretor criativo e, dependendo do trabalho,
pelo diretor de arte. Nos projetos de maior escala este acompanhamento é também feito pela
diretora da agéncia e muitas vezes ha também a necessidade de recorrer a especialistas. Este
trabalho excede a habitual passagem de briefings da gestdo de clientes para o departamento
criativo, ja que nas reunides estratégicas o pressuposto é discutir a informacéo e promover o
brainstorming, alinhando as opc¢des tomadas num unico documento que sera aprovado pelo
cliente. Apenas apds a aprovacao da estratégia o trabalho é passado para o departamento

criativo que colocara em pratica as acoes previstas no plano estratégico.

Devido a sua pequena dimensdo, a b+ trabalha com uma equipa fixa, nuclear e, quando esta
perante projetos que envolvem conhecimento especializado, recorre a parceiros ja testados - por
exemplo, especialistas em estratégia digital. E o principio do networking, que permite que a

empresa tenha custos fixos mais leves sem prejudicar o resultado para o cliente.

E, assim, uma “agéncia 360°", com forte aposta na comunicacdo integrada, mostrando
preocupacdo com as definicdes estratégicas e com a coeréncia da comunicacdo dos seus
clientes. Na imagem abaixo podemos ver as diferentes areas que a b+ identifica como sendo o

seu core business.

PLANEAMENTO CDMLNlCA[;J&U
ESTRATEGICO DE ONLINE E OFFLINE
COMUNICACGAOQ Camoanhzs em mediz

PROJECTOS

ESPECIAIS

DESIGN DE _
COMUNICAGAD

Imagem 3: Servicos oferecidos pela agéncia



Com a abrangéncia dos cinco servigos apresentados, podemos considerar que a b+ trabalha em
todas as areas relativas a comunicacdo e imagem, desde o branding ao planeamento
estratégico, passando pela comunicacdo offline e online, e pelo web e digital ou mesmo os

eventos.

Em termos de setores, a b+ nao se esgota em algumas areas ou mercados, tendo clientes dos

setores da aviacao, turismo, moda, vinhos, construcao, entre outros.
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Imagem 4: Mosaico de clientes da b+

Apesar de a atuacdo da empresa nao se restringir apenas a isto, a promocao do turismo e a
responsabilidade social sdo as duas areas de especializacdo da b+, com um largo portefolio de
trabalhos em cada uma delas. No que concerne ao turismo, a b+ tem vindo a trabalhar na
promocdo de cidades (por exemplo, o Porto) ou de regides (por exemplo, o Barroso),
assegurando a elaboracdo de planos de marketing, eventos, campanhas de divulgacao
publicitaria e outros trabalhos, no ambito do design de comunicacdo e do planeamento

estratégico.

Ainda na area do turismo, o portefolio da b+ revela-se extenso, tendo ja trabalhado diferentes

clientes neste ambito. Alguns dos trabalhos da agéncia foram, inclusive, alvo de estudos e



relatorios?, como é o caso do Oportonity, uma marca desenvolvida pela b+ para a cidade do
Porto em 2009. O objetivo desta marca territorial era dar a conhecer a cidade e levar quem ja a
conhece a redescobri-la, apresentando-a como um lugar de multiplas oportunidades. Focada na
promocao do turismo, a Oportonity City € uma marca mutante, que se adapta aos eventos e
expressdes de identidade que a cidade vai revelando, sobretudo dirigida aos publicos que a
visitam.

oportonity

to discover

porto opoTtonity
to enjoy

oportonity

to invest

Imagem 5: Marca Oportonity criada pela b+

Tal como podemos ver na imagem acima, esta marca prevé varias possibilidades de
desdobramentos, podendo ser adaptada aos diferentes eventos promovidos no Porto, assim
como as diferentes mensagens que se tentassem passar. Esta marca continua ainda hoje a ser

aplicada e pode ser vista nos grandes eventos da cidade.

Imagem 6: Aplicagdo da marca no circuito na Boavista

Ainda na area do turismo, a b+ desenvolveu recentemente (no decorrer de 2013 e 2014) dois
trabalhos importantes: o branding e comunicacdo do World of Discoveries e um plano de

Marketing e Comunicacao para as 7erras de Barroso.

O World of Discoveries ¢ um museu e parque tematico alusivo ao tema dos descobrimentos. E
um espaco destinado a diferentes publicos como, por exemplo, escolas ou turistas. A b+

trabalhou na criacdo da logomarca e em diferentes suportes de comunicacdo que tinham por

2 Estes estudos consistem, por exemplo, num Relatorio de Estagio
(https://repositorium.sdum.uminho.pt/bitstream/1822/23310/1/S%C3%ADlvia%20Andreia%20De%20Castro%20Gomes.pdf) ou mesmo em
artigos cientificos.
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base ilustracdes criadas exclusivamente para o projeto, como se pode ver no sifee do museu. No
decorrer do estagio tivemos a oportunidade de acompanhar este projeto tendo participado em
algumas reunides e apoiado a gestao do cliente. Abaixo podemos ver a logomarca criada, que
nos transporta para a época quinhentista e nos remete para a epopeia maritima dos

descobridores.
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MUSEU INTERATIVO & PARQUE TEMATICO

Imagem 7: Logomarca do World of Discoveries

Com o objetivo de promover a regido do Barroso (Montalegre e Boticas), a b+ desenvolveu um
plano de marketing e comunicacao que culminou na criacdo de uma logomarca e na previsao de
algumas da suas aplicacdes, como, por exemplo, rotulos para os produtos tipicos. Este trabalho
foi iniciado com um estudo preliminar (ver anexo 5) que envolveu o0s principais agentes da
regido, ou lideres de opinido, do qual foi possivel discernir trés pilares fundamentais nos quais se

devia basear a nova marca: natureza, patriménio e gastronomia.

TERRAS DE
BARROSO

o o ENDLESS NATURE

Imagem 8: Logomarca das Terras de Barroso

Esta logomarca, composta por elementos alusivos as trés areas, € complementada pela
designacao Terras de Barroso e pela assinatura £ndless Nature que nos remete para a sensacao

que o visitante tera quando visitar a regiao: uma natureza grandiosa, sem fim.

¢ http://www.worldofdiscoveries.com/.
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No que diz respeito a area da sustentabilidade e responsabilidade social, a outra area de
especializacao da agéncia, a b+ tem vindo a trabalhar de forma especial a sua abordagem. Com
base no seu portefolio, composto por trabalhos para clientes como o Centro Portugués de
Ressuscitacdo ou a Minisom, a agéncia criou uma area especial na empresa, denominada be

true, que & o alvo deste relatério e que, por isso, sera explicada em detalhe no ponto 2.5.

2.1. 0 mercado da comunicacao

O mercado publicitario no qual a b+ se insere &, como muitos outros atualmente, extremamente
competitivo, sobretudo com a introducédo sistematizada de free/ancers que conseguem praticar
precos abaixo da média de mercado (ja que ndo tém de arcar com uma pesada estrutura como
a que tém grande parte das empresas da area). Ha, contudo, algumas empresas, sobretudo de
maior dimensao, com projetos sérios e robustos na area da comunicacao e que procuram nas
agéncias uma visdo externa qualificada que nem sempre é possivel encontrar internamente. Por
outro lado, muitos empresarios, por desconhecimento, menosprezam o investimento feito em
comunicacao, ignorando as reais vantagens inerentes a este tipo de trabalho. Todavia, ha
algumas empresas que, apesar de procurarem este tipo de ajuda, tém dificuldade em
acompanhar as propostas apresentadas pelas agéncias. Estes desafios constituem o dia-a-dia

das agéncias de comunicacao em Portugal.

Tendo em conta esta realidade, a b+ procura diferenciar-se da concorréncia por meio da
construcdo de relacdes duradouras e alicercadas na confianca com os seus clientes. Muito
devido a este esforco, aliado ao facto de, ao longo dos anos, ter construido uma equipa estavel e
equilibrada, a b+ tem alguns clientes que a acompanham praticamente desde a sua origem.
Apesar de muitas vezes haver lugar para a consulta a outras agéncias, a b+ continua a
assegurar grande parte dos trabalhos destas empresas. Esta relacao tao particular, que a b+
estimula, prende-se muito com o facto de a agéncia promover uma relacado proficua entre os
accounts e os clientes que pode servir como incremento a propostas criativas, ja que o
conhecimento da realidade do cliente é tao aprofundado que os briefings sao, por regra, bem
interpretados e 0 account acaba por ajudar o seu cliente a resolver os problemas de
comunicacao e até, por vezes, a identifica-los. Simultaneamente, a equipa criativa acaba por
estar familiarizada com a linguagem e os codigos do cliente e as propostas apresentadas tém

mais viabilidade.



Este modus operandi é a resposta a um mercado que €, como ja referido, muito instavel. Uma
outra razao para que esta instabilidade aconteca é a frequente aposta das empresas nos
concursos, cujas propostas foram, em tempos, remuneradas. Atualmente, as agéncias acabam
por ‘oferecer’ a sua criatividade de forma a poderem conquistar um cliente e alargarem o seu
portefélio, sendo que, ao longo do tempo, foram sendo eliminados os fee de rejeicdo*. Nesta
situacao, muitas empresas acabam por imputar largas horas de trabalho e recursos que sao, por
vezes, €scassos, € nao conseguem atingir o seu objetivo: ganhar o concurso. Perante este
cenario, a b+ reafirma a sua aposta no tratamento premium aos seus clientes, de forma a
garantir a fidelizacdo. Isto ndo significa que a empresa nao aposte em concursos quando ha a
oportunidade. Contudo, a opcdo de avancar perante um pedido de propostas é ponderada e
varios fatores sdo postos na balanca, como o volume atual do trabalho ou a rentabilidade do

projeto.

Por fim, pode considerar-se que a b+ acompanha os valores praticados no mercado, estando
posicionada num segmento intermédio, o que faz com que acabe por competir, em certos casos,

com grandes agéncias multinacionais.

2.2. Competéncias e dificuldades: atravessar um estagio curricular

O estagio curricular na b+ coincidiu com as funcdes ja desempenhadas na empresa ao abrigo de
um programa de estagio profissional, iniciado em abril de 2013. De uma forma muito resumida,
as funcdes desempenhadas em estagio podem ser divididas em quatro ramos: gestdo de

clientes, apoio a gestao interna, promocao da b+ e copywritting.

No que concerne a gestdo de clientes, que corresponde a maior parte do trabalho realizado,
foram assumidas varias funcdes, como: a participacdo em reunides, a elaboracdo de
orcamentos, os briefings, estratégias e as visitas técnicas. Alguns destes trabalhos podem ser
encontrados em anexo, como € o caso dos briefings elaborados para os Servicos de Relacdes
Internacionais da Universidade do Minho ou para a Associacdo Bagos d’Ouro (anexo 2). Elaborar
estes documentos dotou-nos de algumas capacidades praticas que tinham sido abordadas, em
jeito de exercicio, ao longo de toda a licenciatura. Ao fim de algum tempo na empresa passamos

a gerir a conta do cliente Bagos d’Ouro, com o qual a b+ tem uma parceria pro bono. Para esta

4 s A . ~ .
Valor pago as agéncias que, em concurso, apresentam propostas que acabam por nao ser escolhidas. Este valor
pago tinha como objetivo ser uma compensacao pelo investimento feito pelas agéncias.
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Associacao, que ajuda criancas e jovens carenciados do Douro a ter maior e melhor acesso a
educacao, a b+ criou varias campanhas, quer de apelo ao donativo, quer de divulgacdo da
propria associacao ou mesmo para a angariacao de voluntarios. O contacto com a realidade
empresarial trouxe-nos varias aprendizagens, sobretudo porque o trabalho de gestao de clientes
implica uma grande nocao do mercado em que cada cliente se insere, para além de exigir estar
a par de toda a histdria e identidade do cliente, quer no seu histdrico de comunicacao, quer das
suas vivéncias organizacionais. A ida a reunides ou o0s vastos emails e telefonemas trocados em
cada trabalho no qual estivemos envolvidos (apesar de o estagio apenas corresponder a trés
meses listar todos os intervenientes com os quais contactamos seria um esforco herculeo) fez
com que adquirissemos a capacidade de trabalhar diretamente com qualquer cliente,

contornando constrangimentos e apresentando proativamente solucoes.

Ao nivel do apoio a gestdo da b+, foi dado apoio no trabalho de recursos humanos (marcacao e
controlo de mapa de férias, manutencédo da pasta de cada colaborador) e na gestdo da producao
interna (por exemplo, elaboracao do planeamento semanal), assumindo frequentemente funcdes
de trafego dentro da empresa. O contacto com esta realidade fez com que conseguissemos
conhecer aprofundadamente todos os departamentos da empresa, o seu modo de
funcionamento, as principais dificuldades e as suas virtudes. Ao adquirir esta capacidade, varias
tarefas ficaram facilitadas, como a elaboracdo do planeamento semanal, ja que conseguiamos

ter a percecao real de qual seria o #iming de cada projeto.

A promocao da b+ foi outro trabalho desenvolvido, com a elaboracao de press releases, mailings
e emailings e com a manutencao e atualizacdo do website e pagina de facebook. No anexo 6 é
possivel ver a enews enviada a base de dados da b+ (a qual foi alvo de constantes melhorias ao
longo do periodo de estagio) em setembro de 2013, com a designacdo Summer News (ver anexo

6).

Por fim, foram assumidas funcdes de copywritting, com a elaboracdo de textos criativos para
diferentes trabalhos (revistas, brochuras, websites, catalogos, entre outros). Apesar de esta ter
sido uma atividade complementar em todo o estagio, permitiu despertar um gosto especial pela

escrita criativa e, sobretudo, pelas delineacdes estratégicas que, na b+, sdao também da

>0 trafego é a pessoa que, na agéncia, controla os prazos dos trabalhos e mantém o departamento de gestao de
clientes informado a respeito do andamento de determinado trabalho. Acaba por ser uma figura que faz a ponte
entre a gestdo de clientes e os departamentos criativo e de producao.

11



responsabilidade do copy. Esta experiéncia fez com que fosse despertado o desejo de, no futuro,

explorar mais esta vertente.

Um dos projetos mais importantes desenvolvidos no decorrer do estagio, que nao se encaixa nas
quatro funcdes acima enumeradas, foi a elaboracdo do plano de marketing e comunicacao das
Terras de Barroso, atras descrito. O envolvimento neste plano, que esta explorado ao pormenor
no anexo 5, constituiu um desafio para o qual nem sempre tivemos as melhores respostas. O
facto de ser um plano de marketing e comunicacdo fez com que sobressaissem algumas
fragilidades, sobretudo no que respeita ao marketing. Posto isto, procuramos formacao
complementar na area, assim como apoio interno na elaboracao do relatorio. No decorrer deste
trabalho, que teve a duracéo de largos meses (comecou antes do periodo de estagio curricular e
que terminou em novembro de 2013) tivemos a oportunidade de visitar varias vezes a regido, ja
que o acompanhamento do trabalho por parte do cliente foi feito em reunides na Camara

Municipal de Montalegre.

Ao longo do periodo de estagio tivemos a oportunidade de acompanhar a campanha do
candidato vencedor das autarquicas para a Camara Municipal do Porto, Rui Moreira. Entre o
trabalho desenvolvido pela b+ podemos referir a estratégia de comunicacdo de arranque da
candidatura, assim como a campanha propriamente dita, em todas as suas fases: criacdo de
codigos visuais, headlines, simbolos, eventos, a decoracdo da sede de campanha, veiculos, etc.
A b+ foi também responsavel pela criacdo do websife e pela direcdo criativa do hino de

campanhas.

Noutra vertente, pode considerar-se que outra das funcdes mais importantes desempenhadas ao
longo do estagio, das quais surgiu a motivacao para este relatério, foram as que se enquadraram
no ambito do programa be true. Ao integrar a equipa, tivemos a oportunidade de participar
ativamente em dois grandes projetos relacionados com a sustentabilidade e a responsabilidade
social: o diagnostico de responsabilidade social e sustentabilidade da Cooperativa Elétrica de
Vale d’Este e da Minisom, cujos pormenores podem ser consultados no anexo 4. As funcoes
desempenhadas foram as de criacdo de um enquadramento para cada organizacdo (com
perspetivas tedricas e com uma reflexdo sobre cada empresa), o desenvolvimento de modelos
de analise adaptados a cada situacédo, o desenho das amostras e dos instrumentos de recolha

de informacao, a aplicacao destes instrumentos, a analise da informacao, as conclusdes e as

® 0 estudo de caso do trabalho “O Nosso Partido E O Porto” pode ser visto em
http://www.bmais.com/pt/home/work
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sugestoes. Algumas das competéncias necessarias para este trabalho vieram de alguns projetos
desenvolvidos anteriormente e da formacao académica em Ciéncias da Comunicacao. Contudo,
a maior parte do trabalho foi sendo delineado ao longo de cada projeto, numa elaboracao
custom made para cada cliente. Este desafio marcou a diferenca no resultado final de cada um

dos relatorios.

Posto isto, pode considerar-se que o0 nosso envolvimento da agéncia acabou por ser transversal a
todos os seus setores, o que constituiu uma excelente oportunidade para uma aprendizagem

que nos servira no futuro e que serve, de forma crucial, o presente.

2.3. A especializacdo em sustentabilidade e responsabilidade social

O portefélio da b+ na area da responsabilidade social e da sustentabilidade ¢é ja extenso. O
trabalho nesta area, ao longo do estagio, permitiu conhecer de perto a atuacdo da empresa no
que diz respeito a sustentabilidade e responsabilidade social dos clientes da agéncia. Com
projetos muito distintos, a b+ da especial atencao a este tema, considerando esta uma das suas

duas areas de especializacao.

Um dos mais importantes trabalhos na area foi o do Conselho Portugués de Ressuscitacéo
(CPR), em 2011, que consistiu na concecao de uma estratégia de comunicacao cujo objetivo era
sensibilizar a populacdo para a intervencao em situacdes de emergéncia relacionadas com
paragens cardiacas (Balonas e Marques, 2013). Ao longo da campanha, as pessoas iam sendo
interpeladas no sentido de participarem em formacdes de primeiros socorros para que
pudessem atuar perante uma situacdo de paragem cardiaca. A campanha passou em
meios offline e online: TV, Radio, Imprensa, Cartazes, site oficial’, redes sociais e um roadstiow,
com monitores aptos a demonstrar como agir em caso de emergéncia, e ainda acdes especificas

nas escolas e nas empresas.

7 http://www.salvarvidas.com.pt/
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Imagem 9: Imagem do projeto Salvar Vidas e exemplo de cartaz usado em campanha

A campanha contou com a colaboracao, em regime de pro bono, de varias empresas e ainda
com a participacdo de varias figuras publicas, como Sonia Araujo, Rosa Mota, Nuno Marques,
Chefe Hélio Loureiro, Miguel Guedes, Maria Cerqueira Gomes e Fernando Alvims. Esta campanha
de sensibilizacdo, que continua, a data, em vigor, foi um sucesso, provando que €& possivel
implementar uma estratégia de marketing social a partir da colaboracao nao remunerada de
varios agentes (empresas, media, figuras publicas e fornecedores) que contribuiram
prontamente para o projeto. Por outro lado, no espaco de um ano o Conselho Portugués de
Ressuscitacdo conseguiu angariar 320 voluntarios que colaboraram em varias acdes de
sensibilizacao e formacao, como é o caso dos 11 masstrainings que tiveram lugar por todo o
pais. Por fim, a campanha teve um bom feedback nos inquéritos de satisfacao distribuidos entre
os diferentes intervenientes e conseguiu somar a pagina de facebook do Conselho cerca de 8

000 fas.

No decorrer do periodo de estagio a b+ assinou a criacdo de uma campanha da Comissao para
a Cidadania e a lgualdade de Género (CIG). O objetivo do trabalho era a sensibilizacdo para a
eliminacao de todas as formas de violéncia sobre as mulheres nos oito paises da Comunidade
de Paises de Lingua Portuguesa - CPLP, numa campanha conjunta dos paises que a constituem

que, pela primeira vez, se unem no combate a violéncia contra as mulheres. A campanha teve

¢ E possivel encontrar um artigo sobre este trabalho, da autoria de Sara Balonas e Susana Marques, no livro Socia/
Marketing: From Tunes to Symphonies (2013) com o titulo “Saving Lives — Involving Citizens in the chain of survival:
The critical role of placement”.
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varias fases e comecou com o lancamento de um movimento nas redes sociais que condena
qualquer forma de violéncia sobre as mulheres. Para o efeito foi criado um microsife onde cada
cidadao pode subscrever e dar a cara, fazendo o wpload da sua foto°. A campanha de
divulgacao, que incluiu spot de TV, Radio, filme para youtube e material impresso, conta com a
participacdo de pessoas de todos os paises envolvidos: Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné

Bissau, Mocambique, Portugal, Sdo Tomé e Timor-Leste.

——
———
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Imagem 10: Cartazes com algumas das mulheres que participaram na campanha criada pela b+

Ao nivel do trabalho em responsabilidade social temos ainda de referir o0 apoio pro bono dado a
Associacao Bagos d'Ouro (acima referida), para a qual foram criadas varias campanhas. No
decorrer do periodo de estagio acompanhamos de forma muito préxima uma destas campanhas,
Cuja mensagem era agradecer a todos aqueles que, até a data, contribuiram de alguma forma
para a Associacao garantindo a continuidade do apoio as criancas e jovens carenciados do

Douro.

@’. ;a‘?uz d'ouro
PORNOSATIDAR
A MUDAR A HISTORIA
DAS CRIANGAS DO DOURO

Desdle 2010 que o fssecngao
Bages D'0uro apoia a Edicagao
de criangas e jovens cavenciados
do Doura camo forma de cambate
@ exchusdo social. Muitas peseoas
& instituigtes adsriram a esta
causa contribundo com dongativos,
‘ou mesmo fornando-se woluntarios

Por estas criangas, por estes
jowens e pelo seu futura, o nosso
Muto Obrigadal

Imagem 11: Campanha "Obrigada" criada pela b+ para a Bagos d'Ouro

9 . .
www.nhaoviolenciacontramulheres.cplp.org
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Esta campanha foi difundida nos media (imprensa e radio) e teve como objetivos agradecer a
todos os que contribuem para a Associacao, transmitir o ambito de atuacao da associacao e
apelar ao Donativo Social do IRS. O briefing que antecedeu esta campanha pode ver visto no

anexo 2.

Ainda no ambito da sustentabilidade e responsabilidade social, a b+ desenvolveu, em 2013, dois

trabalhos de diagnéstico dentro do programa be true (ver ponto 2.5 relativo a este programa).

O primeiro trabalho, realizado para a Cooperativa Elétrica do Vale d'Este (CEVE), consistiu numa
analise, interna e externa, dos principais fatores que estavam relacionados com a
responsabilidade social da empresa. Ja com passado nesta area, a CEVE procurava escrutinar o
trabalho desenvolvido até a altura, percebendo se os seus esforcos estariam a ter as melhores
repercussdes para a comunidade na qual investiam e para a cooperativa. Com este pano de
fundo, foi desenhado um modelo de diagndstico (correspondente ao be frue knowing, abaixo
descrito em pormenor) personalizado que foi sendo aplicado ao longo de cerca de dois meses. A
informacao necessaria foi recolhida por meio de consulta documental e, sobretudo, de inquéritos
e entrevistas, presenciais e por email, aos principais intervenientes na empresa, quer internos,
quer externos. Este diagnostico revelou-se extremamente importante, ja que apontou claramente
as principais linhas orientadores que a acdo social da empresa deveria seguir, assim como a
necessidade de envolver diretamente os colaboradores, muito ligados a comunidade, com os

projetos sociais.

O diagnostico de sustentabilidade e responsabilidade social para a Minisom foi o segundo
trabalho realizado no ambito do be true. Mais vasto do que o relatorio elaborado para a CEVE,
este trabalho foi também feito & medida para a empresa, que tinha como especificidade um
ambito de atuacéo nacional, com cerca de 50 lojas espalhadas por todo o pais. Estes retalhistas
de aparelhos auditivos procuravam desenvolver um plano de atuacao estratégica no ambito da
responsabilidade social, mas enfrentavam alguns problemas na identificacdo do eixo de atuacao.
Neste sentido, a b+ foi contactada para pér em pratica o ponto 1 do seu programa modular (ver
no ponto 2.5 a descricdo de cada um dos mddulos) para esta area e, nesse ambito, contactou
os diferentes publicos internos (chefias, colaboradores da sede, técnicos de loja e rececionistas)
e alguns clientes. Os métodos de recolha usados foram, no primeiro caso, entrevistas abertas a
uma selecdo de colaboradores e um inquérito fechado a todo o universo de colaboradores (que

teve alta taxa de resposta, cerca de 92%) e, no segundo caso, inquérito fechado por telefone a
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uma amostra de cerca de 100 clientes. Aplicados estes métodos e analisada a informacéao, foi
identificado o eixo de atuacdo que a empresa deveria seguir € 0s principais intervenientes a

incluir.

2.4. Sustentabilidade e Responsabilidade social: definicdo adotada pela b+
Frequentemente encontramos em publicacdes voltadas para o Marketing e Comunicacdo artigos
sobre responsabilidade social, marketing social, marketing verde, entre outras designacdes que

descrevem as acoes das empresas em prol da comunidade.

De acordo com esta realidade, a b+ apresenta, no seu website, uma visao bastante completa do

gue entende ser a responsabilidade social:

“A consciéncia civica e o grau de acesso a informacdo por parte das camadas mais
esclarecidas da populacao, entre as quais se encontram os formadores de opinido,
ajudam a compreender a preméncia de uma estratégia sélida e coerente quando
falamos de responsabilidade social empresarial. Mais do que atos isolados ou
colagem a instituicdes com mais notoriedade, as grandes organizagdes necessitam
de uma estratégia estruturada e alinhada com a sua area de atuacéo.

Apos um periodo de entusiasmo juvenil na implementacdo dos conceitos de
responsabilidade social e de sustentabilidade nas empresas, em finais dos anos 90
e inicio deste século, as organizacbes encaram estes temas com maior
profundidade e maturidade, compreendendo claramente que a sustentabilidade do
seu negdcio exige muito mais do que inovacdo tecnoldgica ou performance no
desenvolvimento do seu core business. Exige compromisso com a comunidade
onde se inserem e com a sociedade em geral. Afinal de contas, estamos todos
ligados.

Em Portugal, varias sao as entidades que tém contribuido para esta maturacao,
entre as quais se destaca o0 GRACE - Grupo de Reflexdo e Apoio a Cidadania
Empresarial, fundado ha 10 anos. Existe ainda uma mao cheia de empresas que se

dedica ao tema da responsabilidade social, apoiando organizaces ou projetos. E

v A Marketeer dedicou recentemente algumas edicdes a este tema e é possivel encontrar online alguns artigos
referentes a estes assuntos como, por exemplo, A Responsabilidade social e as Empresas do Futuro
(http://marketeer.pt/2012/03/27 /responsabilidade-social-e-as-empresas-do-futuro/)
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crescente o numero de iniciativas que interpelam as empresas, o terceiro setor e a
sociedade civil. Conferéncias, foruns e artigos tém contribuido, em muito, para a
formacdo de massa critica. Mas como, na pratica, ajudar as organizacdes a
implementar ou a consolidar esta sua estratégia, mesmo que ja esteja em marcha
ha uns tempos? Como avaliar o impacto? Que tendéncias sociais podem ser

integradas?”

Desta definicado podemos extrair quatro ideias fundamentais da percecdo da empresa acerca do

tema da responsabilidade social, como se pode ver no quadro abaixo.

1° - Cidadaos mais esclarecidos e lideres de opinido com
mais poder.

2° - Adocao de uma estratégia Unica e alinhada com a area
de atuacao da empresa.

Os 4 pilares da RSE = .
3° - RSE como forma de sustentabilidade do negdcio pelo

Compromisso que promove com a comunidade.

4° - Maior maturacdo do tema, mais adesdo por parte das
empresas e melhores estruturas de apoio.

Tabela 1: Os 4 pilares da RSE estabelecidos pela b+

A primeira ideia defendida pela b+ como estruturante é a presenca, na sociedade, de cidadaos
mais esclarecidos e que, por isso, exigem mais das marcas/empresas e estdo mais atentos aos
seus comportamentos. Nenhuma empresa pode deixar passar em claro este fenémeno que
evidencia a necessidade de tornar as praticas empresariais mais claras e transparentes. Este
primeiro /fern integra também os lideres de opinido que, pela sua influéncia no pensamento
publico, levam a sociedade a discutir as praticas das marcas e a julga-las, sempre que as suas
acoes sao discutiveis. Exemplo desta influéncia social sédo as inumeras peticdes criadas contra
as marcas de roupa que usam produtos quimicos na composicao dos seus tecidos e que podem
causar sérios problemas de saude publicat. As acdes destes lideres de opinido - associacgoes,
ativistas, bloggers, personalidades conhecidas, entre outros — sdo, numa sociedade globalizada
pela internet, difundidas por todo o mundo, o que pode causar impacto imediato na imagem e

reputacao das marcas. Esta ideia da difusao da informacao em dois passos foi teorizada na obra

1 Como forma de combater o uso de produtos quimicos nas pelas de roupa da marca ZARA, a Greenpeace criou
um website, muito semelhante ao da Zara, no qual era mostradas imagens muito fortes de censura a esta pratica. O
websife é: http://www.greenpeace.org/international/en/campaigns/toxics/water/detox/zara/. O making-off de
toda a campanha pode ser visto em http://www.youtube.com/watch?v=EX4Zsp6MzbA.
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de Katz e Lazarsfeld (1955) na qual surge a ideia de “lideres de opinidao”. Segundo estes
autores, os “lideres de opinidao”, tinham maior facilidade de acesso aos mass media e veicular
mensagens por meio deles seria uma aposta bem-sucedida. Hoje em dia a questdo que se
coloca nao se prende exclusivamente com o0 acesso aos /media, mas antes com a capacidade,
por meio de diferentes ferramentas (como os blogs), de difundir mensagens entre um

determinado grupo de pessoas.

Em segundo lugar, a b+ considera que o sucesso das empresas no que concerne a RSE passa
pela definicdo de uma estratégia Unica nesta area, que congregue todas as acdes da empresa e
que promova a coeréncia nos diferentes passos dados. Com este entendimento, serdo de evitar
0 apoio casuistico e as acdes dispersas, que contribuem para um aumento do esforco e que nao
surtem os resultados esperados, quer para a empresa, quer para a comunidade. Esta estratégia
orientadora deve ainda ser alinhada com a area de atuacdao da empresa, para que 0

envolvimento nos projetos abarque toda a empresa.

Como terceiro pilar apontamos a RSE como forma de sustentabilidade do negdcio. Segundo a
definicdo apresentada pela b+ a questdo da sustentabilidade prende-se, sobretudo, com o

compromisso com a comunidade que ¢ um aspeto fundamental no sucesso das empresas.

Por fim, a b+ considera ter havido um grande amadurecimento do tema nos anos 90, que levou
a que um grande numero de empresas tivesse preocupacdes no ambito da RSE e que fossem
sendo criadas varias estruturas de apoio a todo o tipo de iniciativas nesta area. Com este
investimento em responsabilidade social, vdo sendo lancados diferentes reptos as empresas,
que estao cada vez mais motivadas a trabalhar o envolvimento com a sociedade. As razées para

este envolvimento serdo discutidas em pormenor no ponto 3.6.

2.5. O programa be true

Assumidas estas questdes e partindo destes pressupostos, a b+ concebeu o programa be true,
em 2010, desenvolvido para ser capaz de responder as dificuldades das organizacées em
implementar a responsabilidade social, obstaculo para o qual ainda nao ha resposta adequada.
Este projeto da b+ pode -caracterizar-se através de algumas palavras-chave, como
sustentabilidade, inovacdo social, negdcios sustentaveis, envolvimento 360° e alinhamento do

core business.
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SEJA RESPONSAVEL, SEM MOBERACA®.

Imagem 12: Identidade visual do projeto be true

Neste projeto, a b+ resolve atuar num nicho de mercado para poder alargar a sua area de
atuacao, dando melhores respostas aos atuais e futuros clientes da agéncia que procurem apoio
nesta area. Na génese da criacao deste novo campo de atuacao esta, assim, segundo afirma a
b+ no seu website, “a conviccao de que ainda nao existe um programa que faca a analise critica
dos varios fatores” que tém influéncia nas empresas. Na apresentacao do programa, a b+

compromete-se a estudar:
“1 - Se a estratégia de SER adotada esta correta

2 - Se opera efetivamente a 360° (prevendo publico interno, administracéo, clientes,

parceiros, fornecedores e sociedade) — todos os stakeholders

3 - Se os valores ligados a responsabilidade social sdo coerentes com os valores da

marca

4 - Se as acdes implementadas estdo a contribuir efetivamente para os objetivos

definidos ao nivel da RSE e da sustentabilidade
5 - Se esta a par dos recursos disponiveis para atuar adequadamente.

Este novo servico €, na realidade, a agregacao de algumas valéncias ja existentes
na B+, dada a sua vocacao para a inovacao e experiéncia na area da comunicacao
estratégica e comportamental. E dada a investigacao universitaria ja acumulada no

setor da responsabilidade social e da cidadania.”

Recorrendo ao conhecimento gerado no desenvolvimento de trabalho académico, paralelamente
ao conhecimento construido desde o inicio da agéncia ou a equipa de especialistas, podemos

definir o programa be true como:

Um compromisso voluntario e verdadeiro das empresas com a sociedade em que

estao inseridas, levando-as a incorporar, na sua atua¢do, preocupac¢des que
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transcendem as meramente econdmicas, nomeadamente as relacionadas com o
beneficio das comunidades onde operam e com o bem-estar dos seus

colaboradores, entre outras.

A b+ entende, também, que um dos pontos fortes desta area de especializacdo é a
modularidade, que permite a cada cliente ter um plano de trabalho desenhado de acordo com as
suas necessidades. Os modulos podem funcionar de forma individual, mas constituem os
diferentes passos a dar por cada organizacdo que pretende incorporar no seu amago a
responsabilidade social, adaptando-se aos diferentes estadios em que se encontre cada
empresa. Segundo a b+, “o programa é norteado pela capacidade de adaptacao as diferentes
necessidades das organizacoes, isto &, é possivel optar por um modulo, por dois ou por todos”
sendo que “a decisdo de passagem ao modulo seguinte pode ser tomada apenas apos a

conclusdo do modulo anterior”, conforme podemos encontrar no site da empresa.

Na sua definicdo do programa be true é possivel encontrar a explicacao para os trés médulos.

DIAGNOSTICO

ESTRATEGICO COMUNICACAO

be true be true be true
knowing planning creating

Imagem 13: As 3 fases do programa be true
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1° médulo: Be true Knowing

Trata-se do modulo de diagnostico da situacdo atual e consequente proposta de intervencao:
pontos a corrigir, pontos a observar, universos de atuacéo prioritarios, entre outras pistas que o
diagnostico apontar.

Esta fase de consultoria é iniciada apds uma primeira reunido de briefing com os responsaveis
pela organizacao ou pela area de responsabilidade social dentro da organizacao. Podera ditar
necessidades de estudos de mercado, focus groups ou audits internos, entre outros dados para
analise.

Aplica-se aos seguintes casos:

¢ Organizacdes que desejam iniciar a sua estratégia de RSE

¢ Organizacdes que pretendem validar se as opcdes tomadas sdo as mais corretas/coerentes

¢ OrganizacOes que pretendem alterar a sua estratégia, mas necessitam de orientacéo.

2° modulo: Be true Planning

Diz respeito a consultoria estratégica na area da responsabilidade social. Tendo como ponto de
partida os objetivos da direcao e, desejavelmente, o diagnostico, trata-se da elaboracao do plano
a seguir na area da responsabilidade social. Tera em conta a organizacao na sua globalidade
(considerando todos os publicos relevantes), o contexto onde se insere e 0s objetivos
estratégicos. A estratégia podera ser projetada para 1, 2 ou 3 anos.

Da estratégia faz parte a recomendacao sobre qual o posicionamento-chave, as instituicdes ou
projetos com os quais se identifica, os publicos a privilegiar, os timings e as acdes a

implementar.

3° médulo: Be true creating

O terceiro e ultimo modulo refere-se a implementacdo. Permite pdr em pratica o plano
estratégico no que as acdes de branding e de comunicacao diz respeito. Nesta fase, a equipa
criativa da b+ desenvolve as propostas criativas, alinhadas com as decisdes emanadas do
maodulo be true planning.

Adicionalmente, este mddulo pode contemplar o apoio no contato com as instituicdes e projetos
identificados no médulo estratégico.

Todavia, caso a organizacao ja disponha de uma estratégia e apenas queira contratar a criacao,

pode optar por escolher apenas o modulo be true creating.
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O programa be true podera, ainda, incluir o apoio de uma network de especialistas que, de
acordo com as diferentes fases do programa, pode completar o trabalho da equipa fixa e que, na
b+, se dedica ao programa be true. Esta equipa ¢é definida a priori para cada projeto, podendo,
ao longo do trabalho, ser considerada a consulta a especialistas que ajudem a tornar mais
completa a abordagem. Por norma, o apoio externo prende-se, sobretudo, com a area dos

métodos de investigacao ou do marketing social.

Por base a b+ tem estabelecida uma ‘equipa be true’ com trés elementos que trabalham em

conjunto nos projetos relacionados com a area da sustentabilidade e responsabilidade social.
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3. Responsabilidade social: o tema a aprofundar

Tendo por base as vivéncias acima descritas, decidimos prosseguir com a seguinte questao de
investigacao, que adveio de uma inquietacao resultante do contacto com a realidade de algumas

empresas com as quais trabalhamos.

Qual a importancia do desenvolvimento de uma perspetiva organizacional global na prossecucao

de uma estratégia de sustentabilidade e responsabilidade social empresarial?

Com esta interrogacdo pretendemos equacionar a relevancia da adocdo de uma perspetiva
holistica na gestao da comunicacao, que impligue uma visao integradora de todos os publicos de
uma organizacao, com vista ao desenvolvimento das estratégias de sustentabilidade e
responsabilidade social. Esta questdo emerge da nossa experiéncia de estagio que nos levou a
pensar quais os impactos deste tipo de estratégias para as organizacéo e para a comunidade,
tendo em conta a importancia que muitas organizacbes parecem dar aos temas da
sustentabilidade e responsabilidade social nos seus planos de comunicacao e marketing. Na
verdade, fomo-nos apercebendo que, neste tipo de estratégias, a perspetiva organizacional global
parecia levar a melhores resultados da operacionalizacdo dos planos de comunicacao, em

particular no que diz respeito ao tema estudado neste relatorio.

De forma a poder responder a esta questdo de investigacdo, serdo analisados os conceitos de
sustentabilidade e responsabilidade social, e outros que lhe estdao associados, assim como
algumas das tendéncias ao nivel deste campo de estudo. Paralelamente, serao tidos em conta
os contributos do marketing social para esta area, explorando a sua definicdo e a sua

aplicabilidade.

Analisar as organizacdes de uma forma aprofundada significa ter uma visdo global do seu
funcionamento e considerar todo o tipo de publicos - desde os colaboradores, passando pelos
clientes, fornecedores ou mesmo a comunidade -, numa tomada de consciéncia da sua
envolvéncia e na procura de ajustar as suas estratégias ao meio. Para poder responder a esta
questado de investigacdo sera usado como objeto de estudo empirico o programa be true da b+,
na procura de um entendimento sobre a sua influéncia na promocao e aplicacdo da
sustentabilidade e responsabilidade social junto das empresas. Na verdade, a escolha deste
programa como objeto empirico prende-se com o facto de que este prevé que as estratégias de

sustentabilidade e responsabilidade social devem ser precedidas de um estudo holistico da
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organizacao, que permita que todos os publicos facam parte das acdes pensadas, mas também
que possam intervir numa fase mais precoce, na qual é decidido o rumo da organizacao nestas
matérias. Assim, sera necessario tracar os principais aspetos diferenciadores do programa, que
poderdao ser uma maisvalia na implementacdo estratégica e global de um plano de

sustentabilidade e responsabilidade social.

3.1. Recolha de informacéo

Como método de analise da questdo reflexiva emergida no processo de estagio, foi desenhado
um modelo de analise que serviu de base ao estudo e se sustenta num conjunto de
instrumentos de recolha de informacdo. Como podemos ver na sintese apresentada de seguida,
a analise do tema proposto partiu de um aprofundamento tedrico dos conceitos centrais a
equacdo e que nos levantaram inUmeras questdes. Referimo-nos aos fendmenos de

responsabilidade social, sustentabilidade e marketing social.

e Responsabilidade Social
o Como é percebida
o Como é aplicada
o Para que serve
o Qual a importancia para as empresas
o Sera obrigacdo ou estratégia
o 0 que fazer para a implementar
o Quais as diferentes etapas da sua aplicacéo
o Qual a relevancia do diagnostico preliminar
o Qual o envolvimento dos colaboradores

o Como comunicar a responsabilidade social das empresas

e Sustentabilidade
o Como é percebida
o Quais os seus diferentes significados
o Como é aplicada

o Para que serve
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o Qual a importancia para as empresas

o Qual a relacdo com a responsabilidade social

e Marketing Social
o Como é percebido
o Qual a amplitude do conceito
o Como é aplicado
o Para que serve
o Qual a importancia para as empresas

o Qual a relacdo com a responsabilidade social

De forma a dar resposta as questdes acima levantadas, foram adotadas trés metodologias: (1)
analise documental, que implicou um estudo dos documentos relativos ao be true, tanto ao nivel
da definicdo do programa, como da sua promocdo ou até aos trabalhos elaborados para os
clientes; (2) observacdo direta, ja que ao integrar a equipa be true tive oportunidade de
acompanhar diretamente varios processo de apoio a sustentabilidade e a responsabilidade
social; (3) entrevistas, na medida em que levamos a cabo entrevistas aos principais
intervenientes do programa para poder aprofundar os dados recolhidos através da observacdo

direta e completar a informacédo dada pela analise documental.

A escolha dos entrevistados teve em conta dois critérios: a sua relacdo com o tema em estudo e
facilidade de acesso. Assim, selecionamos para entrevista dois elementos da equipa be true -
Benedita Corte-Real e Sara Balonas — um cliente do programa — Raquel Lages, da CEVE - e um
especialista em Marketing Social — Jeff French. Estas entrevistas constituem, para nds, um
elemento fundamental de recolha e validacdo de informacéo, ja que cada um dos entrevistados
nos apresenta diferentes visdes da questao. Por um lado, temos a equipa be true, 0 nosso objeto
de analise, que conhece em profundidade o programa e nos pode levar até a base das suas
motivacoes; por outro temos um cliente que foi alvo da fase de diagndstico e que, por isso, esta
também muito por dentro do processo; e, por fim, temos um especialista em marketing social
que nos pode dar uma visao mais especializada de uma area que nao é o nucleo da formacao

académica que frequentamos.
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O guiao para conducdo das entrevistas foi personalizado para cada entrevistado, de acordo com
a informacao que se tentava apurar. A aplicacao do guiao foi feita por correio eletronico. A
transcricdo destas entrevistas, bem como o guido aplicado em cada uma delas, podem ser

encontramos no anexo 1.

3.2. Evolucéo tedrica e principais conceitos

A responsabilidade social ja ndo é uma preocupacao recente da Comunicacdo Organizacional e
no mundo académico tém surgido muitas as obras e debates sobre o tema (Arruda & Pereira,
2009). Segundo Froemming e Souza (2009, p. 1), o conceito de responsabilidade social nasce
nos Estados Unidos e na Europa com a preocupacao da “excessiva autonomia dos negocios e 0
poder destes na sociedade, sem a devida responsabilidade pelas consequéncias negativas de
suas atividades”, tendo, depois, sucessivamente, passado por varias abordagens e designacoes.
Pode, contudo, considerar-se que ja nos séculos XVIIl e XIX “era possivel encontrar acoes
coletivas de carater caritativo que envolviam o estado e o empresariado e que visavam sobretudo
reduzir situacdes de pobreza” (Costa, Santos, Seabra, & Jorge, 2011, p. 15), mas s6 em 1953
surge o primeiro livro sobre Responsabilidade Social Empresarial (RSE). Nesta obra de Bowen
propde-se o entendimento da RSE como a obrigacdo das organizacdes de adotar politicas, tomar
decisdes ou seguir as linhas de acao que sao desejaveis de acordo com os objetivos e valores de
cada sociedade. Para o autor, alias, o objetivo primordial das empresas é servir a sociedade,

atuando como agentes morais.

Desde a publicacdo de Bowen (1953), considerado o ‘pai da responsabilidade social
corporativa’, a responsabilidade social tem vindo a ser definida de diferentes formas sobretudo
com o objetivo de completar o entendimento estratégico, ou seja, das suas motivacoes, deste
tipo de definicdes (Carroll, 1999). Na verdade, ao longo dos anos 60 foram feitos diversos
esforcos no sentido de concretizar e formalizar a definicdo de responsabilidade social, com
autores como Davis (1960, 1967), McGuire (1963) ou Walton (1967), na procura de apurar as
diferentes dimensdes sociais, economicas, legais e politicas inerentes ao conceito. Healds
(1970) também contribui para a discussdo do tema, tendo o autor sustentando a mesma
definicdo de RSE de Bowen (1950) e defendido que as empresas deveriam estar mais focadas
na filantropia e nas relagdes com a comunidade. Nos anos seguintes foram ocorrendo varios

estudos e debates, sendo de realcar o trabalho feito pelo Committee for Economic Development
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(CED), em 1971, cujos resultados permitiram constatar que os negocios e a sociedade tinham
mudado de forma substancial, tendo as empresas cada vez mais responsabilidades e de
diferentes niveis para com a comunidade. No decorrer dos anos 70, varios autores — como
Steiner (1971), Davis (1973), Eells e Walton (1974), Sethi (1975) ou Abbot e Monsen (1979) -
foram trabalhando na evolucédo da definicdo de RSE, tendo Carrol, em 1979 concluido que a
viabilidade econdmica das empresas € algo que também favorece a sociedade, apesar de esta

perspetiva raramente ser a dominante (Carroll, 1999).

Também em 1979, Carrol propds um avanco na teorizacdo do campo e defendeu que a
Responsabilidade Social corresponde a uma estrutura piramidal, que se representa da seguinte

forma:

Responsabilides \
Filantropicas Desejadas pela Sociedade
Melhorar a qualidade

de vida da comunidade

Responsabilidades Eticas Esperadas yela Soutdals

Fazer o que & certo, justo

Responsabilidades Legais
Exigidas pela Sociedade
Obedecer a Let

Responsabilidades Economicas Exigidas pela Sociedade

Ser Lucrativo

Imagem 14: A Piramide de Responsabilidade Social de Carroll

Fonte: (Carroll, 1979, p. 499)

Para este autor, as responsabilidades das empresas comecam no lucro, ja que sem este
primeiro aspeto nenhuma empresa é viavel. Atingido este primeiro patamar, & obrigacéo das
organizacdes cumprirem todos os parametros legais exigidos, para que a atuacao das empresas
possa ser normalizada. A Responsabilidade Etica surge em consequéncia da Responsabilidade
Legal, indicando as empresas que devem agir de forma moralmente correta, evitando danos e
agindo de forma inocua. E o ultimo /ferm desta piramide indica o estado ideal da
Responsabilidade Social, a Responsabilidade Discricionaria, que representa a situacdo em que a

empresa assume um envolvimento direto em todas as melhorias sociais da comunidade. Refira-
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se que, hoje em dia, muitas empresas, ao desenvolverem estratégias de responsabilidade social,
procuram ocupar este ultimo patamar, gerando uma relacdo de confianca com os diferentes
stakeholders. Esta teoria foi ainda trabalhada por Appuerle, Carroll e Hatfield (1995) que
procuraram, mais tarde, afinar os diferentes patamares da piramide de Carroll, aproximando-a
da realidade empresarial: no estudo que fizeram com alguns executivos, os autores concluiram
que a responsabilidade social econdmica (a base da piramide de Carrol) nao é algo que as

empresas facam pela sociedade, mas antes o fazem por si mesmas (Carroll, 1999, p. 20).

No que concerne aos anos 80, estes ficaram marcados pela apresentacdo de menos definicdes
(o que indica um maior consenso em torno do tema) e por um aumento da pesquisa empirica na
area da RSE, na busca de temas alternativos que permitissem aprofundar o conhecimento da
area e que aproximassem os investigadores da realidade empresarial. Nesta época a RSE foi
entendida de diferentes formas: Jones (1980) viu-a como um processo, Strand (1983) procurou
relaciona-la com outros conceitos que a aproximavam de diferentes aspetos do ambiente
organizacional, Drucker (1984) equacionou-a como uma oportunidade de negocio, Wartick e
Cochran (1985) criam um novo modelo e Epstein (1987) reforcou a ideia defendida por Jones

de que a RSE ¢, essencialmente, um processo (Carroll, 1999).

Ainda segundo Carroll (1999), na década que antecedeu o novo milénio, a definicdo de
responsabilidade social corporativaiz ganhou forca, assim como ética empresarial e a teoria dos
stakeholders. No final dos anos 90, o tema que parece dominar ¢ o de cidadania corporativa,
gue exprime a importancia das organizacdes assumirem todas as responsabilidades que tém ao
estarem inseridas em sociedade. Um dos principais contributos para o tema da RSE foi dado por
Wood (1991), que trabalhou e fez evoluir os modelos tracados por Carroll (1979) e Wartick e
Cochran (1985), introduzindo temas que, apesar de congruentes com estes modelos, nao

tinham ainda sido explicitamente abordados.

Ja no século XXI, o trabalho dos investigadores evolui para uma pesquisa empirica intensiva do
tema, em detrimento de uma nova contribuicao para a definicdo tedrica do conceito. Neste
contexto, procuraram antes outros topicos subjacentes a ideia de responsabilidade social, dando
orientacdes sobre a atuacao das empresas e listando as ‘melhores praticas’. Assim, a partir do
ano 2000, o interesse pelo tema manteve-se (Smissen, 2012, p. 11), quer da parte dos

académicos, quer pela parte das empresas. Para Thomas e Nowak (2006, p. 10) “o debate

Usaremos neste trabalho as expressoes RSE e RSC como sindnimos. A primeira é da preferéncia dos autores das Ciéncias da Comunicacao e
da Sociologia, enquanto a segunda ¢ mais usada pelos investigadores da Gestéo e do marketing.

29



sobre o lugar da RSE na economia global continua” e no século XXI a discussdo sobre
responsabilidade social rompe definitivamente as suas fronteiras e alastra-se como um

fendmeno global.

Numa leitura histérica, e como Marrewijk (2003) sugere, parece-nos que fomos assistindo a
mudanca na percecao do conceito de responsabilidade social empresarial. Tradicionalmente,
esta RSE era vista como uma obrigacdo das empresas em restituirem a sociedade os danos
eventualmente causados, assim como devolver os beneficios obtidos. A esta visdo da RSE
seguiu-se a percecao estratégica no campo da responsabilidade social, a partir da qual a
empresa procura trabalhar em prol da comunidade, de forma a obter proveitos e a maximizar o
seu impacto na sociedade. Por fim, ja na década de 90, manifestou-se uma visao diferente da
RSE, que prevalece até hoje no amago das decisdes estratégicas nesta area, e que defende o
alinhamento das acdes com os objetivos da empresa, podendo significar, por exemplo, uma

maior ponderacao na escolha das causas a apoiar.

3.3. Responsabilidade Social Corporativa

Nao obstante o que foi dito anteriormente, a responsabilidade social empresarial ndo é, ainda
hoje, uma definicdo fechada - é entendida por muitos como um conjunto de areas de atuacéo
gue se conjugam para um bem comum (para a sociedade e para a empresa): “Parece haver um
numero infinito de definicdes de RSE, desde as mais simplistas as mais complexas e um leque
de ideias e termos associados” (Thomas e Nowak, 2006, p. 3). Segundo Kotler e Lee (2005, p.
3), a responsabilidade social empresarial ndo se encerra em “(...) atividades empresariais que
sd0 obrigatdrias por lei ou que sdo por natureza éticas ou morais (...)". Por outro lado, os
autores entendem que se referem “a um compromisso voluntario que uma empresa faz ao
adotar e implementar estas praticas e dando estes contributos”. No entanto, como refere
Marrewijk (2003), adotar uma definicdo pode ser uma opcdo castradora, ja que a preocupacdo
em encerrar numa definicao a amplitude da responsabilidade social empresarial faz com que
aspetos importantes fiquem de fora e conduzam a debates desnecessarios ou mesmo a falhas
na implementacao pratica. Por isso, segundo este autor, cada empresa deve escolher, de entre
todas as existentes, que conceito ou definicdko melhor se encaixa nas suas definicdes

estratégicas.

30



Prosseguindo esta ideia de evitar um fechamento conceptual, Donna Wood (1991) sintetizou
varios conceitos de responsabilidade social, através da criacdo de uma tabela que retrata um
modelo do desempenho ao nivel da responsabilidade social empresarial, composto por
principios, processos e resultados. Na tabela a seguir apresentada podemos ver um resumo do

modelo de Wood.

Principios de responsabilidade social empresarial

Principio institucional: legitimidade

Principio organizacional: responsabilidade publica

Principio individual: discricao ao nivel da gestao

Capacidade de resposta social empresarial

Avaliacao ambiental

Gestao dos stakeholders (e das suas demandas)

Gestao de questdes (problemas da comunidade)

Resultados do comportamento empresarial

Impactos sociais

Programas sociais

Politicas sociais

Tabela 2: Modelo do desempenho ao nivel da responsabilidade social, adaptado de Wood (1991)
Para Wood (1991), esta perspetiva integrada da responsabilidade social empresarial contribui
para a sua conceptualizacédo, ja que a autora considera que estes principios sao os que devem
servir como motivacdo ao comportamento organizacional. Por outro lado, a capacidade de
resposta empresarial mostra a que niveis devem as empresas estabelecer relacdes com as
comunidades, de forma a respeitar o ambiente, respondendo as demandas dos stakeholders e
gerindo as necessidades da comunidade. Em terceiro lugar, a autora considera pertinente refletir
sobre os resultados que a acao empresarial trara para a sociedade que, sendo baseados nos
principios e processos indicados, levardo a um maior desenvolvimento. Por fim, a autora
considera que a ligacao entre os trés elementos deste modelo permite um maior conhecimento
da relacdo negocio — sociedade e que levara os investigadores a novas pesquisas. Como afirma,
“este modelo da aos investigadores uma estrutura, ou modelo, para organizacdo da sua

pesquisa ou teoria sobre a responsabilidade social corporativa” (Wood, 1991, p. 713)

Nesta linha de pensamento, Kotler e Lee (2005) defendem que as iniciativas de RSE podem ser
resumidas em “six options for doing good”. Em primeiro lugar, os autores afirmam que a
promocgao de causas faz parte da RSE, enquanto atividade de apoio a divulgacao e incentivo a
participacdo numa determinada causa. Em segundo lugar, os autores apontam o marketing

relacionado com uma causa como outra forma de exercer RSE, consistindo este na atribuicao de
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uma parte do lucro das vendas de um ou mais produtos a determinado projeto (de salientar,
neste caso, que é obvio o interesse do retorno financeiro do aumento das vendas). Outra das
seis formas de fazer o bem ¢ o marketing social, cujo o intuito é levar a alteracdo de
comportamentos. O voluntariado é também uma das formas de trabalhar a RSE e é descrito
como o envolvimento dos diferentes stakeholders da empresa em determinada causa, dando
para isso algum do seu tempo (neste caso a empresa pode ser interventiva na organizacdo ou
mesmo na remuneracdo das horas dispensadas). Por fim, a filantropia é descrita como a
entrega direta de um donativo ou de servicos em prol de uma causa ou projeto. Para além
destas, e como opcao numero seis, 0s autores apresentam a incorporacao da responsabilidade

social nas praticas empresariais e decisdes de gestao.

Em suma, podemos concluir que a responsabilidade social nao se trata apenas de uma questao
de caridade, mas antes de uma filosofia de gestdo, como sugere Leandro (2009, p. 10): “a
Responsabilidade Social ndo pode nunca ser encarada como mera filantropia ou conjunto de
acoes concretas de caridade, isoladas no tempo e de carater tatico”. Nessa medida e dada a
complexidade do conceito, prosseguiremos com a analise de fendmenos relacionados com a

expressao da RSE.

Nos topicos abaixo apresentados (3.4 e 3.5) é feita uma abordagem de dois conceitos
intrinsecamente ligados a responsabilidade social e que se encaixam na atuacao da b+ no que
concerne ao be true: sustentabilidade (que inclusive intitula o préprio projeto) e o marketing
social, patente em muitas das campanhas criadas pela b+. Estes trés conceitos -
responsabilidade social, sustentabilidade e marketing social, formam, assim, uma triade que
abarca o portefolio da b+ na area da atuacéo social das empresas. Outros conceitos poderiam
ser explorados, especialmente o de ética, mas resolvemos selecionar para este relatorio os que
maior destaque tiveram no processo de estagio. De qualquer modo, consideramos ainda que o
conceito de ética empresarial, muito aliancado ao de responsabilidade social, esta presente de
forma transversal neste relatdrio, “sendo certo que a Etica pertence ao core da Responsabilidade
Social, ndo a esgota” (Leandro, 2009, p. 11). A ética &, assim, indissociavel da atuacado das
empresas em prol dos seus stakeholders, ou seja, uma empresa que nNao opere com uma visao
ética ndo s6 nao é uma empresa socialmente responsavel como também € uma empresa

incumpridora dos preceitos que a sociedade (e as leis em concreto) a obriga.
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3.4. Sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade tem vindo a evoluir ao longo de décadas, desde que comecou a
ser usado nos anos 1970. Atualmente, assume um papel fundamental sempre que se fala em
desenvolvimento. Para além das componentes economia, sociedade e ambiente, podemos
subdividir sistematicamente as raizes da sustentabilidade por conceitos como cultura, pobreza,
crescimento ou desigualdade. Por outro lado, podemos associar este conceito a outras areas de
estudo, como, por exemplo, a responsabilidade social (acima abordada em detalhe), filantropia,
ativismo ou até marketing social, ja que todos estes conceitos representam, de forma
complementar, a latitude dos negdcios, que excede as simples previsdes do lucro e das cadeias
de valor, remetendo as organizacbes para o contexto da sociedade em que se inserem
(Evangelista & Rudo, 2011). Este &, de resto, um conceito bastante amplo e que se interecepta
com conceitos como responsabilidade social corporativa, cidadania empresarial, filantropia,
marketing social ou ativismo social e empresarial: “Diversos e inimeros termos que se referem
de forma genérica ao conjunto de acdes promovidas pelas organizacdes relativamente a
sociedade e que ultrapassam a esfera imediata de sua atividade econémica ou o fim para o qual

a entidade foi criada” (Evangelista, 2013, p. 32).

A par da multiplicidade de conceitos ha também um conjunto muito alargado de teorias e
modelos de aplicacdo do conceito de sustentabilidade. Na pagina onfine da Comissao Europeia,

podemos encontrar a seguinte definicdo de sustentabilidade:

“Desenvolvimento Sustentavel implica ir ao encontro das necessidades das geracdes
atuais sem comprometer a capacidade de futuras geracdes suprirem as suas proprias
necessidades - por outras palavras, melhor qualidade de vida para todos, para as
geracdes presentes e para as futuras. Oferece uma visdo de progresso que integra
objetivos imediatos e de longo prazo, acao local e global e contempla questdes sociais,
economicas e ambientais como componentes inseparaveis e interdependentes do

progresso humano.

O Desenvolvimento Sustentavel ndo sera atingido apenas com politicas: deve ser adotado
pela sociedade em geral como um principio que orienta as varias escolhas que cada
cidadao faz todos os dias, tal como orienta como as grandes decisdes politicas e
economicas. Isto requer alteracoes profundas no pensamento, nas estruturas econémicas

e sociais e nos padrdes de consumo e producdo.” (2014, s.d.)
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Tendo por base esta definicdo, sera premente afirmar a importancia do conceito de
sustentabilidade no ambito deste relatério, uma vez que este se baseia em duas premissas
estruturantes para qualquer organizacao: o futuro e o progresso. Se, por um lado, apresentamos
uma definicdo de responsabilidade social que assenta, sobretudo, na integracdo das
organizacbes no seu contexto, esta visdo da sustentabilidade reporta-nos para outro tipo de
preocupacdes, de espetro mais lato e focadas nas geracdes futuras, que poderdo ser
determinantes para o sucesso de qualquer empresa e, de igual forma, para o desenvolvimento

social.

A sua maneira, as empresas vao entronizando praticas sustentdveis que comecam a ser
pensadas ao mais alto nivel da gestdo. Esta visdo representa, por si so, uma evolucao, ja que,
até meados do século XX, “os economistas estavam pouco preocupados com um
desenvolvimento que pudesse ser considerado sustentavel, pois, se esperava que a humanidade
entrasse no século dourado através do progresso tecnologico” (Evangelista, 2013, p. 31).
Contudo, as consequéncias do desenvolvimento faziam-se ja notar numa diminuicdo da
qualidade ambiental, o que levou a que se as empresas fossem ficando mais conscientes da sua
pegada e passassem a ter procupacdes a longo prazo com as questdes da sustentabilidade.
Prova disto é a introducdo de normas e certificacdes que garantam o funcionamento sustentavel

da organizacoes tendo em vista uma minoracao dos prejuizos para o ambiente.

Em 1987, as Nacdes Unidas dedicam especial atencdo a questdo da sustentabilidade e lancam
um documento intitulado “Towards Sustainable Development”, que é uma parte de um trabalho
mais extenso dedicado ao tema do desenvolvimento sustentavel: Our Common Future: Report of
the World Commission on Environment and Development, também conhecido como Relatorio de
Brundtland. Neste relatério é abordado de forma especial o tema da sustentabilidade, cuja
finalidade ¢ equlibrar a balanca entre as necessidades do presente e os desafios do futuro,

reiterando, assim, a definicdo de sustentabilidade apresentada pela Comissao Europeia.

Este documento centra-se, sobretudo, em trés questdes fundamentais, que sdo o ambiente, a
economia e a sociedade. O aumento da populacdo mundial e o agravamento das discrepancias
entre as diferentes regides do globo alertam as Nacdes Unidas para a necessidade de criar um
equilibro global assente na responsabilidade. O conceito de sustentabilidade encerra, assim, trés

fatores chave que se interrelacionam: ambiente, economia e sociedade; também conhecidos
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como ripple bottom line. Apenas quando estes trés elementos se intercetam podemos afirmar

que foi atingida a sustentabilidade.

. SUSTENTABILIDADE
Ambiente

Economia Sociedade

Imagem 15: Os 3 pilares da sustentailidade

A comunicacdo da sustentabilidade &, também, um desafio para as organizacdes. Dada a
importéncia estratégica que este tema tem para as organizacbes, a comunicacao nao pode
deixar de relevar esta vertente. Conscientes disto, vemos hoje varias organizacdes com a
preocupacdo de comunicar de forma clara e inequivoca as suas intencées para com o ambiente
e as futuras geracdes. Devera ser, assim, um tema em destaque nos planos de comunicacdo
estratégica para que seja potenciada a pratica da sustentabilidade nas organizacdes, passando
pela valorizacao e preservacdo e promovendo a consciéncia sobre a sociedade e o meio
ambiente. Segundo Evangelista e Rudo (2011, p. 8) “a sustentabilidade deve ser o guia para
qualquer organizacao e deve tornar-se o caminho para uma atuacdo ética, consistente, eficiente
e justa”, mostrando que comunicar as praticas sustentaveis de uma organizacao nao deve ser
apenas uma ‘obrigacao’ oriunda das demandas de consumidores mais esclarecidos e exigentes.
Comunicar a sustentabilidade deve ser antes uma forma de reforcar a imagem e reputacao das
organizacdes: “ao fazerem isso, as organizacdes podem potencializar as suas relacdes e ter
ganhos de imagem e reputacdo” (Evangelista e Rudo, 2011, p. 8). Esta comunicacdo assume-se
ainda como um desafio na medida em que deve ser personalizada de acordo com os diferentes
Stakeholders, ja que cada um devera ser trabalhado de forma individualizada para que seja
potenciada a imagem de uma organizacdo sustentavel. A este respeito, Claro et a/ (2008, p.
290) afirmam que “o discurso dos gestores e dos empreendedores sobre sustentabilidade é

dirigido a seus funcionarios, ao mercado consumidor, aos concorrentes, aos parceiros, as
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Organizacdes Nao-Governamentais (ONGs) e aos érgaos governamentais [€] (...) buscam vincular

praticas gerenciais ambientais, sociais e econdmicas a uma imagem positiva da empresa”.

Posto isto, podemos concluir que o conceito de sustentabilidade é indissociavel da realidade

empresarial.

3.5. Marketing Social

Usado pela primeira vez num documento académico por Kotler e Zaltman em 1971, o conceito
de social marketing foi sofrendo alteracdes até ao dia de hoje, sendo atualmente um campo de
estudos amplo, que se demarca pelas alteracbes que é capaz de promover na sociedade
(Balonas, 2011). Analisando diferentes definicdes, French et a/ (2011) identificam trés ideias

centrais do conceito de marketing social:

1. “O primeiro proposito do marketing social é conquistar um bem social especifico (mais
do que um ganho comerciall e o seu foco primario é conquistar objetivos
comportamentais especificos.

2. Consiste num conjunto finito e coerente de conceitos e principios que podem ser usados
na politica, no desenvolvimento estratégico e na implementacao de programas de
mudancas social.

3. E um processo sistematico que é definido pela aprendizagem e avaliacdo.”

Partindo destes trés pressupostos, French ef a/. concluem que mais importante que falar sobre a
aplicacdo deste tipo de marketing é, efetivamente, a sua operacionalizacdo e as mudancas
benéficas que este marketing social pode trazer para a sociedade. Por isso, para estes autores, o
trabalho do marketing social assenta em dois pilares fundamentais que sdo a definicao

estratégica para a atuacao e a implementacao pratica.

Por seu lado, a ESMA (European Social Marketing Association) define o conceito da seguinte
forma: “O marketing social procura desenvolver e integrar conceitos de marketing e outras
abordagens para influenciar comportamentos que tragam beneficios para os individuos e as
comunidades com o objetivo de conseguir o melhor bem social” (2013, s.d.). Esta definicao é
bastante ampla e resume-se a atuacdo do marketing com o objetivo de intervir de forma positiva
na sociedade. Tendo por base esta referéncia, a ESMA fala-nos ainda do objetivo primordial do
social marketing, dizendo que “[as] praticas do marketing social sdo guiadas por principios
géticos. Procura integrar a pesquisa, as melhores praticas, teoria, ideias dos publicos e dos
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parceiros para informar da entrega de programas de mudanca social sensiveis a competicdo que
sejam eficientes, eficazes, equitativos e sustentaveis”. O topico da mudanca social introduzida
pelo Marketing é ainda discutido por (Zenone) que afirma que o marketing social € uma
“ferramenta estratégica cujo foco é a transformacao social através da realizacdo responsavel de

acoes sociais por parte das empresas” (2006, p.24).

A definicdo apontada por Hastings e Domegan centra-se, por outro lado, no conceito de
marketing comercial, retirando dele aprendizagens para uma aplicacdo social. Para estes
autores, o marketing social tem um olhar critico sobre o marketing comercial e dele aprende os
sucessos e dedica-se a controlar e minimizar os excessos (2014). Ou seja, o marketing social
parece ir buscar ao marketing comercial as suas eficientes técnicas, ao mesmo tempo que
procura corrigir os erros causados pela agressividade comercial, muito patente em mercados
mais competitivos. A proposito disso, Hastings e Domegan (2014) indicaram quatro orientacdes

pelas quais se rege o marketing social, conforme podemos ver no quadro abaixo apresentado.

Orientacéo para o cliente | Identifica as necessidades, aspiracdes, valores e prioridades das

pessoas
Orientacéo criativa Encontrar formas criativas de as cativar
Orientacéo coletiva Reconhecer que o contexto social é importante

Orientacdo competitiva Reduzir o preco, lidar criticamente com a concorréncia

Tabela 3: 4 orientagdes do marketing social de Hastings & Domegan (2014)
A semelhanca do que acontece no marketing orientado para o mercado, a orientacdo para o
cliente ¢ um dos principios do marketing social. Para provocar mudanca, o marketing social tem
de saber chegar as pessoas e para isso € preciso conhecer o farget ao pormenor, as suas
necessidades e prioridades, os seus desejos e os seus valores. Apenas depois de respondidas a
estas e outras duvidas é que estamos em condicdes de criar uma ligacdo com o farget
Chegados a este ponto, estamos na designada orientacdo criativa, que nos confronta com a
necessidade de encontrar a melhor forma de chegar aos publicos previamente estudados para
conseguirmos criar uma relacao com eles. Em terceiro lugar, é importante considerar o contexto
em que 0 nosso Zarget se move. Hastings e Domegan (2014) ddo como exemplo o habito de
fumar nos jovens, que, para ser analisado, € preciso equacionar o ambiente proximo (se tém
facilidade de acesso ao tabaco ou se os amigos fumam) e as normas sociais mais alargadas (as

leis sobre o consumo de tabaco em locais publicos). Contudo, ha uma quarta orientacdo que
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deve ser ainda equacionada: a capacidade de escolha de cada um dos individuos do nosso
target. Todos eles estao livres, perante uma mesma situacdo, de tomar diferentes escolhas,
mesmo que isso implique o mesmo resultado final. Ao desenvolver um trabalho de marketing
social devemos tentar prever estas possibilidades e esquematiza-las, de forma a tornarmos mais
aprofundado o nosso conhecimento sobre o fargef Estas quatro orientacdes, quando
trabalhadas em conjunto de forma estratégica, podem potenciar o estreitamento do

relacionamento com o nosso publico-alvo.

Ha, contudo, que considerar outras perspetivas no que diz respeito as principais orientacdes do
marketing social. Na imagem abaixo podemos ver um resumo de um estudo da ESMA acerca
dos principios mais importantes do marketing voltado para as causas sociais, retirados de um

inquérito promovido por varios investigadores ligados a associacdes de marketing social.

Essential +
KP N Important
D Description (% total Rank
responses)
KF 2 | Set and measure behavioural objectives 83 1
KP 3 | Uses audience insight and research 81 2
KP 1 | Focus on the production of social good 79 3
KP 5 | Use audience segmentation to understand and target interventions 76 4
KP Apply data, research, evidence and behavioural theory in developing
13 programmes 73 5
KP Rigorous evaluation and reporting of short-term impacts, ROI and longer-term
22 outcomes 73 6
KP 6 | Use systematic planning and marketing management methodology 68 7
KP4 | Undertake competition analysis and develop competitor intervention strategies 67 8
KP
20 Apply and be guided by an ethical analysis and standards 66 9
KP
21 Apply commercial marketing theory and practice to social challenges 61 10
KP 7 | Focus on up-stream, mid-stream and down-stream audiences 58 | 11
KP
17 Analyse communication channels & other forms of influence 57| 12
KF & | Inform and shape the total social policy intervention mix 54 13
KP Focus on creating value for citizens and civil society through valued negative
1 exchanges 51| 14
KP Focus on creating value for citizens and civil society through valued voluntary
10 exchange 50| 15
KP
12 Undertake stakeholder analysis and apply relationship management strategies 49| 16
KP
16 Consider applying the 4Cs tool box (Lauterborne) 431 17
Understand and use forms of influences that draw on rational choice & rapid
KP 9 | cognition 42 18
KP
14 Design programmes that aim to increase social equity 42| 19
KP Analyse the potential costs and benefits of supporting and/or partnering with
19 private sector organisations 4290 20
KP
15 Consider applying the 4P&rsquo tool box (McCarthy) in the intervention 41 21
KP Understand and make known the social consequences of commercial sector
18 marketing 22

Imagem 16: Principios do marketing social (Esma, 2013)

Em primeiro lugar, os profissionais de marketing social definiram como prioritario estabelecer e
medir objetivos comportamentais, uma vez que o papel do marketing social se relaciona, como

ja vimos, com a introducdao da mudanca. De seguida, € importante pesquisar sobre a
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‘audiéncia’, de forma a conhecer melhor o farget e a poder direcionar as mensagens de forma
mais eficaz. A fechar o ‘top 3’ ¢ indicado o foco na producéo de bem-estar social. Outros aspetos
sao também avaliados como muito relevantes, como o conhecimento de cada segmento ou a

aplicacao do conhecimento acerca do target.

3.6. O estreitamento da relacdo empresa — colaborador — consumidor - comunidade

Como defendemos no artigo O papel do diagndstico na definicdo de uma estratégia de
Responsabilidade Social (Lopes, 2014): “a performance social da empresa deve estender-se a
todos os publicos com que esta interage, incluindo os internos, dado que estes sao parte
integrante da organizacdo”. Estes publicos, por serem parte indispensavel de cada organizacao,
devem ser um dos primeiros stakeholders a considerar em qualquer definicdo estratégica. Uma
ideia reforcada por Stahnke, num artigo dedicado ao tema da responsabilidade social publicado
na Revista Forbes, ao afirmar que “(...) o envolvimento dos colaboradores tornou-se a préxima
fronteira cultural da responsabilidade social empresarial, ndo apenas como uma sensacao de
bem-estar (...), mas como retrato do valor total de uma empresa e dos seus valores. Envolvidos
os colaboradores, pode haver um alinhamento estratégico com os esforcos feitos pela empresa,

de modo a tornar-se mais responsavel na comunidade global” (2011).

No que diz respeito ao compromisso interno para o apoio a questdées sociais, muitas sao ja as
organizacdes que desenvolvem planos de RSE visando os seus colaboradores. Este envolvimento
pode registar-se a dois niveis: no apoio efetivo aos colaboradores com algum tipo de dificuldade,
ou no alinhamento interno para a participacdo nas acdes externas da empresa (por exemplo
banco de voluntarios ou recolha de materiais entre os colaboradores para distribuicao aos mais
necessitados). Kotler e Lee (2005, p. 31) dao exemplo da Washington Mutual (NaMu) na qual
este envolvimento dos colaboradores acabou por representar uma mais-valia para a comunidade
e a empresa. Para além de um conjunto de outras acdes, por exemplo ao nivel da filantropia ou
do marketing social, a WaMu permite aos seus colaboradores que usem 4 horas por més do seu
horario de trabalho para poderem dar formacao em escolas sobre diferentes temas ligadas as
financas e a gestao do dinheiro. Ao remunerar estas 4 horas mensais de trabalho voluntario dos
seus colaboradores, a empresa esta a criar condicdes para um maior desenvolvimento social (na
aera ligada ao seu core business), ao mesmo tempo que permite aos seus colaboradores uma

maior envolvéncia com a comunidade.
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Ainda em relacao ao publico interno, um estudo feito por Duarte e Neves (2011, p. 140) (no qual
participaram 674 trabalhadores, dos quais 126 eram chefias), concluiu que “a posicao
hierarquica nao altera a atitude geral face a RS, mas influencia a visao que os trabalhadores tém
da RS da entidade empregadora”. Neste estudo constatou-se ainda que “os participantes sao
bastante favoraveis ao envolvimento da generalidade das organizacées em praticas desta
natureza” (2011, p. 145), o que revela uma predisposicdo geral para o tema. Contudo, os
trabalhadores em posicdes hierarquicas superiores diferem dos trabalhadores que nao
pertencem a chefia, na medida em que a percecédo da responsabilidade social da empresa que
integram nao é coincidente. No caso das chefias, ¢ reportado um maior “investimento
percebido” que no caso das ndo chefias. Estas diferencas podem assentar no nivel de acesso a

informacdes financeiras, que sera maior no caso das chefias (Duarte & Neves, 2011).

Esta lacuna coincide, alias, com o que € apontado no relatério da agéncia de responsabilidade
social Sair da Casca que aponta que “a semelhanca do que acontece um pouco por toda a
Europa, em Portugal, cerca de 95% das empresas analisadas ndo comunicam uma medicéo do
impacto dos projetos na comunidade que apoiam ou nos quais investem” (2011, p.4). Desta
forma, apesar de haver um investimento por parte das empresas, este nao é divulgado, nem
internamente, nem externamente. Por outras palavras, apenas 0s stakeholders com acesso
privilegiado a informacdes tém conhecimento deste trabalho, o que faz com que o retorno efetivo

para as empresas que investem nesta area possa ser potenciado.

Esta perspetiva estratégica de comunicacdo das politicas e acdes de RSE, apontada pelo
relatério da Sair da Casca (2011:10), tem vindo a crescer nos ultimos anos ja que se defende
que “as empresas devem comecar a olhar para a filantropia empresarial de uma forma mais
estratégica passando de uma atuacdo baseada no donativo (...) para uma atuacdo mais

estratégica de investimento social”.

Contrapondo esta teoria, Moreira e Alves (2011, p. 540) afirmam que “os relatdrios de RSE sao
uma iniciativa louvavel, mas nao demonstram o grau de responsabilidade real das empresas
nem se estas cumprem as suas obrigacdes. Contribuem para a transparéncia e possibilitam a
auditoria externa, algo nao pouco importante, mas ndao vao muito além disso”. Para estes
autores, a RSE ndo pode ser vista apenas no ambito do reconhecimento do desempenho da
empresa (pela atribuicdo de prémios ou posicionamento em rankings), devendo, na realidade,

existir uma preocupacao com a causa apoiada. De acordo com estes autores, deve haver lugar a
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discussao sobre a RSE, sobre a sua insercdo na sociedade e sobre o seu papel perante o
Estado, considerando que as responsabilidades das empresas no ambito da acao social “nao

sao diferentes das que tém todos os cidaddos” (Moreira & Alves, 2011, p. 555).

A ponderacao entre as estratégias de responsabilidade social empresarial e as necessidades da
comunidade pode, assim, considerar-se que esta dependente do desempenho do Estado social:
“Apesar de todos os mercados consistirem necessariamente em individuos e empresas,
procuram atingir os seus objetivos econdmicos no contexto especifico de um certo ambiente
social e politico” (Moon & Vogel, 2008, p. 305). Por outras palavras, numa sociedade em que o
Estado providencie aos seus cidaddos a satisfacdo de todas as necessidades (como a saude ou
a educacdo gratuitas), o papel da RSE é menos importante do que naquelas em que ndo sao
asseguradas estas condicdes. Esta visdo torna relevante o conhecimento aprofundado de toda a
envolvéncia das empresas, exigindo um tratamento diferenciado em cada caso, ndo devendo as
empresas, em nenhum caso, abandonar o seu sentido de responsabilidade social. Nesta
perspetiva, as normas internacionais estabelecidas servirao apenas como orientacdo geral a

partir das quais cada empresa devera construir o seu modelo de RSE.

Por outro lado, no ambiente externo, os consumidores sdo cada vez mais exigentes com as
marcas. A este proposito, Smissen (2012, p. 1) diz-nos que varias pesquisas ja efetuadas
mostram que os consumidores “estao preocupados e, hoje em dia, esperam que as companhias
tenham grandes niveis de RSE". Para este autor, a responsabilidade social ndo é hoje apenas
uma deliberacdo das empresas, ¢ antes uma imposicdo que os consumidores fazem as marcas
e que resulta de um maior grau de formacdo individual. Os consumidores, hoje mais do que
nunca, parecem exigir das empresas um compromisso com a sociedade. A este respeito lhlen et
al. dizem-nos que "as atividades corporativas sdo cada vez mais escrutinadas pelo seu efeito na
sociedade e no ambiente. E impensavel que uma empresa declare hoje publicamente que o seu
Unico objetivo é fazer dinheiro para os seus acionistas. Em vez disso, as empresas tipicamente
afirmam equilibrar as necessidades da sociedade e do ambiente com a necessidade de gerar
lucros" (2014, p. 3). Neste sentido, é de considerar que a percecdo dos consumidores no que
respeita as acoes sociais da empresa esta muito influenciada pela imagem que estes tém dela:
“o potencial florescer de associacdes positivas a partir de uma iniciativa social depende da
avaliacdo que o consumidor faz dessa iniciativa em relacéo a firma, e ndo do ato em si” (Becker-

Olsen e Hill, 2005, p. 4).
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Estes contributos levam-nos até ao conceito de 7. “Fité definido no contexto do marketing social
como a ligacdo percebida entre a causa e o negocio das empresas, a sua imagem de mar, o
posicionamento e o publico-alvo” (Becker-Olsen e Hill, 2005, p. 4). Este conceito remete-nos
para a ideia de que deve existir uma ligacao entre a atuacao social das empresas e o0 seu core
business ou mesmo a sua imagem e reputacdo. Posto isto, as empresas devem sempre fazer
partir a responsabilidade social do seu amago e esta deve ser uma atividade intrinseca ao
préprio funcionamento das empresas, sob pena de ndo ser bem interpretada pelos
consumidores, conforme ja referimos: “iniciativas f#if sdo uma funcdo da consisténcia percebida
com expectativas anteriores e acdes entre as empresas e as causas, reforcando a sua posicao

no mercado” (Becker-Olsen e Hill, 2005, p. 9).

3.7. 0 impacto das atividades na comunidade e para as marcas
A respeito do impacto das acdes de RSE para as marcas, Kotler e Lee (2005, p. 10) fazem um

paralelismo entre estas acoes e a pratica de exercicio fisico:

“A maioria dos profissionais de saude advertem para que se nos
empenharmos numa atividade fisica regular vamos parecer melhor, fazer
melhor, sentir melhor e viver mais tempo. Ha muitos que dizem que a
participacdo em iniciativas de responsabilidade social tem potenciais efeitos
muito similares. Parece que tal participacao parece melhor aos potenciais
consumidores, investidores, analistas financeiros, parceiros de negocio, nos

relatorios anuais, nas noticias e talvez até aos governos e tribunais.

Ha relatos de que parece bem aos funcionarios, atuais clientes, stockholders
e membros da administracdo. E uma evidéncia crescente que faz bem a
marca e a comunidade. E ha ainda alguns que afirmam que as empresas
com uma reputacao reforcada pela responsabilidade social tém, na verdade,

mais longevidade.”

Partindo deste paralelismo, é possivel constatar que as acdes de RSE acarretam um beneficio
para as empresas ao promoveram boas impressdes nos seus diferentes stakeholders, pondendo,
um dia, vir a usufruir do bom impacto alcancado. Esta construcao leva, assim, a criacao de uma
imagem positiva e de uma reputacao duradoura. Para definir esta relacao de confianca entre as

marcas e a comunidade, Rudo et al. (2010) usam o conceito de Safety Nets, que consiste na
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criacdo de uma relacéo positiva entre a comunidade e a empresa que permite que perante uma
situacdo de crise, ou em qualquer momento em que a empresa seja retratada de forma
negativa, a notoriedade, imagem e reputacao positiva associadas a marca possam levar a que 0s
diferentes sfakeholders assumam uma posicao de defesa para com a empresa e assim serao

minorados 0s possiveis prejuizos.

Nessa linha de pensamento, Kotler e Lee (2005, p. 137) recomendam algumas chaves para o
sucesso na criacdo e implementacdo de estratégias de RSE. A primeira recomendacado dos
autores € que deve haver um alinhamento entre as causas e o core business da empresa,
promovendo alguma coeréncia na atuacao, ja que esta é a melhor forma de otimizar os recursos
existentes. A segunda recomendacao é que se escolha uma iniciativa que deve ser a alavanca de
todo o trabalho da empresa na area social, diminuindo assim a dispersao e garantindo os
melhores resultados. Os autores recomendam ainda que se criem parcerias com outras
organizacdes com objetivos e ambicdes coincidentes, ja que a juncdo dos esforcos pode
representar maior impacto. Por fim, sdo distribuidos papeis e tarefas entre todos os
participantes, assim como a formacdo apropriada para que possam integrar de forma

conveniente do trabalho.

Partindo da definicdo da fase de diagnédstico do be true, que salienta a importancia de se
conhecer previamente todos os stakeholders, todas estas questdes e outras que possam surgir
deverao ser respondidas dando /nputs para a estratégia, com que causa trabalhar, com que
parceiros, com que objetivos, que iniciativas e quem envolver em cada uma das fases. Sem este
conhecimento prévio sera muito dificil, e podera mesmo ser errado, definir uma estratégia que

tenha impacto na comunidade e nas organizacdes que se lancem na RSE.

Para Maria Jodo Santos (2011, p. 565), as acdes de responsabilidade social adotadas pelas
empresas em Portugal sdo o reflexo de um trabalho “micro-organizacional”, baseado na “logica
individual” e no “business case” e com resultados que, apesar de positivos para as marcas e
comunidade, tém impactos reduzidos no meio envente (0 que comprova as recomendacdes
indicadas por Kotler e Lee quanto a autacdo social). Para esta autora, um forma de combater
este apoio casuistico e de diminuta dimensao é a criacao de “networks” entre empresas no
ambito da responsabilidade social que podem potenciar o impacto das acdes e
consequentemente o desenvolvimento social. Nestes “clusters” de empresas sao de ponderar

todos os stakeholders (a autora refere-se a esta pluralidade de intervenientes categorizando-os
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em dimensdo econdmica, dimensao social interna, dimensdo social externa e dimensado
ambiental) que, envolvidos nas estratégias de RSE, podem contribuir para melhores resultados

para as empresas, mas, sobretudo, para a sociedade.
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4. Percecdes recolhidas

Conhecendo as premissas ja apresentadas relativamente a b+ e ao be true e tendo abordado os
aspetos teoricos mais relevantes relativos a sustentabilidade e responsabilidade social, podemos
partir para a vertente empirica do nosso trabalho. Em primeiro lugar, importa refletir sobre a

|n

designacao “programa de sustentabilidade e responsabilidade social” que é adotada pela b+
para 0 be true e que foi ja enunciada neste relatério. Segundo referiu Sara Balonas, em
entrevista, esta designacao agrega os conceitos de sustentabilidade e responsabilidade social
uma vez que € desejavel que todas as acdes de cariz social desenvolvidas pelas empresas
tenham por base a sustentabilidade na medida em que “devem ir para além do seu objetivo e
contribuir para a preservacdo de algo no futuro”. Mas avancemos agora com a analise dos

dados recolhidos.

4.1. Onde a teoria encontra a pratica: percecoes dos entrevistados

Uma das primeiras constatacées do nosso trabalho, no que diz respeito ao enquadramento
teorico, é que diferentes atores enquadram a responsabilidade social de diversas formas e
associam-na a vertentes distintas. Enquanto alguns falam na vertente mais ética das questdes
ligadas a responsabilidade social, outros preocupam-se mais com as questdes de imagem e

reputacao.

Estes enquadramentos, apesar de distintos, ndo sdo necessariamente divergentes. Podemos
afirmar que as varias facetas e funcdes da responsabilidade social se articulam para criar uma
estratégia que responda as expetativas de todos os stakehiolders. empresa, comunidade e

colaboradores.

Em entrevista com Benedita Corte Real (entrevista: 04/06/14), percebemos que esta area ainda
¢ encarada como um mercado emergente em Portugal. Se, por um lado, um novo servico
transporta uma indefinicdo que permite explorar a criatividade das agéncias, por outro, agudiza o
problema mais abrangente da area da comunicacdo em que se tende a desvalorizar a
importancia de uma perspetiva profissional. De facto, a ideia de que é necessario pensar uma
estratégia de responsabilidade social ainda é adversa ao senso comum. No entanto, algumas
empresas ja notaram a inevitabilidade da responsabilidade social, como explica Benedita Corte
Real: “[a responsabilidade social €] um compromisso voluntario e verdadeiro das empresas com
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a sociedade em que estdo inseridas, levando-as a incorporar (..) preocupacbes que
transcendem as meramente econdmicas” (entrevista: Corte Real, 04/06/14). Esta constatacao
leva-nos, no entanto, a levantar uma nova questao: qual a mudanca de paradigma que levou as
empresas a preocupar-se com a dimensao da responsabilidade social? Para responder a esta
questao, sera talvez relevante recuperar o conceito de sustentabilidade. Como Jeff French nos
revela em entrevista: “Este € um conceito ecoldgico, assim como de saude e bem-estar, focado
no uso justo de recursos para as atuais e futuras geracdes” (entrevista: French, 27/05/14). A
percecao de que os recursos sdo limitados e mal distribuidos, que pode ser atribuida em grande
parte as preocupacdes ambientalistas, leva a que os consumidores criem um conjunto de
necessidades que nao estao apenas relacionadas com o produto, mas que se esquivam do
dominio da economia para mergulhar nos campos da ecologia e solidariedade. As empresas ja
ndo sdo percebidas apenas como produtoras, mas como entidades que tém um potencial

latente para acrescentar valor social ao ambiente e a comunidade em que se inserem.

Seguindo esta linha de pensamento na definicdo da responsabilidade social, Sara Balonas afirma
em entrevista que “atualmente, as empresas nao sdo avaliadas apenas pela sua performance
financeira” (entrevista: Balonas, 09/06/14). A empresa deve ainda considerar nas suas
estratégias de responsabilidade social os colaboradores e a sociedade: “além de responsaveis
pelo bem-estar dos seus colaboradores, tém de responder perante a sociedade em que se
inserem”. Por outro lado, Raquel Lages (entrevista: 02/06/14) da CEVE entende a
responsabilidade nao apenas uma preocupacdo com a sociedade, mas também com o

ambiente.

A questdo do ambiente remete-nos novamente para o conceito de sustentabilidade, também
estudado neste relatorio e ja referido por Jeff French (entrevista: 27/05/14). Esta inquietacao
com o futuro deve ser uma preocupacao das empresas, ja que o desenvolvimento da sociedade
esta intrinsecamente ligado ao seu sucesso, quer pelo que representam para a estabilidade da
economia, quer para o impacto que tém em questdes sociais como o emprego, fulcral nos dias
de hoje. A preocupacao com um futuro sustentavel é transversal a todos os dados recolhidos. A
necessidade de criar um mundo empresarial capaz de reconhecer e aplicar principios
sustentaveis nao é uma questao recente mas torna-se, a cada dia, urgente. Neste sentido, o
conceito de sustentabilidade esta muito relacionado com a questdo dos recursos, como refere
Sara Balonas: “o crescimento desenfreado {(...) trouxe novos problemas” (entrevista: Balonas,

09/06/14). Para Benedita Corte-Real, a sustentabilidade consegue-se tendo em conta “o
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equilibrio dos vetores ambiental, econéomico e social, sempre numa perspetiva de futuro”
(entrevista: Corte Real, 04/06/14), reafirmando a preocupacdo com o desempenho social a
médio e longo prazo. Para Raquel Lages este conceito ganha ainda novas dimensoes, ja que
considera que as empresas sustentaveis conseguem alcancar “altos niveis de performance”

(entrevista: Lages, 02/06/14).

Continuando a confirmar os aspetos tedricos trabalhados neste relatdrio, procuramos enquadrar
o conceito de marketing social de acordo com a perspetiva dos entrevistados. Jeff French,
especialista nesta area de estudos, remete-nos para a definicdo da ESMA ja apresentada, que da
especial importancia a questdo do bem social e dos principios éticos. Para este investigador, o
papel do marketing social é contribuir para a mudanca social por meio de programas eficientes e

sustentaveis.

Definindo marketing social, Sara Balonas considera que “é uma area de conhecimento que
adapta os principios do marketing comercial a questdes sociais, visando o retorno social (...) em
vez do retorno financeiro” (entrevista: Balonas, 09/06/14). A questdo comportamental também
¢ considerada pela diretora da b+ que afirma que esta é “uma area que procura influenciar o
comportamento” usando para isso as ferramentas do marketing tradicional como “a analise, o
planeamento, a segmentacdo, a definicdo do mix, a execucdo e a avaliacdo de programas”

(entrevista: Balonas, 09/06/14).

No que concerne a definicao tedrica, os entrevistados consideram importante refletir sobre o
conceito de ética, pela sua pertinente relacdo com a realidade empresarial e pela forma como se
relaciona e estrutura os conceitos de sustentabilidade, marketing social e responsabilidade

social.

Para Jeff French (entrevista: 27/05/14) é ainda importante considerar o conceito de shared
value proposto por Porter e Kramer (2011) que assenta no principio de que o progresso
econdmico e social deve ser visto de acordo com a criacao de valor, sendo que este valor nao
assenta somente no lucro mas antes no beneficio. Por outras palavras, shared value pode ser
definido como as politicas e praticas que promovem a competitividade das empresas enquanto,
simultaneamente, melhoram as condicdes economicas e sociais das comunidades. Os autores
defendem, assim, a ideia de que as empresas devem ter uma atuacao justa em todo o seu
processo, colocando esta teoria como uma das respostas possiveis aos problemas resultantes do

capitalismo. Por exemplo, uma cadeia de supermercados deve retribuir ao agricultor um valor
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justo pelo seu produto, ajuda-lo a ter formacao na area ou mesmo tornando possivel a compra
de um fertilizante especial que o fara ter melhores colheitas. Isto faz com que o negdcio do
agricultor seja sustentavel e que, por outro lado, ele possa ter qualidade de vida. Este processo
ndo ira beneficiar apenas este agricultor, mas também a empresa que colaborou com ele, na
medida em que acabara por ter a sua disposicdo melhores produtos. Desta forma os
Stakeholders, ou o agricultor, se quisermos voltar ao exemplo, vao também sentir-se motivados a
participar na criacdo de valor para a grande empresa que, no final de contas, também lucrara
com o incremento. Isto ndo se trata de caridade, segundo os autores, mas antes de alargar o

espetro de atuacao da empresa para uma dimensao na qual todos saem a ganhar.

Esta perspetiva introduz-nos também a ideia de que as empresas que terdo sucesso no futuro
nao serao aquelas que apenas se preocupam com a venda dos seus produtos, mas antes
aquelas que procuram um compromisso com a comunidade e com as suas necessidades. Desta
forma, as empresas devem focar-se na sua cadeia de valor e perceber em que momento é que
ela toca um problema social e atuar sobre ele. Porter e Kramer (2011) consideram, assim,
fundamental que haja uma ligacdo entre a causa e o core business da empresa, acreditando que
desta forma os resultados da atuacdo das empresas serdo mais proficuos, para a propria
empresa e também para a comunidade. Por fim, os autores propostos por Jeff French
(entrevista: 27/05/14) destacam a importancia da incorporacao deste conceito de shared value
no pensamento estratégico das empresas, para que seja promovido um futuro mais sustentavel
e que assentara na constante procura de mudancas estruturais que aumentem a qualidade das

acoes das empresas em prol da comunidade.

Retomando o conceito de responsabilidade social, procuramos apurar os pilares nos quais se
enraiza. Questionados sobre se a responsabilidade social era uma obrigacdo, uma estratégia das
empresas ou um valor cultural, os entrevistados concordam que esta é uma estratégia das
empresas, mas que apenas faz sentido se corresponder genuinamente aos seus valores
culturais e sociais, sob pena de nao surtir o efeito desejado. Para Jeff French, a responsabilidade
social empresarial € de tal forma imprescindivel que sem esta as empresas nao sobrevivem: “é
uma responsabilidade social e uma responsabilidade para com os acionistas: sem a
responsabilidade social empresarial a maior parte das empresas nao sobreviveria a longo prazo”
(entrevista: French, 27/05/14). Para Sara Balonas, estes trés pilares sdo justificacdes validas

para a existéncia de responsabilidade social nas organizaces:
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1. “uma obrigacdo, pois as empresas estdao hoje pressionadas por uma
série de normas e requisitos de ordem ambiental mas também social
gue as obriga a por o tema na sua agenda. Mas também uma obrigacao
social, no sentido em que os cidadaos esperam, cada vez mais, que as
empresas tenham uma atitude ativa em prol da sociedade e das
comunidades onde se inserem. S&@o vistas até como o motor da
esperanca, em contextos de retracdo economica;

2. um valor cultural, pois, se bem pensada e implementada numa
organizacao, passa a fazer parte do modo de sentir, de ser e de interagir
da organizacao;

3. uma estratégia das empresas, pois a percecao de que o cidaddo premeia
as empresas socialmente responsaveis faz com que haja um
investimento estratégico para além das causas - trata-se de ganhos de
reputacao de marca, de valorizacdo dos servicos e produtos, de
diferenciacdo no segmento e de atracado de talentos (entrevista: Balonas,

09/06/14).”

Posto isto, sdo varias e inegaveis as razdes pelas quais uma empresa deve adotar praticas
sustentaveis e socialmente responsaveis, encetando acdes de marketing social ou programas de
atuacao social, sempre de acordo com as caracteristicas Unicas de cada organizacao e de cada
comunidade de que faz parte. Assim, & imprescindivel que as empresas iniciem ou deem

continuidade as suas estratégias de responsabilidade social.

No caso das empresas que ainda nao se iniciaram nesta area, é reconhecida a vantagem de
iniciar o processo elaborando um diagnostico preliminar que apure questdes de identidade e
valores organizacionais no que diz respeito a area social, determinando o potencial para a acdo
(quer da estrutura organizacional, quer da vontade de participar dos diferentes stakeholders) e
as principais areas em que a organizacao deve atuar. Neste sentido, é importante conhecer
aprofundadamente a organizacdo e a sociedade, para que seja garantido que o trabalho
encetado tenha como resultado o melhor impacto para a empresa e para a sociedade, incluindo
0s publicos internos. Para Jeff French o primeiro passo a dar resume-se a: “Clarificar
especificamente 0s objetivos sociais e o valor que queremos que seja criado” (entrevista: French,

27/05/14).
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A importancia do alinhamento estratégico nao passa, igualmente, ao lado de nenhum dos
entrevistados, ja que todos consideram que deve haver uma harmonizacao interna para que a
atuacdo da organizacao esteja em sintonia com a sua verdadeira cultura e identidade, sob pena
de ser acusada de operar tendo em vista apenas beneficios econdmicos, dissimulando esta sua
pretensdao com programas de apoio social. Este alinhamento deve, obviamente, existir no topo
das empresas, mas nao pode ignorar toda a massa interna que acaba por ser uma das mais
importantes forcas vivas de cada organizacdo. Este envolvimento dos colaboradores ¢

considerado “fundamental” e “essencial” pelos quatro entrevistados.

Dado este primeiro passo de reconhecimento das potencialidades, podemos resumir as fases
seguintes para a implementacdo da responsabilidade social apontadas pelos entrevistados
como: (1°) definicdo estratégica (que ira orientar o trabalho a desenvolver), (2°) criacdo de um
plano de acdo (no qual sao identificados parceiros a contactar, elaborados mapas de custos e
calendarizacoes), (3°) implementacdo (que deve comecar com a comunicacao interna e seguir-
se da comunicacao externa), (4°) realizacao de follow up (recolha e tratamento da avaliacao das
acoes programadas) e, por fim, (5°)-introducdo de melhorias com vista a acdes futuras. Esta
cadeia de funcionamento, muito familiar ao marketing tradicional, acaba por resumir os pontos
mais fundamentais no que diz respeito a implementacdo estratégica de acdes de

sustentabilidade e responsabilidade social.

E interessante observar que os passos indicados pelos entrevistados correspondem aos trés
modulos propostos no be true, colocando énfase na primeira parte do trabalho, que corresponde
a fase de diagnostico. Contudo, ndo podemos ignorar que dois dos quatro entrevistados sao
elementos da equipa be true. Apesar disto, e dada a nossa experiéncia pelo contacto com
diferentes empresas e instituicdes ao longo do periodo de estagio, acreditamos que o programa
sumariza o trabalho de definicdo estratégica da responsabilidade social de forma a dar a melhor
resposta as necessidades do mercado, que ainda operam sem orientacdes bem definidas,
contrariamente ao que seria de desejar. A avaliacdo do programa be true sera completada no

ponto 4.2.

Muitas questbes se colocam sobre as verdadeiras motivacées das empresas para a pratica da
responsabilidade social. A este respeito, Sara Balonas diz-nos que as intengdes da empresa nem
sempre sao claras: “Nem sempre o objetivo € a efetiva melhoria, mas antes o dominio do

territério, o aumento de influéncia” (entrevista: 09/06/14). Apesar disto, “ha muitos casos de
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empresas que, de forma genuina, apoiam as comunidades e a sociedade também porque
acreditam que a sua sobrevivéncia depende da vitalidade da rede onde se desenvolvem”
(entrevista: Balonas, 09/06/14), levando-nos assim ao conceito de sustentabilidade, acima

explorado.

A situacdo portuguesa, no que concerne a responsabilidade social, estd numa fase de
crescimento na qual comeca a despertar o interesse das empresas. “Para muitos ainda é
apenas um tema ‘politicamente correto’ mas ja se nota o interesse e a vontade em fazer algo
nesta area”, afirma Benedita Corte Real (entrevista: 04/06/14). Neste sentido, Sara Balonas

aponta ainda que este “é um tema na agenda das empresas” (entrevista: 09/06/14).

Para os entrevistados, a EDP e o Continente sdo, em Portugal, duas empresas de referéncia no

que respeita a sustentabilidade e responsabilidade social.

Por fim, é reconhecida a importancia de comunicar as a¢des de responsabilidade social, no
sentido de manter os diferentes stakeholders a par do desempenho da empresa, podendo
usufruir dos ganhos em imagem e reputacdo que uma estratégia de responsabilidade social
pode acarretar. Contudo, para Jeff French (entrevista: 27/05/2014), o que é verdadeiramente
importante € que as empresas sejam sustentaveis e socialmente responsaveis e que promovam

as suas causas com o objetivo de encorajar outros a que sigam 0s seus passos.

4.2. Avaliacao do programa be true

O be true foi criado para “responder a uma lacuna de mercado numa éarea ainda pouco
desenvolvida e trabalhada em Portugal”, afirma Benedita Corte Real (entrevista: 04/06/14).
Para Sara Balonas, responsavel pelo projeto, este ¢ “um programa que ajuda as empresas e
instituicées a fazer uma analise critica da sua atuacdo na esfera social, quer ja a tenham em
curso, quer a pretendam desenvolver” (entrevista: 09/06/14). Esta ajuda dada as empresas
surge da constatacao de que “as organizacdes querem atuar em prol da comunidade onde estao
inseridas ou na sociedade mas, muitas vezes, desenvolvem acdes de comunicacdo ou
programas episodicos que ndo conduzem a uma efetiva alteracdo social” (entrevista: Balonas,

09/06/14), defende a diretora da b+.

Estas constatacoes advém da experiéncia adquirida ao longo de varios anos e apos varios

trabalhos na area da comunicacdo comportamental. Para Sara Balonas, ¢ possivel notar “um
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genuino empenho e vontade por parte dos decisores, contudo, uma vez lancada a acao, nao
existia um fio condutor, uma avaliacdo e um progresso no tema para uma alteracao efetiva”
(entrevista: 09/06/14), justificando assim a necessidade do programa. Pronto a colmatar estas
questdes, o be true impbe-se como uma resposta a demanda do mercado, que, com cada vez
mais interesse no tema, nao atua, por vezes, da melhor forma. Prova de que esta ndo é, muitas
vezes, uma questdo bem conduzida pela direcdo das empresas é o testemunho de Raquel
Lages, cliente do primeiro modulo do programa be true. No caso da CEVE, “os responsaveis ndo
souberam interpretar as conclusdes e dada a falta de tempo que despendem e aplicam com a
responsabilidade social acabou por ndo correr conforme esperado” (entrevista: 02/06/14). Isto
demonstra que, apesar de o programa ter dado uma resposta efetiva a um problema de
empresa, sobrepds-se a incapacidade da empresa em dar continuidade ao projeto: “parece-me
um excelente programa embora nao tenha sido bem interpretado aqui na CEVE", afirma Raquel

Lages (entrevista: 02/06/14).

Paralelamente a esta avaliacdo, o feedback por parte dos clientes tem sido positivo. “Os clientes
reconhecem que nao encontram nenhuma solucao similar no mercado quando a procuraram no
passado”, relembra Sara Balonas (entrevista: 09/06/14), dando importancia a inovacéo
adjacente ao be true. Neste sentido, Benedita Corte Real diz que ha “um bom feedback dos
clientes para quem ja desenvolvemos projetos e a nocao clara que é um programa que
verdadeiramente serve as empresas e instituicoes, e que, portanto, reune todas as condicdes
para ser bem sucedido!” (entrevista: 04/06/14). A vantagem competitiva deste servico é clara
para Sara Balonas: “a percecdo com que ficamos quando saimos de uma reunido é que a
modularidade que o Programa apresenta permite que cada interlocutor reconheca a proposta de

valor do be true para o seu caso particular” (entrevista: 09/06/14).

Esta ideia nascida em 2010 comeca agora a ser divulgada em forca a varias empresas, entre as
quais alguns dos atuais clientes da agéncia. Esta previsto que o programa va ganhando escala

no decorrer de 2015 podendo, no futuro, vir a ser apresentado fora de Portugal.
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5. Conclusoes

Analisada a informacao recolhida ao longo da elaboracao do relatorio podemos constatar que ha
diversas vertentes pelas quais podemos analisar o tema da sustentabilidade e responsabilidade
social. Ha varias teorias validas no que concerne ao entendimento do conceito, assim como
também existe um vasto conjunto de praticas orientadoras para as empresas aplicarem a
responsabilidade social, sendo que ¢é indispensavel que as empresas integrem nos principios de

gestdo preocupacdes com o presente e o futuro da sociedade.

Avaliando o programa be true aos olhos da informacao trabalhada neste relatorio podemos
concluir que a definicdo de responsabilidade social adotada pela b+ é consistente com a
realidade empresarial com a qual a agéncia trabalha. E notada a influéncia de algumas das
tendéncias estruturantes do tema da sustentabilidade e responsabilidade social no trabalho da
b+, como demonstram os quatro pilares da definicdo b+ e cujos principios transversais sdo
apresentados neste relatorio, como: a existéncia de cidadaos cada vez mais esclarecidos, a
necessidade de adotar uma estratégia Unica e alinhada com a area de atuacao da empresa, a
incorporacao destes principios na propria filosofia de gestdo como forma de garantir o sucesso
das empresas ou mesmo a crescente preocupacao e maturacdo do tema no amago das
empresas. Contudo, ndo podemos ignorar o feedback dado quanto a eficacia do programa, ja
que nos dois casos em que o primeiro modulo foi aplicado (CEVE e Minisom), a b+ ndo deu
continuidade ao programa, avancando com os modulos seguintes. Posto isto, acreditamos que,
uma vez que o programa € adequado as necessidades das empresas, nos casos estudados nao
havia 0 amadurecimento necessario por parte das empresas para reconhecer o potencial de por
em pratica as pistas apontadas pelo relatorio. Por outro lado, acreditamos que o facto de os
relatdrios serem documentos extensos e muito completos fazem com que os clientes possam

ndo compreender a necessidade de um segundo médulo no qual é definida a estratégia.

Partindo desta perspetiva, podemos depreender que o modelo de trabalho proposto pela b+ tem
como principal ponto forte a aposta na visdo global de cada organizacao, ja que assenta, numa
fase prévia, num trabalho de diagndstico que contribuiu para um conhecimento aprofundado dos
stakeholders, o que permite desenvolver definicdes estratégicas que se relacionem com todos os

publicos de interesse.
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Na verdade, podemos ainda considerar que os temas da sustentabilidade e da responsabilidade
social sao fendmenos de comunicacéo relevantes para as organizacdes e que devem ser levados
em consideracao pelos respetivos departamentos como vertentes importantes para o negocio ja
que, por meio delas, podem ser encontrados caminhos que levem as organizacdes até aos seus
publicos, promovendo a sua aproximacao e crescimento mutuo. Nao s6 a publicidade comercial
trara rentabilidade para as organizacdes nem as relacbes publicas, por si, bastarao para
promover as organizacbes a importantes stakeholders. Todo o trabalho feito na area da
sustentabilidade e da responsabilidade social aproximara as organizacdes dos seus publicos:
juntos poderdo encontrar formas de ultrapassar obstaculos e estimular melhorias futuras. Pela
sua importancia, podemos encontrar, em agéncias como a b+, propostas para a criacdo de
planos especificos vocacionados para estas areas da comunicacdo organizacional que, por si s,

exigem um esforco de comunicacao.

Um aspeto muito importante referido nas leituras efetuadas, assim como nas entrevistas, é o da
importancia da ética, que é reconhecida como um aspeto indissociavel da atuacéo das
empresas, ja que é o pilar da sustentabilidade. Neste sentido, a sustentabilidade assume-se
COmo um compromisso que as empresas adotam para o futuro, refletindo a preocupacdo com
os tempos vindouros e a qualidade de vida das populacdes. Este principio é referido no Relatério
de Brundtland, um importante documento das Nacdes Unidas ja referido neste relatdrio, que

apela as empresas que respondam as necessidades do presente sem comprometer o futuro.

Uma outra conclusdo que podemos retirar deste trabalho é que a construcdo de um futuro mais
sustentavel passara também pela mudanca passivel de ser introduzida pelo marketing social.
Esta é, assim, uma constatacdo importante, na medida em que o futuro podera estar nas maos
de agentes publicos e privados e a atuacao ética e transparente das empresas neste ambito é

ainda mais fundamental.

Posto isto, chegamos também a conclusdao de que cada empresa deve procurar criar o seu
proprio modelo estratégico para a aplicacdo da responsabilidade social, uma vez que esta deve
partir do seu amago, dos seus valores, da sua cultura e da sua predisposicdo para a acao. Caso
as empresas nao tenham esta capacidade de fazer partir da sua identidade para as acées com o
exterior o seu trabalho pode ser até mal interpretado pelos diferentes stakeholders. Tendo por
base também as normas sociais ou mesmo as leis instituidas, as empresas deverdo procurar,

assim, o melhor para si proprias e para a sociedade, num crescimento que deve ser conjunto,
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sob pena de se aniquilarem mutuamente — uma empresa forte numa sociedade atrasada e
destruida dificilmente tera sucesso a longo prazo e uma sociedade robusta que anule as suas
empresas tem o seu futuro crescimento fortemente condicionado. Nesta situacdo, podemos
relembrar o paralelismo entre a responsabilidade social e o exercicio fisico, proposto por Kotler e

Lee (2005), no qual as empresas que a pratiquem sairdo, certamente, favorecidas.

Em consonancia com estas ideias esta a teoria do shared value de Porter e Kramer (2011), ja
enunciada, que acredita que o crescimento das empresas se faz pelo investimento na sociedade.
Para isso, os autores propdem que as empresas procurem na sua cadeia de valor formas de
contribuir com melhorias na comunidade e que passam vir a ser revertidas também em
crescimento da propria empresa. Nesta teoria, os autores postulam que as empresas sdo, de
facto, capazes de introduzir valor social na comunidade. Esta ideia esta igualmente patente nos
contributos dados pelos entrevistados, que ndo ignoram a importancia das empresas olharem

para o seu contexto e procurarem atuar sobre ele.

Desta forma, constatamos que ndo é basilar o termo usado - seja sustentabilidade,
responsabilidade social, ética, marketing social ou outra — é fundamental que as empresas
operem com consciéncia social, elevando os seus objetivos para além da obtencéo do lucro.
Esta perspetiva parece entroncar na obra de Marx (1974) que critica o capitalismo por este se
centrar apenas no dinheiro e no lucro monetario, considerando que esta visao do mundo
acabara por destruir a sociedade. O trabalho de Porter parece, assim, responder a esta
acusacao. Alias, se retomarmos o conceito de responsabilidade social ou mesmo de
sustentabilidade podemos avancar com a ideia de que a sua pratica pode ser uma resposta
possivel as acusacdes que alguns autores, a semelhanca de Marx, fazem ao capitalismo. Apesar
de tudo, esta visdo merece algumas reservas, dado que, hoje em dia, podemos encontrar
empresas que ignoram as questdes da sustentabilidade e da responsabilidade social e agem
tendo em vista apenas os proveitos economicos e financeiros. Em alguns casos, esta postura
pode ser identificada em grandes empresas de expressao mundial, as quais vdo sendo
apontadas criticas. Posto isto, havera um longo caminho por percorrer no que concerne a estas

questoes.

Retomando o tema da responsabilidade social, podemos ainda debrucar-nos sobre o tema da
comunicacao da responsabilidade social. Se, por um lado, algumas perspetivas a consideram

fundamental, na medida em que apenas dando a conhecer a sua performance as empresas
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poderao usufruir dos ganhos em imagem e reputacao que o investimento na sociedade lhes
pode trazer; por outro, ha alguns pontos de vista que apontam esta comunicacdo como
acessoria, na medida em que se considera que 0 essencial € que as empresas sejam
sustentaveis e socialmente responsaveis e que isso bastara para deixar transparecer a sua
atuacdo. Contudo, os dois pontos de vista confluem numa ideia comum: ser reconhecido como
socialmente responsavel ¢ um passo importante para motivar outros a agir de forma

semelhante.

Por fim, a ultima conclusdo que podemos retirar desta proposta reflexiva prende-se com a
questdo que procuramos aprofundar: Qual a importancia de uma perspetiva global na definicdo
e aplicacdo de uma estratégia de sustentabilidade e responsabilidade social empresarial?
Olhando para a informacdo recolhida ndo podemos negar, em primeiro lugar, que o
envolvimento global é crucial para o sucesso da responsabilidade social. Por outro lado, também
ja constatamos que ha ganhos concretos em envolver todos os sfakeholders nas questdes
inerentes a responsabilidade social, especialmente o publico interno. Para este publico, o seu
envolvimento é quase uma demanda: os colaboradores querem fazer parte da responsabilidade
social das empresas e estas tém ganhos de imagem e reputacdo, para além de fomentarem a
sua relacao, ao integra-los. Posto isto, consideramos ainda relevante um aspeto que esta
assegurado pelo be true, que é a necessidade de estudar e escutar todos os publicos,
especialmente os internos, garantindo assim que as acdes tomadas no ambito social estao

alinhadas com os valores e a cultura da empresa.

Desenvolvimentos futuros

Concluimos este relatorio com a certeza de haver ainda um conjunto de questdes que poderiam
ser trabalhadas. Dada a dimensé&o do relatdrio e o tempo e recursos que estudar essas questdes
exigia, tivemos de optar por ndo as explorar. Contudo, numa perspetiva futura, sera interessante
retomar este tema para maiores aprofundamentos. Em primeiro lugar, sera pertinente dar
continuidade ao trabalho ja comecado por alguns autores que se lancam no envolvimento dos
colaboradores nas estratégias de responsabilidade social, explorando o tema sob o
enguadramento dos Recursos Humanos e da forma como o assunto pode ser explorado com o
objetivo de aumentar aa motivacdo ou mesmo o alinhamento estratégico. Acreditamos, pelo

trabalho desenvolvido no decorrer do estagio no que concerne aos dois diagndsticos de
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responsabilidade social trabalhados, que um trabalho conjunto do departamento de
marketing/comunicacdo com os Recursos Humanos pode levar mais longe esta envolvéncia e
potenciar os frutos dos empreendimentos sociais. Em segundo lugar, retomando a ideia de levar
mais longe os ganhos do investimento em responsabilidade social empresarial, parece-nos
relevante ressalvar uma perspetiva referida neste relatério mas que, pelas razdes ja indicados,
ndo nos foi possivel aprofundar: a agremiacao de pequenas empresas em torno de um projeto
social comum. Ao juntar um grupo de pequenas e médias empresas em torno de um projeto
sera possivel levar mais longe o desenvolvimento social, ja que ha um incremento do
investimento de recursos que acaba por se transformar num maior valor social. Por fim, em
terceiro lugar, parece-nos pertinente estudar a importancia e o comportamento da
responsabilidade social nos diferentes sistemas politicos. Este trabalho, que se conjura muito
extenso e complexo, pode ser um importante passo no entendimento global da responsabilidade
social, especialmente se tiver em vista os diferentes estadios de desenvolvimento social no

mundo, ja que pode significar uma importante melhoria das condicdes de vida das populacdes.
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7. Anexos

Anexo 1: Entrevistas
Jeff French

What do you understand by Sustainability?

This is an ecological as well as a health and welling concept focused on the judicious use of resources for
current and future generations.

What do you understand by Social Marketing?

The following definition has been endorsed by the Boards of iSMA, ESMA and AASM in 2013: Social
Marketing seeks to develop and integrate marketing concepts with other approaches to influence
behaviours that benefit individuals and communities for the greater social good.Social Marketing practice
is guided by ethical principles. It seeks to integrate research, best practice, theory, audience and
partnership insight, to inform the delivery of competition sensitive and segmented social change
programmes that are effective, efficient, equitable and sustainable.

What do you understand by Corporate Social Responsibility (CSR)?

This s the concept related to the responsibility of companies to pursue for their own benefit and the
benefit of society the triple bottom line of profitability, environmental and social value creation.

Is there any other concept that you consider essential to speak about the actions of companies in society?
Yes the creation of social value see Michel Porters work on this concept.

Social Responsibility: obligation or corporate strategy? Is it a cultural value?

It is both a social responsibility and a responsibility with shareholders without CSR work most companies
will not survive in the long term.

What is the first step to start a social responsibility programme?

Clarify specifically your social objectives and the value you want to create.

Do you consider relevant to do a previous study before starting a programme in CSR?

Yes

What do you thing about employee involvement in CSR strategies?

It's essential and part of the resource companies can offer i.e. their staffs expertise to help with
community challenges.

Sacial Responsibility should be communicated (advertised)? Why?

It is more important that it is done, but by promoting action it ca encourage others.
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Benedita Corte-Real

0 que entende por Sustentabilidade?

Uma visdo e um modo de atuacéo das empresas que tem em conta o equilibrio dos vetores ambiental,
econémico e social, sempre numa perspetiva de futuro.

0 que entende por Marketing Social?

A aplicacao dos conceitos e ferramentas de marketing a esfera social, partindo do principio que as
variaveis base a trabalhar sdo as mesmas, ndo deixando de ter em conta as especificidades do tema. Por
exemplo, acho de particular importancia em marketing social trabalhar as parcerias, numa légica win-win.
0 que entende por Responsabilidade Social Empresarial?

Um compromisso voluntario e verdadeiro das empresas com a sociedade em que estao inseridas,
levando-as a incorporar, na sua atuacao, preocupacdes que transcendem as meramente

economicas, nomeadamente as relacionadas com o beneficio das comunidades onde estdo inseridas,
com o bem-estar dos seus colaboradores, entre outras.

H4 algum outro conceito que Ihe pareca imprescindivel para falar da atuacdo das empresas na
sociedade?

Sim, o de Etica.

Responsabilidade Social: obrigagéo, valor cultural ou estratégia das empresas?

Para muitas empresas ainda uma obrigacdo, mas acho que caminha para ja estar incorporada
genuinamente na estratégia das empresas.

Qual é o primeiro passo para iniciar um programa de responsabilidade social?

Olhar para dentro para perceber se é genuino e se tem fundamento para ser desenvolvido.

Que etapas devem ser cumpridas desde que se decide que se quer encetar acoes de RSE até a avaliacao
final?

Um diagndstico, interno e externo; um plano estratégico orientador do trabalho a desenvolver; a
comunicacao interna e externa; a avaliacao.

Considera conveniente a elaboracdo de um estudo prévio antes de iniciar um trabalho na area da RSE?
Sim, sem duvida. Da certamente boas pistas para o trabalho a desenvolver.

0 que pensa do envolvimento dos colaboradores nas estratégias de RSE?

E fundamental para o sucesso dessas mesmas estratégias.

Conhece algum caso de referéncia no ambito da atuacéo social das organizacoes?

Em Portugal temos algumas empresas com uma atuacao exemplar nestas matérias. Destacaria a EDP.
Qual a atual situacdo da RSE em Portugal? H4 uma grande envolvéncia das organizacées neste tema?
Julgo que comeca a haver um envolvimento forte, sobretudo em grandes empresas. Para muitos ainda é
apenas um tema “politicamente correto” mas ja se nota o interesse e a vontade em fazer algo nesta

area, embora muitas vezes ndo se saiba como...
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Com que objetivos foi criado o be true?

Responder a uma lacuna de mercado numa area ainda pouco desenvolvida e trabalhada em Portugal.
Que resultados ja obteve até agora?

Um bom feedback dos clientes para quem ja desenvolvemos projetos e a nocao clara que é um programa
que verdadeiramente serve as empresas e instituicdes, e que portanto retine todas as condicdes para ser

bem sucedido!
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Raquel Lages

1. O que entende por Sustentabilidade?

Empresas responsaveis e eficientes em todas as areas: financeira; operacional; RH. E um objetivo que
permite as empresas manterem altos niveis de performance.

2. 0 que entende por Marketing Social?

Acdes direcionadas para o bem estar do publico interno e externo das organizacoes

3. O que entende por Responsabilidade Social Empresarial?

Preocupacao com o ambiente, a sociedade onde as organizacOes estao inseridas.

4. Ha algum outro conceito que lhe pareca imprescindivel para falar da atuagdo das empresas na
sociedade?

Parceria, cooperacao.

5. Responsabilidade Social: obrigacdo ou estratégia das empresas? Sera um valor cultural?

E uma estratégia das empresas, mas que so vence se houver valores culturais e socias intrinsecos

6. Qual é o primeiro passo para iniciar um programa de responsabilidade social?

Harmonizacdo de objetivos e ideias internas, ou seja, como é uma area onde a atuacdo é muito
diversificada, todos na empresa deverao caminhar para o mesmo objetivo

7. Que etapas devem ser cumpridas desde que se decide que se quer encetar agdes de RSE até a
avaliacdo final?

Nao sei bem quais, mas...investigacao, procura de parceiros, maturacédo das ideias levantadas, avaliacao
dos custos envolvidos, previsao das acdes a desenvolver.

8. Considera conveniente a elaboracdo de um estudo prévio antes de iniciar um trabalho na area da RSE?
Sim.

9. 0 que pensa do envolvimento dos colaboradores nas estratégias de RSE?

Devem estar sempre envolvidos.

10. A responsabilidade social deve ser comunicada? Porqué?

Sim porque transmite ao exterior a preocupacéo da empresa com 0 meio onde esta inserida, ou seja, ndo
interessa apenas o lucro mas sim as restantes aplicacoes

11. Conhece algum caso de referéncia no ambito da atuacéo social das organizacoes?

Continente.

12. Qual a atual situacdo da RSE em Portugal? Ha uma grande envolvéncia das organizacdes neste tema?
Nao ja mas comeca a crescer.

13. Conhece o programa Be True? O que pensa sobre ele?

Sim, parece-me um excelente programa embora nao tenha sido bem interpretado aqui na CEVE

14. Na CEVE, qual o papel da responsabilidade social - antes e depois do programa Be True?
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Infelizmente igual...nada mudou. Os responsaveis ndo souberam interpretar as conclusdes e dada a falta
de tempo que despendem e aplicam com a responsabilidade social acabou por ndo correr conforme
esperado.

Sara Balonas

1. O que entende por Sustentabilidade?

0 conceito de Sustentabilidade esta ancorado na nocdo de que os recursos sao escassos. Num sentido
amplo, isto significa que hoje temos como evidente nada ser garantido. O crescimento desenfreado
decorrente da industrializacdo, do crescimento das cidades e das grandes metropoles bem como o
aumento exponencial do consumo dos recursos naturais, a producao de residuos e a poluicao trouxeram
novos problemas. O que tomavamos como certo — a agua, as plantas, os continentes, as estacdes do
ano, mas também os empregos, 0s modelos econémicos, as estruturas sociais, os regimes, enfim, tantos
outros temas — parecem estar sempre agora em perigo eminente, em processo de alteracdo profunda ou
desequilibrio. Por conseguinte, o conceito de sustentabilidade — que se aplica a esfera ambiental, social e
econémica - estd hoje subentendido no discurso da sociedade, embora seja um conceito demasiado
holistico. Isto significa que ha um certo exagero na aplicacao do termo. Numa versdo muito sintética,
sustentabilidade traduz-se numa linha de pensamento: “cada decisao tomada hoje deve equacionar as
consequéncias ou impacto nas geracdes futuras”. O que é realmente determinante nesta equacéo é
existir uma “visdo” de futuro sustentavel na base das nossas decisoes.

2. 0 que entende por Marketing Social?

E uma area de conhecimento que adapta os principios do marketing comercial a questées sociais,
visando o retorno social (entenda-se capacitacdo das comunidades, reducdo de epidemia, controlo
sanitario, diminuicdo da fome, etc) em vez do retorno financeiro. Das boas praticas do marketing
tradicional, esta area adopta: a analise, 0 planeamento, a segmentacao, a definicdo do mix, a execucao e
a avaliacdo de programas. Contudo, um programa de marketing soial é concebido para influenciar o
comportamento com vista a melhorar o bem-estar de publicos mais fragilizados e o das sociedades.
Sendo uma area que procura influenciar o comportamento pelo que a componente da comunicacao é
relevante mas nao resolve tudo: ha que prever o mix de marketing considerando as boas praticas ja
mencionadas e ainda o valor de troca, isto &, o beneficio que o alvo ira receber por adoptar determinado
comportamento.

3. O que entende por Responsabilidade Social Empresarial?

Atualmente, as empresas nao sdo avaliadas apenas pela sua performance financeira. Além de
responsaveis pelo bem-estar dos seus colaboradores, tém que responder perante a sociedade em que se
inserem. Responsabilidade social € um conceito “multidimensional” que vai para além de respeitar as

pessoas e as comunidades, reconhecendo e valorizando a “interdependéncia e ligacdo com os outros e
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com o meio envolvente” (Berman & Farge, 1993, p. 7) - um conceito em linha com um outro:
desenvolvimento sustentavel.

4. Ha algum outro conceito que lhe pareca imprescindivel para falar da atuacdo das empresas na
sociedade?

Claramente, a ética, por ser um conceito que estrutura todos os outros. E o bom senso, que ajuda os
decisores (todos nos, entenda-se) a construir solucdes ajustadas e a evitar contextos desequilibrados, que
se tornam insustentaveis a longo prazo.

5. Responsabilidade Social: obrigacéo, valor cultural ou estratégia das empresas?

As trés opcdes sao validas:

4. uma obrigacao, pois as empresas estdo hoje pressionadas por uma série de normas e requisitos
de ordem ambiental mas também social que as obriga a pdr o tema na sua agenda. Mas
também uma obrigacao social, no sentido em que os cidadaos esperam, cada vez mais, que as
empresas tenham uma atitude ativa em prol da sociedade e das comunidades onde se inserem.
Séao vistas até como o motor da esperanca, em contextos de retracdo econdmica;

5. um valor cultural, pois, se bem pensada e implementada numa organizacao, passa a fazer parte
do modo de sentir, de ser e de interagir da organizacao;

6. uma estratégia das empresas, pois a percepcdo de que o cidaddo premeia as empresas
socialmente responsaveis faz com que haja um investimento estratégico para além das causas -
trata-se de ganhos de reputacdo de marca, de valorizacdo dos servicos e produtos, de
diferenciacao no segmento e de atracao de talentos.

6. Qual é o primeiro passo para iniciar um programa de responsabilidade social?

Em rigor, qualquer programa deve ter inicio com um audit interno e, em seguida, com um programa de
responsabilidade social interna, envolvendo chefias e colaboradores. Isto porque uma organizacdo que
pretende ser 0 que nao é em todas as suas vertentes, torna-se fragil na sua proposta a sociedade. Torna-
se pouco credivel, com o tempo.

7. Que etapas devem ser cumpridas desde que se decide que se quer encetar agoes de RSE até a
avaliacdo final?

Diagndstico — estratégica — plano de acéo - calendarizacdo — implementacao - follow up e introducao de
melhorias.

8. Considera conveniente a elaboracdo de um estudo prévio antes de iniciar um trabalho na area da RSE?
0 mais possivel.

9. 0 que pensa do envolvimento dos colaboradores nas estratégias de RSE?

Fundamental, como referi no ponto 6.

10. Pode considerar-se que com a RSE as empresas procuram melhorar a sociedade ou a comunidade

em que se inserem?
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Esta ¢ a visdo ideal, por vezes, utopica. Nem sempre o objetivo ¢ a efetiva melhoria mas antes o dominio
do territério, o aumento de influéncia. Contudo, ha muitos casos de empresas que, de forma genuina,
apoiam as comunidades e a sociedade também porque acreditam que a sua sobrevivéncia também
depende da vitalidade da rede onde se desenvolvem. Diria que esta € uma visao que toca o conceito de
sustentabilidade. Por outro lado, admito que os empresarios e gestores também sado cidadaos
preocupados.

11. Conhece algum caso de referéncia no ambito da atuacdo social das organizacoes?

Talvez apontasse a Fundacao EDP, ao nivel internacional, pois apresenta evidéncias de um programa de
marketing social de capacitacdo das comunidades, pela criacdo de solucdes energéticas que permitem
interromper o ciclo de pobreza. E o caso de Kakuma, um campo de refugiados no norte do Quénia, onde
a EDP atuou em parceria com as Nacdes Unidas conseguindo com que a populacdo se tornasse mais
autonoma ao nivel dos recursos basicos, como o cultivo e a cozedura de alimentos e, ainda, que os
jovens pudessem estudar com luz.

12. Qual a atual situacdo da RSE em Portugal? H4 uma grande envolvéncia das organizagcdes neste
tema?

Sem duvida, é um tema na agenda das empresas.

Perguntas especificas sobre o programa Be True:

1. Como descreveria o programa Be True?

Um programa que ajuda as empresas e instituicdes a fazer uma analise critica da sua atuacao na esfera
social, quer ja a tenham em curso, quer a pretendam desenvolver. Composto por 3 médulos, adequa-se a
realidade especifica de cada organizacao.

2. Com que objetivos foi criado?

E o resultado da constatacdo de que as organizacdes querem atuar em prol da comunidades onde estdo
inseridas ou na sociedade mas, muitas vezes, desenvolvem acbes de comunicacao ou programas
episodios que nao conduzem a uma efetiva alteracdo social. Ao trabalhar durante duas décadas em
campanhas de comunicacao comportamental, constatei que havia um genuino empenho e vontade por
parte dos decisores, contudo, uma vez lancada a acao, nao existia um fio condutor, uma avaliacdo e um
progresso no tema para uma alteracdo efetiva.

3. Por que razéo designou o be true como um "programa de sustentabilidade e responsabilidade social"?
Considera-os areas inseparaveis? Porqué?

Nao os poderei considerar inseparaveis mas, desejavelmente todas as acdes devem ser sustentaveis, isto
¢, devem ir para além do seu objetivo e contribuir para a preservacdo de algo no futuro. Um exemplo,

uma acao de combate a fome pode ter grande sucesso no determinado periodo e cumprir o seu objetivo

67



de emergéncia social. Mas sera mais consequente se, a par deste auxilio, promover praticas permitam
aos grupos de risco tornarem-se menos dependentes dessa ajuda.
4. Que feedback recebeu dos clientes?
O programa Be True tem vindo a ser apresentado a clientes da B+ e a potenciais clientes, sobretudo a
grandes empresas. Num e noutro caso, a reacdo ao modelo ndo poderia ser mais positiva — €
reconhecido como um programa inovador e que preenche uma lacuna. Os clientes reconhecem que nao
encontram nenhuma solucao similar no mercado quando a procuraram no passado. Noutros casos,
referem que o programa surge no momento certo uma vez que a organizacdo considerou estratégico
desenvolver a area da responsabilidade social. A percecdo com que ficamos quando saimos de uma
reunidao € que a modularidade que o Programa apresenta permite que cada interlocutor reconheca a
proposta de valor do Be True para o seu caso particular.
7. Qual o futuro do programa?
E um Programa que comeca a ser divulgado com mais intensidade em 2014, correspondendo & fase em
que foi considerado acabado, quando ao modelo tedrico. Na verdade, a ideia nasceu em 2010 e, desde
entdo, tem vindo a ser testada e melhorada. Neste momento o Be True estéa em condigcdes de ganhar
escala e, num futuro proximo, ser apresentado a nivel internacional.
8. Pode considerar-se que o be true serve um nicho de mercado?
Se considerarmos como nicho o segmento de decisores capacitados para a atuacdo social — do setor
publico, do privado e do terceiro setor, sim. Isto porque um programa deste tipo sé tem condicdes de ser
implementado quando o topo da organizacao esta envolvido. Também é um programa que se destina a
organizacdes com alguma dimensao, diria que, acima dos 50 colaboradores.
De resto, nao podia ser um programa mais abrangente dado que toca os trés motores da sociedade.
9. Quando ao caso do CPR, considera que foi um sucesso? Porqué?
Desde logo porque demonstra que é possivel levantar um programa de marketing social através de uma
Cadeia pro bono. empresas privadas, figuras publicas, media, fornecedores especializados aderiram
contribuindo com a sua especializacdo. Em seguida, os niumeros - num ano, o CPR conseguiu:

e 320 voluntarios

e 11 masstrainings

e Bom feedback em inquéritos de satisfacao

e 8.000 fas no facebook
Finalmente, as evidéncias que validam o reconhecimento do programa: foi integrado como case study
num livro europeu de marketing social e o ministério da Educacéo incluiu o tema no programa escolar de

2013/14.
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Anexo 2: Alguns briefings elaborados ao longo do estagio
Briefing Servicos de Relagdes Internacionais

Enquadramento

Os Servicos de Relacoes Internacionais da Universidade do Minho pretendem mudar a sua imagem de
promocao do programa Erasmus, em vigor ha cerca de 4 anos.

A anterior campanha esteve em vigor durante 7 anos. Neste momento ha vontade de renovar a imagem
deste programa de mobilidade de forma a quebrar a “rotina” instalada, chamando a atencédo. As
anteriores campanhas criadas tinham por base a ilustracdo, dando um aspeto “infantil” ao programa.
Pretende-se inovar esta imagem para algo menos pesado, mais simples.

E suposto que esta campanha possa ser versatil de forma a ser usada durante alguns anos.

O cliente

Os Servicos de Relacdes Internacionais (SRI) da Universidade do Minho (UM) sdo a estrutura responsavel
pela coordenacao, acompanhamento e apoio operacional ao desenvolvimento de todas as iniciativas de
internacionalizacdo do ensino, nomeadamente programas/iniciativas (comunitarios e outros) de
cooperacdo e mobilidade académica, respetivas linhas de financiamento e procedimentos de candidatura.
Os programas de mobilidade internacional permitem que os estudantes possam efetuar parte dos
estudos e/ou um estagio numa outra universidade/empresa, através de Programas Comunitarios como o
Programa LLP/ERASMUS, entre outras iniciativas.

Target (s)

Estudantes. Publico interno da universidade do Minho, em especial alunos de todos os graus de formacao
(licenciatura, mestrado e até doutoramento).

Objetivos da marca

Transmitir aos publicos da universidade o que é a Experiéncia de Mobilidade Internacional Académica.
Incentivar a adesao dos estudantes.

Valores da marca/Palavra-chave

Internacionalizacao, experiéncias, crescimento, mudanca, enriquecimento, aprendizagem e mobilidade.
Pretende-se incentivar os alunos a agarrar esta oportunidade Unica, que representara certamente um
valor acrescentado, nao sé a nivel académico-cientifico, como também a nivel pessoal.

Objetivos da comunicacao

Dar a conhecer o projeto Erasmus dos SRI.

Informar acerca dos prazos de candidatura.

Motivar a participacdo no projeto.

Beneficio/Promessa basica

Fazer Erasmus é uma oportunidade para investir no futuro.

Tom e estilo da comunicacao
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Apesar de se dirigir a alunos, o tom deve ser mais formal e estilizado.

Elementos mandatérios

Logotipos Erasmus + e Universidade do Minho.

Pecas a apresentar

Imagem de Campanha

Desdobramentos: cartaz, banner, flyer, assinatura de email (mais tarde também roll-up, anuncio e spot
de radio, etc.)

Forma de apresentacéo

Dossier/apresentacao

Elementos a consultar

As duas campanhas ja desenvolvidas neste ambito (a mais antiga e a atual) estdo em elementos do
cliente.

Objetivo da agéncia

Conquistar o cliente apresentando uma campanha com tracos diferenciadores, ou seja, mostrar uma
alternativa diferente do que até agora foi feito, rompendo com a identidade visual desenvolvida até ao
momento.

Resultado final
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Briefing Bagos d'Ouro

Enquadramento

A Bagos d'Ouro ira lancar uma campanha de imprensa, online e radio na qual procurara dar a conhecer
a associacao e agradecer a todos os que, ao longo dos anos, foram ajudando a associacao a dar um
melhor futuro as criancas carenciadas do Douro.

Target (s)

. Publico em geral

. Empresas e particulares que ao longo dos anos tém apoiado a Bagos D'Ouro

Objetivos da marca

- Agradecer a todos os que contribuem para a Associacao

- Transmitir o ambito de atuacao da associacao

- Apelar ao Donativo Social do IRS

Valores da marca/Palavra-chave

- Paix&o pela Causa

- Respeito pelas Criancas

- Inconformismo

- Sustentabilidade e Rigor

Objetivos da comunicacédo

- Dar visibilidade e notoriedade a Bagos D'Ouro

Beneficio/Promessa basica

A Bagos D’Ouro agradece a todos os que a ajudaram a conseguir atingir os objetivos tracados. Explorar a
vertente das “conquistas”: X criancas apoiadas.

Pecas a apresentar

Anuncio de imprensa (pagina)

Banner (M-rec)

Spot de radio (até 30")

Elementos a consultar

Em elementos do cliente estd uma apresentacao da Bagos D’Ouro onde ha varias informacdes sobre a
associacao, como a area de atuacao ou n° de pessoas ajudadas até agora.

No que diz respeito a consignacao do IRS ver exemplo em elementos do cliente.

Objetivo da agéncia

Aproveitar da melhor forma a disponibilidade dos meios, criando uma campanha impactante.
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Anexo 3: Textos criativos elaborados ao longo do estagio
Banner Website World of Discoveries
“Conheca a loja Sphera Mundi e vai ver que € outra histdria!

Visite-nos a saida do museu.”

Spot de radio Bagos d'Ouro
Spot RD 30"

Loc. Masculina e fundo musical institucional

Ha sempre uma primeira vez para ajudar sem dar mais por isso!

Este é o primeiro ano em que pode doar 0,5% do seu IRS a Bagos d'Ouro, uma Associacdo que
apoia criancas e jovens carenciados do Douro, como forma de combate a exclusao social.
509640036 é o numero com que deve preencher o quadro 9 do Anexo H, da sua declaracdo de
IRS.

Saiba mais em bagosdouro.com e ajude uma causa diferente.
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Anexo 4: Diagnosticos de Responsabilidade Social
Abaixo podemos encontrar uma breve descricdo do trabalho feito em cada um dos relatdrios. Por se

tratar de documentos muito extensos (tém mais de 50 paginas) e por serem definicoes estratégicas

determinantes para ambas as empresas nao temos forma de colocar em anexo o documento.

CEVE

Enquadramento
Este diagnostico de responsabilidade social, tracado para apurar questdes de identidade e cultura

corporativa associadas ao desempenho social da CEVE, é um estudo qualitativo, no qual participaram
diferentes lideres de opiniao locais e se identificaram possiveis trajetorias.

O trabalho desenvolvido permite conhecer a visdo, missdo e valores da CEVE, relacionando esta
informacdo com o perfil da empresa. Neste aspeto, € importante referir a amplitude do relatorio, uma
vez que este permitiu diagnosticar a predisposicao interna para a acao, articulando-a com as
necessidades e expectativas da comunidade. Por fim, foram definidas quais as linhas corretas para acéo
da marca para que possa haver retorno em termos de imagem e reputacao, identificando possiveis areas

de trabalho.

Foco: interno

Objetivo: apurar questdes de identidade e cultura corporativa

Questdes a investigar:

- visdo, missao e valores CEVE

- opiniao da Direcdo sobre o papel social da CEVE

- opiniao dos colaboradores sobre o papel social da CEVE e a
sua intervencao na comunidade local, em geral

- predisposicao dos colaboradores para participar em acdes concretas

- conhecimento dos colaboradores acerca da realidade local e dos problemas
que afetam a populacéo

- expectativas de retorno para a marca

Para medir:
- potencial interno para a acao (goodwill responsabilidade social)

- valores chave da organizacao
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- recursos internos disponiveis

Metodologia:

Entrevistas presenciais e questionarios fechados via email.

Amostra:

- Publico interno (amostra selecionada previamente): Entrevistas presenciais a 15 colaboradores e
reunides com elementos da Direcao.

- Camaras Municipais da area de concessdo da CEVE: Entrevistas presenciais vereadores e assistentes
sociais.

- Juntas de freguesia da area de concessdo da CEVE: Inquérito aberto, feito por email, as Juntas de
Freguesia da area de concessao (14 contactos, 7 respostas).

- Instituicdes apoiadas pela CEVE: Entrevistas presenciais a 13 instituicdes apoiadas pela CEVE (13
contactos, 13 respostas).

- Outras instituicdes de solidariedade social da regido: Inquérito aberto, feito por email, a outras

instituicdes de solidariedade social da area de concessdo (3 contactos, O respostas).

Outputs
e Apresentacao da informacao fundamental recolhida no estudo, permitindo uma visao 360°.

e Avaliacao da coeréncia entre os valores corporativos e as causas a apoiar.
e |dentificacdo da predisposicao interna para o apoio a acdes de responsabilidades social, assim
como pessoas-chave.

e Avaliacdo da percecao e expectativas da comunidade acerca da acéo da CEVE.
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Minisom - Diagnostico de Responsabilidade Social

Enquadramento

O estudo desenvolvido pela b+ para a Minisom enquadra-se no programa be true. Foi feito um

diagnostico no qual se apuraram os pressupostos que devem estar na base de uma estratégia de

responsabilidade social, quer a nivel interno, quer a nivel externo, assim como foram fornecidas pistas

para reflexao.

Apos a fase de diagndstico, a Minisom ficou apta para criar planos estratégicos a nivel interno e externo

que permitam o efetivo envolvimento dos colaboradores e dos clientes e, em ultima instancia, da

comunidade com a marca.

Objetivos do Estudo

1. Identificar o nivel de apeténcia da organizacdo para programas de responsabilidade social da MiniSom.

2. |dentificar a expectativa da comunidade em relacdo a atuacao social da MiniSom.

3. Apontar linhas de orientacéo futuras.

Método de Recolha e Tratamento

Diagnéstico Interno

L.

Entrevistas exploratérias feitas no momento das visitas as lojas selecionadas (Porto, Lisboa,

Barcelos, Beja), 0 que permitiu descortinar alguns aspetos importantes que complementem o

modelo de analise e a recolha de informacéao.
Entrevistas a direcao da Minisom:

CEO (1 pessoa)

MKT & Sales Director (1 pessoa)

Entrevistas as chefias da empresa:

Marketing (2 pessoas);

Qualidade (1 pessoa);

Recursos Humanos (1 pessoa);

Regional Sales Manager (6 pessoas);

Técnico Audiologista (1 pessoa).

Inquéritos abertos aos colaboradores selecionados: key people
Colaboradores selecionados pela MiniSom (28 pessoas).

Inquéritos fechados a todos os colaboradores, num total de 170.

Diagnostico Externo
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1. Inquéritos fechados aos clientes da base de dados (120 inquéritos). As varidveis de estratificacdo
da amostra sao: género, regiao, antiguidade e frequéncia de visita:
Amostra: 20 clientes por regido X 6 regides = 120 inquéritos
Critérios:
- 10 clientes ha mais de 5 anos, 10 clientes ha menos de 5 anos
- 2 ou mais visitas
2. Inquéritos abertos aos colaboradores selecionados: key people

e  (Colaboradores selecionados pela MiniSom (28 pessoas).

Resumo do plano de recolha de dados:

INTERNO METODO EXTERNO METODO
Direcéo e Chefias Entrevistas (13)
Rececionistas Técnicos de Inquéritos abertos Rececionistas, Técnicos de Inquéritos abertos
Loja (28) Loja (28)

Inquéritos Fechados

Colaboradores em geral (170)

Inquéritos fechados

Clientes (120)

Outputs
e Apresentacado da informacao fundamental recolhida no estudo, permitindo uma visao 360°.
e Avaliacao da coeréncia entre os valores corporativos e as causas a apoiar.
e |dentificacdo da predisposicado interna para o apoio a acdes de responsabilidades social, assim
como pessoas-chave.

e Avaliacao da percecao e expectativas da comunidade acerca da acédo da Minisom.
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Anexo 5: Plano de Marketing e Comunicacao — Terras de Barroso
Abaixo podemos encontrar uma breve descricdo do extenso Plano de Marketing e Comunicacédo para a

regiao do Barroso. Por se tratar de um documento muito extenso (com mais de 100 paginas) e por se
tratar de definicdes estratégicas determinantes que estdo atualmente a ser postas em pratica, ndo temos

forma de colocar em anexo o documento.

0 Plano de marketing e comunicacdo das Terras de Barroso resulta da recolha e tratamento de
informacao especializada sobre a regido de Barroso, tais como: dados caracterizadores, documentos
estratégicos emanados pelo Ecomuseu do Barroso (estrutura central que iria coordenar a aplicacdo do
plano), pesquisas de benchmarking e o estudo de mercado realizado especificamente para o efeito.

0 caminho trilhado permitiu decidir com seguranca quanto a definicdo da marca destino da regiao de
Barroso, que quisemos diferenciadora e potenciadora de atratividade.

Para desenvolvimento do plano foram dados os seguintes passos:

- Uma auditoria que envolveu uma recolha exaustiva das suas condicdes (infraestruturas, demografia,
educacdo, ambiente, patriménio histdrico, caracteristicas culturais e grau de atratividade) que foi
completada com dados estatisticos dos Diagnosticos Sociais dos Concelhos de Montalegre e de Boticas
bem como com a consulta do estudo conducente a Estratégia de Marketing e Definicao da Identidade da
Marca para o Turismo do Porto e Norte de Portugal 2007-2015 e Programa Estratégico Nacional do
Turismo, entre outros documentos estratégicos;

- Um estudo de mercado sobre a imagem da regido (na otica dos habitantes, dos empresarios e
investidores, das forcas vivas e dos visitantes);

- Uma série de reunides e entrevistas com os principais agentes da regiao (presidentes de camaras e
responsaveis por associacoes e instituicoes locais).

0 plano desenvolvido néo se limitava a promover o Barroso. Procura lancar reflexdes para melhorar a sua
atratividade. Temos pois, dois niveis de atuacao: promover o que de Unico, diferente e genuino ja existe e
melhorar as condicdes de atracao do investimento e visitabilidade. Era preciso potenciar os seus pontos
fortes, neutralizar os seus pontos fracos, aproveitar as oportunidades e prevenir as ameacas.

Ja no que concerne ao Plano de Comunicacao, existem duas missdes primordiais e que orientam a sua
construcao: a definicdo dos suportes de divulgacao de uma imagem para a regiao € 0 apoio a execucao

do plano de marketing.
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Anexo 6: Enewsletter

sl

MES 9| ANO 2013

0 MEU
PARTIDO E 0
i PORTO

CUMPRIR

.a RUI MOREIRA 2013

Autérquicas com sinal positivo B+

o — s A b+ assina uma das campanhas autarquicas que vai a votos neste Domingo. Em tempo
de eleicdes apenas podemos deixar uma promessa: dar o nosso melhor em estratégia
e criatividade.

A enewsletter, enviada em setembro, pode ser consultada na sua totalidade em:

http://issuu.com/bmaiscomunicacao/docs/bmais_setembronews2013
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