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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo verificar a relacdo entre programas
socioambientais e a agregacéo de valor alcancada por empresas que mantém uma
identidade coerente e um planejamento de comunicacao eficaz. Para isso, buscou-
se em pesquisa bibliografica e entrevistas realizadas com clientes/usuarios da
Companhia de Saneamento Ambiental do Distrito Federal - Caesb, embasamento
para aprofundamento da andlise. A companhia que tem como areas de atuacao
principais o abastecimento de &gua € 0 esgotamento sanitario, possui
preocupacdes ligadas ao meio ambiente e a sociedade. Dessa forma, a Caesb
mantém acbBes e programas socioambientais alinhadas a sua identidade
organizacional e presente em suas bases estratégicas. Porém, apés a realizacédo de
pesquisa feita com usuarios/clientes, verificou-se que a imagem da companhia esta
atrelada apenas ao seu produto principal, a agua, e que a populacdo ainda
desconhece seus valores e praticas socioambientais. O resultado da pesquisa
permite afirmar que ndo ha um trabalho sistematico para divulgacéo de informacdes
ou engajamento da populacdo nos seus projetos ou mesmo valorizagao dessas boas
praticas. O estudo comprova que existe uma demanda da populacdo por
informacdes e indica a possibilidade de ganho de imagem a companhia, se realizada
uma comunicacao direta e eficaz com seus publicos. Para isso, aponta-se para
estratégias de comunicagcdo baseadas na transmissdo da identidade organizacional,
capazes de refletir uma imagem coerente, obtendo assim diferenciacdo e
consolidacédo do seu posicionamento frente as questdes socioambientais.

Palavras-chave : Responsabilidade socioambiental. Imagem. Reputacao.
Comunicacéao



ABSTRACT

This study’s purpose is to investigate the relationship between social and
environmental programs and addicion of value achieved by companies that maintain
a consistent identity and a plan for effective communication. For this a bibliographical
research was done and interviews wore held with clients / users of the Companhia de
Saneamento Ambiental do Distrito Federal (Federal District Sanitation Environmental
Company) - Caesb as basis for furthering the analysis. The company’'s main
business is water supply and sanitation. It also deals with the environment and
society. Thus Caesb maintains socio-environmental programs and actions aligned
with its organizational identity and its strategical bases. However after the conclusion
survey forms application with users / clients, it was verifyed that the company's image
is tied only to its principal product, the water, and the population still unaware of
compares values and its socio-environmental practices. The survey review there's no
a systematic effort to information disseminate or envolvement of the population in the
company projects or not to mention appreciation for these good practices. This study
proves that there is a demand by the population for information and indicates the
possibility of an image improvement for the company if a direct and efficient
communications is carried out in relations to its clients / users. In order for this to
happen there is a need for a communication strategy based on the transmission of
the company's organizational identity capable of reflecting a coherent image, thereby
allowing for the differentiation and consolidation of its position vis-a-vis socio-
environmental issues.

Keywords : Socio-environmental responsibility. Image. Reputation. Communication
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INTRODUCAO

As questOes socioambientais exigem das organizagcdes novas posturas,
por meio de gestdes pré-ativas. As empresas passaram a adotar acdes e estratégias
em relacdo ao meio ambiente e a sociedade, incorporando a protecdo e
conscientizacdo ambiental e a minimizagdo dos danos causados a sociedade como
parte de seus objetivos e planejamento estratégicos, integrando a sua missao, visao
e valores, na busca de uma identidade alinhada as propostas de resolu¢do dos

problemas da contemporaneidade.

Considerando que a pratica da responsabilidade socioambiental pode ser
considerada um recurso estratégico para a formacdo de uma imagem positiva
perante 0os publicos, a presente pesquisa propde-se a verificar se 0s programas de
responsabilidade socioambientais mantidos pela Companhia de Saneamento
Ambiental do Distrito Federal sao (re) conhecidos pela populacdo e delimitar qual a
imagem alcancada pela companhia. Em suma, a pesquisa envolve-se na analise da
relacdo de agregacdo de valor dada a companhia pelo publico externo, em

decorréncia das praticas e valores socioambientais.

O objetivo geral do trabalho € demonstrar que a pratica de
responsabilidade socioambiental pode contribuir na formacdo da imagem e
reputacdo institucional, por meio de um plano de comunicacédo estruturado. Com
isso, pretende-se conhecer a opinido dos usuarios sobre a Caesb e os projetos que
ela desenvolve, além de verificar o nivel de conhecimento da populacdo e o

interesse de participacao nesses projetos.

Para alcancar esses objetivos, recorremos a pesquisa bibliografica,

entrevista, realizada por meio de questionarios, em condominios da cidade de Aguas



Claras-DF, com usuéarios/clientes, além de entrevistas com gestores da Caesb.
Tivemos acesso ainda a documentos da companhia, tais como: Planejamento

Estratégico, Codigo de Etica e Conduta e Politica Ambiental.

Para a companhia este estudo pode representar o inicio de uma reflexao
sobre a importancia da aplicacdo da comunicacdo para divulgacdo da sua
identidade, ligada a valores socioambientais. Espera-se, ainda, demonstrar a
relevancia da estruturagdo de um plano de comunicacdo, voltado para 0s
usuarios/clientes da Caesb, para que se construa uma imagem coerente, permitindo

assim, que seja reconhecida por seus compromissos e valores.

Do ponto de vista académico, a pesquisa, ao considerar a
responsabilidade socioambiental como diferencial na formacéo e consolidacdo da
imagem e reputacao institucional, pretende discutir a estratégia como difusdo da
identidade organizacional. Dessa forma, busca-se alavancar o interesse para novos
estudos sobre estratégias de comunicacdo que legitimem a identidade
organizacional, na busca da construgcdo de sentidos e perpetuacdo de valores de

uma organizagao.

A pesquisa foi estruturada em quatro capitulos. No primeiro capitulo,
apresentamos aspectos conceituais que envolvem comunicagdo organizacional,
identidade, imagem e reputacdo. Aqui, estudamos os ativos intangiveis de uma
organizacdo e como 0 processo de gerenciamento de mensagens coerentes, ou
seja, 0 modo como a organizacao apresenta suas ideias ao publico externo contribui
para o processo de construcéo e consolidacado desses recursos corporativos. Nesse
contexto, relacionamos a identidade com as bases estratégicas (missao, visao e
valores) das organizacdes, discutimos a imagem, em parte como resultado das

informacdes e da interpretacdo que os publicos fazem da organizagdo e ainda
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tratamos a reputacdo como um julgamento de valor sobre as qualidades da

organizacao, consolidada ao longo do tempo.

No segundo capitulo analisamos a relacdo de influéncia direta da
responsabilidade socioambiental na imagem corporativa. Por meio de uma pesquisa
historica verificamos a repercussdo da tematica no meio empresarial, o atual
comportamento das empresas brasileiras no que se refere a investimentos em
causas sociais e ambientais e o retorno de imagem positiva quando acdes
transparentes de comunicacdo estdo ligadas aos projetos socioambientais.
Discutimos ainda as formas de divulgacdo das boas praticas para agregacdo de

valor e retorno de imagem positiva.

No terceiro capitulo, tratamos especificamente do cenario escolhido para
objeto de estudo desta pesquisa, a Companhia de Saneamento Ambiental do Distrito
Federal — Caesb, que possui elementos fundamentais e intrinsecamente ligados ao
tema do estudo. Discorremos sobre a histéria da companhia e a mudanca de
postura ao longo dos anos, posicionamento esse, hoje ratificado em seus postulados
estratégicos. Neste capitulo, descrevemos alguns projetos socioambientais mantidos
pela Caesb, os canais de relacionamento com seus publicos, além de uma breve

analise dos processos de comunicacao e divulgacdo dos programas.

No quarto e ultimo capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa
realizada com os moradores dos condominios Residencial Del Fiori e Edificio Real
Brasil. Por meio de questionarios, os entrevistados informaram quanto as
percepcdes que tém da companhia, o nivel de informacdo que tém dos projetos
socioambientais praticados pela Caesb, bem como a valorizagdo de empresas que

mantém projetos semelhantes.
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1 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E A FORMACAO DA IMA GEM
INSTITUCIONAL: ASPECTOS CONCEITUAIS

Cada organizacdo possui caracteristicas internas que a distingue das
demais. Na constituicdo das suas bases estratégicas (missdo, visdo e valores)
encontramos as crencas de cada organizacdo em relacdo as pessoas, comunidade
e gestao. Sao esses elementos que representam 0s objetivos e principios de uma
organizacdo e revelam sua identidade, um conjunto de valores que vai além dos

produtos e servigos oferecidos.

Bueno (2005) acredita que a identidade corporativa pode ser entendida
como a personalidade da organizacdo e esta associada a sua cultura e ao seu
processo de gestdo. Para o autor, a identidade inclui seus produtos e servigos, a
forma de relacionamento com seus publicos de interesse, a sua histéria e trajetéria,

além do sistema de comunicacéo.

Margarida Kunsch acrescenta que:

[...] a identidade corporativa refere-se aos valores basicos e as
caracteristicas atribuidas as organizacdes pelos seus publicos internos e
externos. Além do que ela é e faz, a identidade corporativa se origina de
trés niveis de comunicagdo: o que a organizacao diz, o que ela realmente
faz e o que dizem e acham dela seus publicos.(KUNSCH, 2003, p.172)

Dessa forma, para se alcancar uma identidade estruturada,
primeiramente, a organizacdo deve ter uma postura clara e coerente, por meio dos
seus elementos norteadores (misséo, visédo e valores) e um alinhamento do discurso

institucional a préatica organizacional.

Segundo Ana Luisa de Castro Almeida (2009), o termo identidade
corporativa difere de identidade organizacional. O primeiro esta ligado ao marketing,

€ 0 modo como a organizacdo apresenta suas ideias-chave ao publico externo por



12

meio de comportamentos, produtos/servicos e comunicacdo. A identidade
organizacional esta relacionada aos estudos organizacionais e é voltada para o

relacionamento mantido entre a organizacéo e o publico interno.

Esta ultima esta baseada em trés pilares: a centralidade, a distintividade e
a permanéncia. A centralidade esta ligada aos objetivos e missdo da organizacao,
sao as crencas, valores e normas que dao sentido aos empregados sobre o que € a
organizacdo. A distintividade é a unicidade, aquilo que a distingue. A permanéncia
estd ligada a longevidade da identidade organizacional, os atributos que sao

mantidos ao longo do tempo.

Neste processo de construcdo de identidade corporativa, percebemos a
influéncia e interdependéncia entre os membros da organizacdo e o publico externo.
E correto afirmar que a divergéncia entre a percepcdo dos publicos internos e
externos, ou seja, “guem sSOmMOS COMO organizacao” e “como 0S outros nos veem”

prejudica a formagé&o da imagem institucional.

Dessa forma, a identidade organizacional é também importante para a
compreensao da identidade corporativa, no momento em que a entendemos como
uma questdo de autorreflexdo, aquilo que € considerado pela maioria dos

empregados como a esséncia da organizacao.

Considerando que nossos estudos estdo voltados para o publico externo
adotaremos durante a pesquisa o termo identidade corporativa, ndo esquecendo que
eles sdo interligados e interdependentes, visto que a identidade corporativa e
identidade organizacional podem se integrar e tornarem-se complementares na

projecéo da imagem institucional.
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Entendendo esta interdependéncia das identidades organizacionais e
corporativas, podemos afirmar que a identidade corporativa da organizacao deve ser
reconhecida e endossada pelos membros da organizacdo, somente a partir dai

podera ser aceita pelos publicos externos, como tipicas da organizacao.

Se a administracdo deseja formar sua identidade corporativa, ela,
necessariamente, precisa trabalhar aspectos da organizacdo, 0 que inclui
comunicacdo e comportamentos, ou seja, deve-se trabalhar identidade
corporativa e organizacional juntas. (TANNEBERGER, 1987 apud
ALMEIDA, 2009, p. 224).

Para Birkigt e Stadler (1986 apud ALMEIDA, 2009, p. 218) a identidade
corporativa € definida como “uma forma estrategicamente planejada e
operacionalmente aplicada, sendo uma apresentacdo interna e externa da
organizacdo e do seu comportamento”. Para os autores essa apresentacdo esta
baseada na concordéancia da filosofia da organizacdo, de seus objetivos e de uma

imagem desejada com o proposito de utilizar todos os instrumentos da organizacao

tanto interna quanto externamente.

Van Riel (1995 apud ALMEIDA, 2009, p. 219) explica que a identidade de
uma organizacdo é formada por trés elementos que a representam e lhe dao
visibilidade: comportamento, simbolos e comunicacdo. O comportamento esté ligado
aos membros da organizacao, é o “ser”. Os simbolos sdo as imagens, que também
formam a identidade corporativa e apoiam 0s processos de comunicacdo. A
comunicacdo € o gerenciamento de mensagens coerentes e consistentes com o
comportamento da organizacdo a serem transmitidas a cada segmento do publico,
ou seja, é a veiculagdo de mensagens eficazes que incorporem e traduzam a

filosofia da organizacao.
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Podemos apreender disto, que este Ultimo elemento formador da
identidade corporativa, a comunicacdo, influencia diretamente na formacdo da
imagem institucional. Entretanto, para Almeida (2009), a identidade ndo deve ser
entendida como algo homogéneo:

Ela é uma Unica identidade, por se tratar de uma s6 organizacdo, mas é
vista, vivida e praticada por individuos com percepcdes, visbes e
perspectivas distintas que vao construindo seus significados e (re)

significando-os em um ambiente cultural exposto as influéncias
socioecondmicas e politicas. (ALMEIDA, 2009, p.217).

Administrar um bem de natureza intangivel, como € o caso da imagem
corporativa de uma organizacao, € algo complexo, mas que pode ser conduzido no
ambito da comunicacdo institucional/organizacional. E importante registrar que o
gerenciamento da identidade pode ser administrado pela alta direcdo da
organizacdo que deve transmitir seus valores (0 que € a empresa, a que propoésito

ela serve, quais sao suas crencas) aos membros de forma clara e coerente.

Diante disso, e ao sabermos que a identidade exerce um forte papel na
diferenciacdo e no posicionamento da organizacdo, vislumbramos a necessidade
nao simplesmente de comunicacdo de identidade, mas principalmente, de um
processo de comunicacdo adequado, por meio do qual podem ser criadas
estratégias e instrumentos para gerar um nivel de conscientizacdo sobre o que a

organizacao deseja expressar aos publicos que mantém relacionamento.

1.1 O papel da comunicagéo na formagéo da imagem

Deonir de Toni (2009) acredita que a imagem que o0s publicos tém de

cada organizacao é resultado das informacdes que recebem e da interpretacdo que
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fazem delas, podendo atribuir diferentes significados. Por isso, as organizacoes
necessitam utilizar as ferramentas apropriadas para se posicionar e isso implica uma
abordagem mais adequada, na elaboracao dos contetudos da informacéo e na forma

de atingir seus publicos.

Os ativos intangiveis, ou seja, os atributos que formam o valor simbdlico
de uma organizacdo tém ganhado cada vez mais espac¢o nos investimentos das
empresas. Os diversos perfis e comportamentos dos publicos exigem que as
organizacdes construam relacées que gerem valor aos stakeholders® e que sejam
alinhadas as expectativas desses publicos, com intercambio de informacdes e de

conteudo simbdlico.

Neste contexto, a comunicacdo organizacional deve ser reconhecida
como uma aliada para a gestao organizacional e esta diretamente ligada a formacao
da imagem institucional de uma organizacdo. Uma comunicacdo bem estruturada e
bem direcionada deve transmitir a identidade da organizagdo de forma clara e
convincente, aproximar a imagem pretendida da imagem real, a fim de conquistar a

legitimacgao institucional.

Segundo Kunsch (2003), a comunicacao tem uma funcéo estratégica de
resultados, ela agrega valores e ajuda organizagcdes a cumprir sua missao e

concretizar sua visdo. Sobre a comunicacao institucional, a autora acredita que:

[...] € a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica de relacdes
publicas, pela construcdo e formacdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizacéo [...] Esta intrinsecamente
ligada aos aspectos corporativos institucionais que explicitam o lado publico
das organizac8es, constr6i uma personalidade creditiva organizacional e
tem como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade onde
esta inserta. (KUNSCH, 2003, p. 164)

! Individuos ou grupos que, de alguma maneira, influenciam ou sdo influenciados por uma
organizacéo.
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Almeida (2009) acredita que o bom gerenciamento de identidade
corporativa estreita o relacionamento com os stakeholders e resulta em uma imagem
corporativa favoravel. Para a autora, uma imagem positiva favorece o estimulo ao
consumo de seus produtos/servi¢os, aos investimentos, a valorizacdo do trabalho
pelos empregados, ao apoio da comunidade as acdes e projetos da empresa e a

geracdo e manutencéo de conteudos positivos na imprensa acerca da organizacao.

Podemos, a partir dai, entender o conceito de imagem como as
impressoes e percepcdes formadas pelos publicos externos. Almeida (2009) acredita
ainda, que é a partir da percepcao e da interpretacdo da identidade pelos seus
publicos que a imagem corporativa € constituida. Para ela, as dimensfes
psicoldgicas associadas ao produto ou servico Sdo muitas vezes mais importantes

gue os atributos funcionais de um produto ou servico.

A autora acrescenta que a imagem corporativa € em parte, resultado de
um processo de construcdo de sentido desenvolvido pelo publico e, em outra parte,
consequéncia do processo de comunicacdo organizacional. Em suma, podemos
afirmar que a imagem corporativa é o somatorio dos atributos de uma organizacao e
consequéncia direta da eficdcia de uma intencionalidade implicita da comunicacao

institucional.

J& Torquato (2010) acredita que a imagem é a projecdo publica da
identidade do produto ou servi¢co, sdo as percepgdes sobre o produto, os valores

agregados ao seu conceito, as manifestacoes e apreciagcdes sobre suas qualidades.

Alguns estudiosos definem a imagem corporativa: Winick (1960 apud
ALMEIDA, 2009, p. 227) diz que “a imagem de uma organizacao é o resultado final
das experiéncias, recordacdes e impressdes de uma pessoa acerca da organizacao.

Esta relacionada diretamente como o individuo percebe a organizacao”.
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Ja Messner (1963 apud ALMEIDA, 2009, p. 227) diz que “cada individuo
integrante dos publicos com 0s quais a organizacdo mantém contato possui um
retrato mental da organizacdo, o qual ele pensa corresponder as suas
caracteristicas”. Bevis (1967 apud ALMEIDA, 2009, p. 227) reforca a ideia ao afirmar
que ‘“imagem corporativa € o0 resultado em rede da interacdo do todo de
experiéncias, crencas, sentimentos e conhecimento que as pessoas possuem

acerca da organizacao”.

Christopher e Pitts (1969 apud ALMEIDA, 2009, p. 227) acrescentam:

Imagem corporativa € a ideia espontanea sobre a organizagao, geralmente
baseada em percepcdes obtidas a partir de contatos subjetivos com a
organizacao, seus produtos, sua reputacdo e seu mix promocional. Também
€ baseada em opinides formadas em funcdo de campanhas deliberadas de
imagem corporativa.

Estas definicbes de imagem corporativa corroboram a importancia da boa
relacdo com seus publicos internos e externos, seja com politicas de gestdo
organizacional, seja com o fornecimento de produtos ou servigos de qualidade, e por
consequéncia o alinhamento dos discursos, mas principalmente da comunicacéo

institucional como aliada da formacao da boa imagem corporativa.

Dessa maneira, podemos dizer que identidade e imagem s&o processos
de construcdo de sentido, sendo que a identidade é a construcdo simbdlica de si

mesmo e a imagem as interpretacdes de uma dada realidade.

A imagem organizacional é importante para uma organizacao pois esta
diretamente relacionada aos respostas afetivas e de comportamento dos publicos,
além do que informa as caracteristicas da organizacdo, o que € importante para

estimular e manter aliangcas com seus grupos de relacionamento.
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Um processo de comunicacao estrategicamente definido e implementado
pode criar uma imagem favoravel progressiva para seus publicos, colocando-a a
frente de seus concorrentes e exercendo influéncia na relagdo com seus
empregados. Assim, podemos dizer que o papel da comunicacdo na construcéo da
imagem é fator determinante, pois ela é capaz de construir sentidos. Trata-se,
portanto, de administrar as informacdes necessarias para seus publicos poderem
formar as imagens mais adequadas, para que 0s objetivos da organizacdo possam

ser alcancados.

Porém € importante ressaltar que a comunica¢do ndo consegue sustentar
uma imagem que n&o seja condizente ao comportamento e a¢des da organizacéo. E
o que defende Kunsch (2003) ao afirmar que para se conseguir a confianca dos
publicos, ndo se deve estabelecer falsas imagens, tampouco mascarar a realidade,
mostrando uma imagem equivocada da organizacdo, mas por meio de conceitos e
ideias, alcancar, honestamente, atitudes e opinides favoraveis para a organizacao.
Ou seja, ndo adianta dizer ao publico que os servicos ou produtos da organizacao
tém qualidade, € necessario que a qualidade esteja presente em todas as

manifestagdes das organizagoes.

1.2 Reputagao

Almeida (2009) defende que um bom gerenciamento da identidade de
uma organizacao resulta em uma imagem corporativa favoravel, que ao longo do
tempo, pode se tornar em uma reputacdo positiva diante dos seus stakeholders,
contribuindo para que estes tenham uma disposicdo favoravel em relagdo a

organizagao.
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A imagem esta relacionada as opinides mais recentes do publico acerca
da organizacéo, ja a reputacdo € construida ao longo dos anos e representa um
julgamento de valor sobre as qualidades de uma organizacdo, tendo como base as

acOes e os comportamentos da empresa.

Torquato (2010) diz que o nome da empresa esta associado ao produto
ou servico oferecido e embute conceitos, valores e posicionamentos construidos
pelo consumidor ao longo de sua histéria, das experiéncias e das expectativas em
relacdo a empresa. Assim, podem surgir conceitos e valores como: qualidade,
exceléncia, tradicdo, solidez, grandeza e porte, credibilidade, respeito ao
consumidor, alta tecnologia, agilidade, demora, que estdo intimamente ligados a

reputacdo de uma organizacao.

Imagem e reputacdo sdo conceitos que constituem os ativos intangiveis
fundamentais de uma organizacdo. Uma reputacdo positiva, que traga conceitos
ligados ao reconhecimento ou a credibilidade, € um recurso de alto valor, tendo em
vista que ela pode gerar beneficios como: atracdo de investidores e novos

consumidores, retencdo de atuais compradores, além de motivacdo de empregados.

Acreditando nisso, as organizacdes envidam esforcos no intuito de
mostrar aqueles que adquirem seus produtos/servigos suas qualidades intrinsecas e
extrinsecas, suas acgbOes pro-ativas em relagdo a temas socioambientais,

manutencao de boa relagdo com seus publicos internos.

Fombrun (1996 apud ALMEIDA, 2009) destaca que a formagao da
reputacdo é uma questdo de gestdo organizacional. Para ele depende de préticas
gerenciais que facam com que a empresa se torne um bom local para se trabalhar,
forneca produtos/servi¢cos de qualidade, seja um bom investimento para acionistas e

assuma responsabilidades sociais has comunidades locais.
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Diante do que foi dito, podemos afirmar que identidade, imagem e
reputacdo sdo fendbmenos interdependentes que derivam, em grande parte, de uma
comunicacao institucional/corporativa adequada para se tornarem fortes e positivas

dentro numa organizacéao.
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2 A RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL E SUA INFLUENC IA NA IMAGEM
INSTITUCIONAL

Historicamente, o conceito de desenvolvimento sustentavel emergiu na
Conferéncia de Estocolmo em 1972. Na época, chamado de “abordagem do
ecodesenvolvimento”, ja trazia embutido em seu conceito a premissa de que o0
desenvolvimento sustentavel sO seria alcancado a partir de trés critérios

fundamentais: equidade social, prudéncia ecologica e eficiéncia econémica.

Em 1987 foi produzido um relatério pela Comissdo de Brundtland,
chamado Nosso Futuro Comum que continha uma definicdo mais elaborada sobre o
termo “desenvolvimento sustentavel’. O termo trazia dois conceitos-chave: o
primeiro, ligado ao conceito de necessidade e definia aquilo que era essencial a
sobrevivéncia e que deveria ser tratado como prioridade. O segundo, ligado a ideia
de que o estagio atingido pela tecnologia e pela sociedade impde limitacdes ao meio
ambiente e isso compromete o atendimento dos recursos naturais as demandas da

sociedade atual e futuras geracoes.

No Brasil, até o final da década de 1960 o pensamento dominante no
ambiente industrial era de que 0s recursos naturais constituiam fontes inesgotaveis
de matérias-primas e serviam como receptores de rejeitos e dejetos de emissdes
fluidas dos processos industriais. Mesmo com pressdes mundiais advertindo para a
finitude dos recursos naturais e para a capacidade limitada dos ecossistemas de
processarem a carga poluidora de origem industrial e urbana, esse cenario, no
Brasil, ainda perdurou por longos anos. Apenas em 1981, tivemos a aprovacédo da

Lei de Politica Nacional do Meio Ambiente.
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Kunsch (2003) cita que C. Teobaldo de Sousa Andrade, em 1970, ja
pregava uma maior convergéncia entre os interesses publicos e privados, chamando
atencdo para a necessidade de maior conscientizacdo quanto a responsabilidade

das organizacdes no que se refere aos aspectos socioambientais.

Em ambito nacional, podemos afirmar que os debates acerca do tema
“responsabilidade socioambiental” no ambiente empresarial ganharam mais
relevancia apés 1992, ano da Conferéncia Rio-92°. O que foi discutido & época
contribuiu para a modelagem do conceito de desenvolvimento sustentavel e para um
maior engajamento das organizacdes no planejamento e fomento do crescimento

econdmico sem, com isso, acelerar ainda mais o esgotamento dos recursos naturais.

AplOs a Rio-92 abriu-se espa¢o para um novo pensamento sobre os
processos produtivos, em parte instituido por politicas governamentais, o que
contempla aspectos legais, econdmicos e sociais. Um exemplo é a Lei dos Crimes
Ambientais (Lei 9.605), de 1998, que, dentre outros aspectos, torna a pessoa

juridica passivel de indiciamento criminal por danos ao meio ambiente.

Outro aspecto relevante que levou a mudanca de postura das
organizaces frente aos problemas ambientais é a participacdo cidada da sociedade
gue, em grande parte, abandonou o papel que exercia de meramente consumidora
de bens e servicos e passou a atuar de forma mais critica, no que se refere a

cobranca de transparéncia nos processos decisorios da politica e da administragéo.

Diante dessas novas demandas e consequentemente de um novo

cenario, as organizacdes passam a vislumbrar a necessidade de se estabelecer uma

2 A Conferéncia das Nagbes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD),
conhecida como Cupula da Terra, ou Eco-92, foi realizada no Rio de Janeiro em 1992 e contou com a
participacdo de 179 paises. Durante 14 dias foram discutidos temas que envolvem os problemas
ambientais globais e o desenvolvimento sustentavel foi estabelecido como meta a ser alcancada
pelos governos e sociedade de todo o mundo.
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sintonia direta com as comunidades que mantém relacdes. Assim, as organizacdes
tendem a atuar em programas de responsabilidade socioambientais, seja nas areas

da saude, saneamento, preservacao ambiental, educacao ou esporte.

Kunsch (2003) afirma que podemos notar essa mudanca com dados de
pesquisa e o numero de fundacdes e institutos criados para orientar e promover

acOes conjuntas de empresas com 0s varios segmentos da sociedade civil.

2.1 Responsabilidade social e meio ambiente

Somado ao movimento pré6 meio ambiente, nos ultimos anos, no campo
empresarial, outro fator que ganhou destaque foi a questdo da responsabilidade
social, tendo em vista a consequéncia direta de fatores ambientais nas questdes
sociais. Quando falamos em algum projeto ambiental o ser humano é diretamente

impactado/beneficiado.

Barbieri (2004 apud CAMARGO et al.,, 2004, p.403) afirma que a
responsabilidade empresarial se desdobra em trés dimensdes: eficiéncia econémica,
equidade social e respeito ao meio ambiente, e que devem ser tratadas de modo

integrado, por isso a denominacao responsabilidade socioambiental.

Para o autor, a primeira dimenséo, a econémica, € inerente ao negocio,
porém o tratamento integrado dessas dimensdées muda o modo de pensar a
eficiéncia econdmica. Ele afirma que esta responsabilidade deve fazer parte dos
valores, da missao e dos objetivos estratégicos da empresa, o que implica um
compromisso efetivo da alta administragdo em colocar o poder da empresa para

contribuir na solucdo de problemas socioambientais.
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O que Barbieri diz pode ser entendido pelo Tripé da Sustentabilidade ou
Triple Bottom Line, expressao que surgiu na década de 1990 e que reflete um
conjunto de valores, objetivos e processos que uma organizacado deve focar para

criar valor nas dimensdes econdmica, social e ambiental, conforme a figura 1.

Figura 1 - Equilibrio dindmico da sustentabilidade

DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

AMBIENTAL

A
v

Fonte — Dias (2011, p.46)

Nesse contexto a Responsabilidade Social Empresarial pode ser

entendida como:

Estratégias pensadas para orientar as agoes das empresas em consonancia
com as necessidades sociais, de modo que a empresa garanta, além do
lucro e da satisfacdo de seus clientes, o bem-estar da sociedade. A
empresa esta inserida nela e seus negocios dependerdo de seu
desenvolvimento e, portanto, esse envolvimento devera ser duradouro. E
um comprometimento. (TOLDO, 2002 apud DIAS, 2011, p. 174)

De acordo com Araya (2003 apud DIAS 2011, p. 173), o conceito de
Responsabilidade Social Empresarial ou de Responsabilidade Social Corporativa
“promove um comportamento empresarial que integra elementos sociais e
ambientais que nao necessariamente estdo contidos na legislagdo, mas que

atendem as expectativas da sociedade em relacdo a empresa”.
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Essas acdes empresariais de responsabilidade socioambientais
constituem-se em ac¢les voluntariadas que implicam um comprometimento maior
que a simples ades&o formal em virtude de obrigacdes advindas da legislacdo. E
preciso que as trés dimensdes do desenvolvimento sustentavel: econémica, social e
ambiental, o triple bottom line estejam incorporadas aos valores, missao e estratégia

de uma empresa.

Desse modo, a concepcdo de Responsabilidade Socioambiental implica
um novo papel da empresa dentro da sociedade, além das estritamente econémicas.
A atividade financeira passa a nao orientar-se somente pela légica de resultados,
mas também pelo que representa para a sociedade como um todo. Nesta
perspectiva, as organizacoes devem estabelecer e firmar objetivos éticos, como
respeito aos direitos humanos, melhoria de qualidade de vida da comunidade e/ou

preservacao do meio ambiente para orientar suas atividades.

As organiza¢gBes descobrem que sua missdo ndo é apenas produzir e
prestar servicos em funcdo de um balanco contabil/econémico, mas que tém
também de pensar no balanco social. Esses investimentos em cidadania podem dar
retorno no que se refere ao conceito institucional e da construgéo de uma identidade

corporativa mais forte e perene.

2.2 Empresas brasileiras que investem no triple bot  tom line

Hoje, no universo empresarial brasileiro, ha um grande numero de
empresas que passou a executar acbes de interesse publico, por meio da
valorizagdo do meio ambiente e das comunidades locais, agregando valor a

sustentabilidade, com investimentos em projetos de cunho social e cultural, criando
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assim a cidadania local. Esse tipo de iniciativa pode gerar novos negoécios, uma vez
gue essa responsabilidade é vista pelos consumidores como elemento distintivo de

confiabilidade e valor da empresa e sua marca.

No caso das empresas que mantém campanhas de responsabilidade
socioambiental, a comunicacdo torna-se fundamental para construir e disseminar
valores, seja por meio da conscientizacdo dos publicos, pelo desenvolvimento e
divulgacdo de projetos e acdes que estimulem praticas responsaveis ou ainda pela
importancia da identidade empresarial, mostrando o valor agregado dos

produtos/servicos.

Nesse contexto, Dias (2011) enfatiza que as organizacbes precisam ter
um conjunto de politicas e estratégias de comunicacdo destinadas a obter uma
diferenciacdo dos servicos e/ou produtos oferecidos em relacdo as demais marcas

concorrentes, de forma a consolidar seu posicionamento.

A comunicacdo exerce o papel de informar sobre os atributos dos
produtos/servigos oferecidos, principalmente os aspectos positivos e transmitir a
imagem da organizagdo relacionada com a defesa e preservacdo de valores
ambientalmente e socialmente corretos. A comunicagao eficaz tem a capacidade de
projetar e sustentar a imagem da empresa, destacando seu diferencial junto a
sociedade, desde que haja coeréncia ética entre 0 comportamento da empresa e

suas praticas sociais.

Existem hoje alguns parametros que auxiliam as empresas na
implementacdo da responsabilidade social que servem de indicadores para 0s
stakeholders sobre o que vem sendo feito no campo socioambiental pelas empresas
com as quais eles mantém relagdo. Esse conjunto de indicadores de

responsabilidade empresariais abrange temas como valores e transparéncia, publico
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interno, meio ambiente, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e
sociedade e pode identificar o nivel de comprometimento social e ambiental que

uma empresa possui.

Alguns desses indicadores foram elaborados pelo Instituto Ethos de
Empresas e Responsabilidade Social, OSCIP (Organizacdo da Sociedade Civil de
Interesse Publico) cujo objetivo é “mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerir
seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-as parceiras ha
construcdo de uma sociedade justa e sustentavel.” A organizacdo apoia varios
projetos e iniciativas ligadas a responsabilidade socioambiental empresarial e faz a

divulgacao de ferramentas de gestéo e praticas responsaveis.

No site do Instituto Ethos encontramos o exemplo adotado pela empresa
C&A, de varejo de moda e verificamos a importancia da necessidade de alinhamento
dos principios éticos da organizacdo a sua cadeia produtiva, na busca do

fortalecimento da sua marca e identidade empresarial.

Por meio de uma empresa de auditoria, a C&A passou a avaliar
fornecedores e subcontratados para coibir qualquer tipo de mao de obra irregular e
buscar a melhoria nas condi¢fes de trabalho da cadeia produtiva. O Codigo C&A de
Conduta no Fornecimento de Mercadorias foi revisado, com a inclusdo de clausulas
especificas de combate ao trabalho precario e analogo a escraviddo. A pratica
buscou o alinhamento do pensamento ético da sua cadeia produtiva ao da
organizacdo e dessa forma inibir a possibilidade de interferéncia negativa da cadeia

produtiva na imagem institucional.

Neste contexto, percebemos que a transparéncia da empresa com
relacAo a suas praticas ambientais e sociais é elemento essencial para a

consolidagéo no mercado e sustentabilidade empresarial.
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Outro exemplo classico no Brasil, e que também pode ser encontrado no
site do Ethos, € 0 da empresa de cosméticos Natura, que instituiu a sustentabilidade
como o diferenciador do seu negécio e hoje € reconhecida nacional e
internacionalmente. Seu ultimo langamento, a linha de produtos da linha Sou, tem
seu diferencial nas embalagens que sdo produzidas com 70% menos plasticos que
as embalagens convencionais reduzindo custos e impactos negativos, 0 que
significa na pratica menos lixo, menos energia para a produ¢do, menos gastos com

transportes e menos poluicéo.

A imagem positiva da empresa esta também atrelada a sua
responsabilidade socioambiental, pois atua tanto nos aspectos ligados ao meio
ambiente como aqueles ligados as condi¢cdes sociais e as relacdes saudaveis com

0s consumidores, colaboradores e fornecedores.

2.3 Responsabilidade socioambiental e imagem instit  ucional

Podemos notar que o0 retorno de imagem institucional positiva é
consequéncia direta do engajamento nas questdes socioambientais, seja ele com a
melhoria da qualidade de vida das comunidades e do ambiente, & sustentabilidade,
ecoeficiéncia, investimento social, promoc¢do da educacdo ambiental, alinhadas a

comunicacao eficaz.

Portanto, as estratégias de comunicacdo focadas nos projetos
socioambientais devem ser repensadas e realizadas de forma responsavel, para
que a transparéncia seja alcancada e o publico consumidor reconheca seu papel
politico dentro da sociedade. Ser vista como uma empresa ambiental e socialmente

responsavel requer uma comunicacado constante dos valores de responsabilidade
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socioambiental, aliancas com segmentos sociais e transparéncia sobre seu

desempenho.

Quanto mais clara for a identidade da empresa, ou seja, sua razéo de ser
(suas crencas, valores) mais coerentes serdo seus objetivos, comportamentos e
acOes. Nessa dimensao também, mais facilmente ela atingira a imagem que busca.
O compromisso da empresa com a sociedade representa a busca, dentre outros, de
agregacao de valor a atividade da organizacédo, de modo a viabilizar novos negocios

a partir dos investimentos nas areas social e ambiental.

Seguindo o contexto da transparéncia, o balanco social € um instrumento
de divulgacdo que pode dar mais transparéncia aos servicos socioambientais
prestados pela organizacdo, pois tem a funcdo de demonstrar, por meio de
indicadores sociais, 0 montante de investimentos das organizacbes em acles
empreendidas em beneficio do publico interno, da cultura, da comunidade local e/ou
da sociedade e assim alcangcar o0 reconhecimento junto aos seus publicos e

stakeholders.

Kotler (2000) acredita que uma base honestamente sustentavel para a

7

diferenciacdo das organizacbes € o carater civico cultivado e apresentado a
sociedade. Para o autor, uma empresa pode ganhar a preferéncia do consumidor

quando constrdi sua reputacao tendo como imagem ser uma boa cidada.

A imagem de uma empresa costuma persistir durante longo tempo. Essas
imagens em geral revelam forte carga emocional capaz de criar vinculos
com o cliente ou, no extremo oposto, afasta-lo. Com isso, queremos dizer
gue das muitas imagens que uma empresa podera conquistar uma delas é
a imagem civica. E bem pode vir a acontecer que a medida que os produtos
forem se tornando mais iguais, a imagem civica de uma empresa talvez
venha a ser um dos mais fortes fatores de influéncia na preferéncia do
cliente. (KOTLER, 2000, p. 175)
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Para Ashley (2002), quando a empresa € socialmente responsavel, atrai
consumidores e investidores, aumenta as vendas é sinal de reputacdo corporativa e
da marca. A autora acredita ainda que algumas empresas preferem nao divulgar
seus trabalhos sociais, no intuito de evitar associacdes entre a acao e a busca de
vantagens corporativas. Mas defende que as acdes precisam ser direcionadas em
busca de uma identidade prépria, pois € preciso esclarecer aos publicos qual o

entendimento da organizagao sobre responsabilidade social.

Para Ashley, a empresa que utiliza a responsabilidade social como
estratégia pode conseguir reduzir custos, melhorar significativamente sua imagem,
aumentar sua produtividade, agregar valor a seus produtos e marcas, ou seja,

auferir beneficios para sua reputacéao.

Na publicacéo on line Como Divulgar A¢bes Sociais de Empresas (2006)
elaborado pelo Grupo de Institutos, Fundacdes e Empresas - GIFE, Canela ressalta
a importancia da assessoria de imprensa em direcionar a pauta para os problemas
da comunidade e para o que, de relevante e eficaz, estad sendo feito pela empresa
para soluciona-los. Para ele o projeto ndo precisa necessariamente ser a manchete.

Pode ser um bom complemento de uma pauta mais abrangente.

O autor acredita que qualidade da informagdo tem o poder de
instrumentalizar o leitor para o exercicio da sua cidadania.“Por meio da imprensa,

pauta-se 0 pensamento nacional a respeito das causas com as quais se trabalha”.

No guia encontramos dados sobre como as pessoas se informam sobre

as acoes de responsabilidade social das empresas:

* 88% Noticias de midia

» 52% Publicidade ou comerciais de empresas
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* 48% Amigos ou familia
o 27%Internet
» 22%Na loja em que compra os produtos da empresa

e 17% Site das empresas

15% Relatorios ou publicacdes de empresas

Diante do que foi pesquisado acreditamos que a imagem de uma
empresa ou produto é criada pelos seus publicos, com base em atributos desejaveis
ou rejeitaveis, pautados em valores, formando assim um conceito favoravel ou
desfavoravel, imagem positiva, negativa ou ainda, neutra da empresa ou produto.
Diante disso, a politica social e ambiental deve fazer parte do planejamento
estratégico da organizagdo, definindo assim os valores empresariais, sejam ligados

a responsabilidade social ou preservacdo do meio ambiente.

Nesta perspectiva, as acbes de responsabilidade socioambientais podem
agregar valor a imagem da empresa servindo como um meio para atingir o publico
gue considera atitudes socialmente responsaveis como um pré-requisito ou

diferencial para a escolha de uma empresa ou marca.
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3 CAESB: PROGRAMAS DE RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIEN TAIS E
PROCESSOS COMUNICACIONAIS

A Companhia de Saneamento Ambiental do Distrito Federal — Caesb é
uma empresa publica de direito privado, regida pela Lei de Sociedades Anbnimas. A
empresa foi criada em 08 de abril de 1969, pelo Decreto-Lei n°® 524, sob o

nome Companhia de Agua e Esgotos de Brasilia — Caesb.

Por meio da Lei n® 2.416, de 06 de julho de 1999, a Caesb passou a ser
denominada Companhia de Saneamento do Distrito Federal e com isso teve
ampliacdo de mercado e diversificacdo de produtos, podendo atuar em todo territorio
nacional. Nesse mesmo periodo foi criada a possibilidade de realizar a abertura do

capital social.

Em 18 de janeiro de 2005, a Lei n° 3.559 alterou a Lei n° 2.416, e mudou
a denominacgéo da empresa para Companhia de Saneamento Ambiental do Distrito
Federal. A inclusdo da palavra “ambiental” ao nome da companhia ampliou o
conceito da empresa para além do fornecimento de agua e tratamento de esgotos, e
trouxe a tona a preocupacdo e mudanca de postura frente aos aspectos ambientais,
ligados a conservacédo das aguas, produto de exploracéo e distribuicdo da empresa,
e a conscientizagdo acerca da necessidade da forma correta de descarte dos

residuos solidos, como forma de ndo contaminacéo das aguas.

Hoje, a companhia pode desenvolver atividades nos sistemas de
abastecimento de &gua, na coleta, tratamento e disposicdo final dos esgotos, na
captacdo de aguas pluviais, além de propor desapropriacdo, recuperar, isolar e

proteger areas de preservacdo de mananciais, utilizados para fins de abastecimento
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publico e controlar as acdes de poluicdo das aguas. Além disso, ampliou seu campo

de atuacao para outros paises, prestando consultoria na area de saneamento.

3.1 ldentidade e postulados estratégicos

Para compreender melhor o novo pensamento empresarial da companhia,
ligado aos aspectos ambientais, consultamos o Planejamento Estratégico da Caesb,
instrumento revisado no ano de 2010 que contém as linhas de atuacdo a serem
seguidas pela companhia e que traga 0s rumos para a empresa para o cumprimento

da sua missdo nos préximos cinco anos.
Neste documento encontramos 0s seguintes postulados estratégicos:

O nego6cio da empresa, descrito como o beneficio esperado pelo cliente e
pela sociedade, € assim definido: “Solu¢Bes e gestdo em saneamento ambiental”.

(CAESB, 2015, p.04)

A missao da empresa € caracterizada da seguinte forma: “Desenvolver e
implementar solugbes e gestdo em saneamento ambiental, contribuindo para saude
publica, a preservacdo do meio ambiente e o desenvolvimento socioeconémico”.

(idem)

Dentre os principios empresariais estdo “Etica, qualidade, satisfagdo do
cliente, responsabilidade social e ambiental e sustentabilidade econdmico-

financeira”. (idem)

A visdo da empresa, o0 modo como quer ser vista pela sociedade é

definida como “ser empresa referéncia em solugcbes e gestdo em saneamento
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ambiental, com a qual as pessoas tenham orgulho e prazer em trabalhar”. (CAESB,

op. cit., p.05)

Ao nos determos e analisarmos a “missdo” e 0s “principios éticos da
empresa’” notamos a preocupacdo em refletir a imagem de uma organizacéo
preocupada ndo s6 com o0 negoécio fim da empresa, a distribuicdo de agua e

saneamento basico, mas também com as questdes ambientais e sociais.

Este documento nos permite inferir que a preocupacado com as questdes
socioambientais esta presente na esséncia da companhia. Hoje, a Caesb busca
minimizar os impactos que podem incidir sobre a populacdo, sejam eles sociais ou

ambientais.

No Mapa Estratégico da Companhia, parte integrante do Planejamento
Estratégico, analisamos o campo “Meio Ambiente e Sociedade” e encontramos
como objetivos estratégicos a “promocéo de acdes socioambientais e o respeito e
conservagao ao meio ambiente, atender aos anseios da sociedade e respeitar e

conservar o0 meio ambiente”.

Dentre as politicas empresarias da empresa, encontramos trés que nos

interessam na elaboracéo deste estudo:

“Politica de Responsabilidade Social — estimular atitudes e implementar
acbes que contribuam para o desenvolvimento do seu corpo funcional e da
sociedade, respeitando o meio ambiente, estabelecendo relagbes éticas e morais

com empregados, clientes e fornecedores.” (CAESB, op.cit., p.19)

“Politica Ambiental — comprometer suas a¢Bes dentro de premissas de
desenvolvimento sustentavel e de respeito a meio ambiente, bem como atuar como

agente de educacéo sanitaria e ambiental da comunidade.” (CAESB, op.cit., p.20)
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“Politica de Comunicacgéo — institucionalizar um processo de comunicagao
objetivo, agil, transparente e ético, estabelecendo relacdes de confianca com os

publicos interno e externo, fortalecendo a imagem da Caesb.” (idem)

3.2 A pratica da responsabilidade socioambiental na Caesb

A prética da responsabilidade socioambiental € uma forma da companhia
reconhecer a importancia da sua participagdo na vida da comunidade, na busca do
desenvolvimento sustentavel, no equilibrio da atuacdo exploratéria dos recursos
naturais com as questdes sociais e ambientais. E importante salientar que a
responsabilidade socioambiental esta formalizada, como dissemos anteriormente, no

Planejamento Estratégico da Caesb.

O foco da Responsabilidade Social Corporativa esta na preservacao
ambiental e no relacionamento com a sociedade e os empregados, de forma a
consolidar os principios e valores junto a seu corpo funcional e a populacao atendida

pela Companhia.

Com os programas de responsabilidade social a empresa reconhece a
importancia da sua participacdo na vida da comunidade, buscando um equilibrio

entre a atuagcao corporativa e as preocupagdes sociais e ambientais.

3.2.1 O Projeto Bigua

Dentre as acfes socioambientais mantidas pela companhia encontramos
o Projeto Bigua, programa corporativo de responsabilidade socioambiental instalado

em 2007 e tem como objetivo promover acdes comunitarias de saneamento
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ambiental para a conscientizacdo sobre o meio ambiente e geracdo de renda

alternativa para comunidades carentes.

Em 2008, numa parceria com a Administracdo do Varjao, foi promovida
uma oficina para as mulheres da comunidade local, capacitando-as para a
fabricacdo do sabdo a partir do 6leo vegetal usado em frituras e feito trabalho de
conscientizacdo quanto aos danos causados pelo derramamento desse 6leo nas

redes de esgoto.

A comunidade foi informada sobre os danos ambientais que o descarte
inapropriado pode causar as redes de esgotos, como obstrucdo das redes e reducao
da eficiéncia do processo de tratamento de esgoto, além de representar risco ao

meio ambiente e qualidade de vida.

O local escolhido para inicio das atividades do projeto, o Varjao, € carente
de acbes sociais e tem relevancia ambiental, jA que € uma regido cercada por trés
parques ecoldgicos e esta nas margens de um dos principais tributarios do Lago
Paranoa. Inicialmente o curso atendeu 30 familias da comunidade, o que

proporcionou geracao de renda as familias e ganho de qualidade do meio ambiente.

O trabalho de conscientizacdo € focado no descarte correto do 6leo usado
em frituras no intuito de reduzir a quantidade de 6leos e graxas despejados no
esgoto a ser tratado, tendo como ganhos o controle da contaminagao do ambiente, a
melhoria da eficiéncia das estacfes de tratamento de esgotos, além da participacéo

comunitéria em ac¢fes geradoras de renda.

Hoje, o projeto ganhou notoriedade e atua em 21 regides administrativas
do Distrito Federal e mantém acordos e parcerias com particulares e

estabelecimentos comerciais, quanto ao recolhimento do 6leo usado. O projeto
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mantém parceria com algumas Administracbes Regionais, Ministério da Previdéncia
Social, PMDF, SERPRO, IBRAM, TRT, Banco do Brasil, ANVISA, Ministério dos

Transportes, MDFT, STJ e STF. O recebimento é de 400 litros de 6leo mensais.

O numero de doacbes de 6leo superou as expectativas, em grande parte
devido a parceria mantida com o Sindicato de Hotéis, Restaurantes, Bares e
Similares de Brasilia — SINDHOBAR, que realiza doacbes de 6leo de fritura ao

Projeto Bigua.

Em razdo disso, a Caesb buscou nova parcerias para a ampliacdo do
projeto, com a Emater-DF, o Instituto Federal de Brasilia — IFB e a Embrapa para o
desenvolvimento do producéo de biodiesel. O Projeto Bigua - Biodiesel é financiado
pela FINEP — Financiadora de Fundos e Projetos e prevé a instalacdo de uma Usina
Piloto de Producao de Biodiesel, com previsao para inauguracdo em marco de 2015,
para garantir que a producdo do produto dentro das especificacoes exigidas pela
Agéncia Nacional de Petréleo — ANP. A intencdo é que o biodiesel seja utilizado na

frota de veiculos da Caesb e da Embrapa.

O Projeto Bigué - Biodiesel mantém suas caracteristicas sociais originais,
uma vez que a producdo do biodiesel fornece glicerina um subproduto que se
transforma em matéria-prima para a producdo de outro tipo de sabdo de maior

qualidade e contribui na atuacdo do foco social do Projeto Bigua.

A intencdo dos gestores do projeto é que futuramente o sabdo Bigua seja
fabricado por associagdes ou cooperativas de comunidades inscritas no projeto, que
serdo as responsaveis pelos treinamentos dos fabricantes, para que gere renda

complementar para familias carentes.
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Atualmente, a fabricacdo do sab&o esta temporariamente paralisada para
reformulacédo do sabdo adequando-o as exigéncias da ANVISA e para resolucdo de

questdes de licenciamento e registro da formula na Vigilancia Sanitaria.

Dados da companhia mostram que desde outubro de 2007 foram
coletados aproximadamente 26.000 litros de Oleo. Essa quantidade deixou de poluir
cerca de 5.200 m® de 4gua em seis anos, 0 que representa estimadamente o

consumo de agua de duas familias durante 0 mesmo periodo.

De acordo com dados da Companhia de Saneamento Basico do Estado
de Séo Paulo — SABESP, o potencial poluidor do 6leo é tanto, que um litro de 6leo é
capaz de poluir 200 litros de agua. A companhia alerta também para descarte sobre
o solo, igualmente danoso, ja que impermeabiliza o solo e contamina o lencol
freatico, por isso as a¢cdes de reuso e reciclagem séo incentivadas, na prevencéao de

poluicdo hidrica.

Em 2010, por meio do Decreto 31.858, foi instituido pelo Governo do
Distrito Federal, o Programa Recdleo que regulamenta a execucdo do “Programa de
Tratamento e Reciclagem de Oleos e Gorduras Vegetais ou Animais, de Uso
Doméstico ou Industrial, utilizados na fritura dos alimentos no ambito do Distrito

Federal”.

O decreto atribuiu & Caesb a coordenagdo e 0 gerenciamento do
programa Recoéleo, dando poderes a companhia para editar normas para estimular e
organizar acgdes relativas a recuperacgdo e ao tratamento de 6leo usado, incentivar a
populacdo para a conscientizacdo a adesdo ao programa, bem como autoriza a

desenvolver campanhas publicitarias para a promoc¢ao do programa.
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3.2.2 Os programas de responsabilidade social

O Programa de Responsabilidade Social da Caesb foi concebido no
Planejamento Estratégico da Companhia em 2002 e busca contribuir para a redugéo

das desigualdades e a inclusao social, nas regides onde a empresa atua.

A empresa tornou-se parceira de entidades sem fins lucrativos, por meio
de edital de projetos sociais voltados para a comunidade, principalmente os ligados
as areas de educacdo, meio ambiente, saude, esporte, arte, cultura e geragédo de

emprego e renda para as camadas mais carentes da sociedade.

Os padrdes de trabalho em relagédo a operacionalizacdo do Programa séo
norteados pela Lei 8.666/93, pela Instrugcdo Normativa 01/2005 da Corregedoria
Geral do Distrito Federal e pelas normas internas da Companhia. A escolha dos
projetos se da por meio de chamada publica de projetos para o Programa “Nossa

Gente” de Responsabilidade Social da Caesb.

O Programa conta com um Comité de Gestdo, composto por empregados
de diversas areas da empresa, cuja responsabilidade € de avaliar, julgar e propor

alteracdes nos projetos apresentados.

Os recursos do Programa proveem de um fundo formado por parte da
arrecadacédo referente as multas aplicadas por infracbes decorrentes do uso

indevido dos sistemas de abastecimento de agua e esgotamento sanitario.

De 2004 a 2013, a Companhia investiu um valor aproximado de 15
milhdes de reais, contemplou 120 projetos e beneficiou mais de 170 mil pessoas, de
varias localidades do Distrito Federal como Itapod, Paranoa, Sao Sebastido, Varjao,

Lago Oeste, Sobradinho, Planaltina, Gama, Recanto das Emas, Brazlandia,
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Cruzeiro, Candangolandia, Riacho Fundo | e Il, Samambaia, Ceilandia, Estrutural,
Taguatinga, Guarda, Areal, Vila Telebrasilia, Vila Basevi, Vila Rabelo, Vila DNOCS,

Nova Colina e Comunidade Rural do Ribeirdo Pipiripau.

Para o exercicio de 2014, foram apresentados 18 projetos, mas somente
03 atenderam o0s pré-requisitos necessarios para contemplacdo no programa. S&o
eles: URBIS — Urbanidade e Insercéo Social, eu faco a diferenca, ONG Esporte Mais
— Craque na Vida, Companhia Teatral Mulheres da Paz em Recreasacao - familia e

responsabilidade social.

Em entrevista realizada com a gerente da Geréncia da Qualidade de Vida
da Caesb, Marcia Freire afirma que a motivacdo da empresa para atuacdo nesses
projetos consiste no dever que a companhia tem em retribuir a sociedade, ndo so
sob a forma de produtos e servicos comercializados, mas principalmente por meio
de acbes ou projetos sociais voltados para o desenvolvimento social, econémico,
cultural das comunidades onde a empresa esta inserida. “E por meio dos recursos
naturais que a Caesb se viabiliza, 0 que é matéria-prima da companhia, pertence a

sociedade.” (FREIRE, 2014)

3.2.3 O Projeto Golfinho

O projeto existe ha 13 anos e atende criancas e adolescentes da faixa
etaria de 6 a 14 anos para a pratica esportiva da natacdo e educacdo ambiental. A
atividade principal € a natacdo, mas também conta com atividades pedagdgicas e
desenvolvimento de raciocinio logico, além de educacao voltada para a formacéo de

valores éticos e morais.
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O projeto atende criancas e adolescente das regides do Itapod, Paranod,
Ceilandia e Sol Nascente e 0 pré-requisito para participar € que as criancas sejam
matriculadas nas escolas da Secretaria de Estado de Educacéao do Distrito Federal.
As criancas recebem uniforme, lanche e transporte para as aulas de natacdo e

acompanhamento escolar.

O Projeto Golfinho € um exemplo de acéo corporativa comprometida com

o futuro da comunidade e da sociedade na busca da cidadania.

3.2.4 O Projeto Escalada

O Escalada é um projeto de responsabilidade social que oferece aos
empregados e prestadores de servicos a oportunidade de conclusdao da
alfabetizacdo, ensino fundamental e médio. O intuito desse projeto é promover a
cidadania e melhorar a qualidade de vida dos colaboradores da companhia, e
consequentemente 0s servigos prestados a empresa e a comunidade.

O corpo docente é formado por empregados da prépria empresa e conta
com o suporte técnico do SESI — Servico Nacional da Indastria. O projeto existe ha
13 anos, formou 454 alunos e tem um investimento de aproximadamente 230 mil

reais por ano letivo.

3.3 Processos Comunicacionais

Como canal de relacionamento com seus publicos interno e externos a
companhia possui site na Internet, Intranet, além dos telefones para servico de

atendimento ao consumidor — SAC e Ouvidoria.
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Especificamente, no que se refere aos programas de responsabilidade
socioambientais, voltados para o publico externo, a companhia faz divulgacdo na
Internet dos programas citados no presente estudo, além de outros mantidos ou nos
quais é parceira. Na Internet, também pode ser encontrado o Balanco Social da

companhia e informacdes sobre 0s projetos sociais, conforme imagem abaixo:

Figura 2 — Balanco Social Anual da Caesb 2013
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Fonte — http://www.caesb.df.gov.br/images/arquivos_pdf/balancosocial.pdf



Figura 2 — Balanco Social Anual da Caesb 2013 (continuac¢éo)
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Fonte — http://www.caesb.df.gov.br/images/arquivos_pdf/balancosocial.pdf
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Na intranet corporativa, voltada para o publico interno, os empregados

tém acesso, dentre outras informacdes, ao que estda sendo feito em relacdo a

atuacdo da empresa nesse campo, além de ser canal de mobilizacdo por parte das

areas gerenciais ao corpo funcional acerca das praticas sustentaveis no ambiente

organizacional, seja por meio de cursos de capacitacdo, palestras e adocdo de

praticas ligadas a sustentabilidade, como pode ser observado abaixo:
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Figura 3 — Convite voltado ao publico interno para palestra educativa

@ ml\ig;nento Interativo

Diretoria de Comercializagao
CaESb Superintendéncia de Suporte Tecnico

A Geréncia de Orientagao e Educacao Hidrossanitaria — CSTE tem o prazer de
convidar os empregados e colaboradores para a Ill Roda de Conversa com o tema:
"Agdes Educativas que Mudam Nossa Vida em Casa” que sera realizada no dia 17 de
setembro de 2014, as 8h30, no miniauditorio da Caesb/Sede.

Aproveite para conhecer mais sobre deteccdo de
vazamentos, limpeza de caixas d'agua, caixas de gordura e
usoracional da agua.

Inscrigées pelotelefone 3312-2003 ou pelo link abaixo:
hitp://ep.caesb/sites/cem/estel/Lists/Solicitaes/Allitems.aspx

Fonte — www.intranet.caesb.df.gov.br

No que se refere as questbes de responsabilidade socioambientais
percebemos uma identidade corporativa clara e coerente em sintonia com seus
principios estratégicos (misséo, visdo, valores), ou seja, ha um alinhamento do

discurso a pratica de responsabilidade socioambiental.

No entanto, sobre os processos de comunicacdo e divulgacdo dos
programas de responsabilidade socioambientais mantidos pela Caesb, notamos que
nao existe um trabalho especifico voltado para a divulgacdo ao publico externo
(sociedade) desses programas, tampouco encontramos outras formas, realizadas
por profissionais de comunicacdo, para se alcancar o publico na busca do

alinhamento da sua identidade corporativa a imagem refletida.

As acdes de promocado dos projetos sédo especificas, geralmente ligadas a

eventos ou campanhas educativas, aléem da divulgacdo no site da companhia e da
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chamada publica no Diario Oficial do Distrito Federal, para os casos de participacéo

nos projetos de responsabilidade social.

E importante ressaltar que atualmente a companhia ndo possui contrato
de publicidade com agéncia e por ser empresa ligada ao Governo do Distrito Federal

depende da Secretaria de Estado de Publicidade Institucional para tal finalidade.

Os projetos citados no estudo tém um potencial multiplicador expressivo,
pois incentivam tanto outras empresas quanto a populacdo a terem praticas
sustentaveis, o que poderia gerar uma rede de cooperacdo que contribua para a
melhoria da qualidade de vida e ambiental, além da formacdo e consolidacdo de

imagem corporativa forte.



46

4 A PERCEPCAO DOS CLIENTES DA CAESB SOBRE SEUS PRO JETOS
SOCIOAMBIENTAIS

Na tentativa de conhecer e analisar a percepc¢éo dos clientes da Caesb no
gue se refere aos seus programas socioambientais, e conseguentemente a imagem
da Companhia, adotamos para a elaboracdo do trabalho o método de entrevista, por
meio de questionarios, com moradores de dois condominios da cidade de Aguas
Claras, Distrito Federal.

A pesquisa foi realizada entre os dias 03 e 19 de setembro de 2014, nos
condominios Residencial Del Fiori, na Rua 35 Sul, lote 09 e no Edificio Real Brasil,
situado na Avenida Castanheiras, Quadra 104. Ressaltamos que ainda n&o sao
todos os condominios do Distrito Federal que possuem o0s hidrbmetros
individualizados e o fator preponderante para escolha desses condominios como
local de pesquisa se deu em virtude de possuirem os hidrémetros individuais, o que
nos permite definir os entrevistados como clientes diretos da companhia, pois a
partir da conta de agua € estabelecida uma relacao formal de mercado.

O Residencial Del Fiori possui 12 andares, com quatro apartamentos em
cada pavimento, o que totaliza 48 apartamentos. O Edificio Real Brasil tem dois
blocos de 12 andares, com quatro apartamentos por andar, o que totaliza 96
apartamentos.

Foram distribuidos 144 questionarios, entregues na caixa de correio de
cada morador. Os moradores foram informados que apds respondidos, o0s
guestionarios deveriam ser devolvidos na portaria dos condominios ou entregues
diretamente a pesquisadora.

A fim de almejar o sucesso na quantidade de questionarios respondidos

foi dado o prazo de 15 dias para devolucdo, porém sé foram recebidos 25 dentro do
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periodo estipulado. Assim, com vistas a ampliar o niumero de respondentes, 10 dias
apos o término do prazo estabelecido inicialmente, novos questionarios foram
enviados por meio eletrdnico para moradores do Edificio Real Brasil, condominio no
qual um morador se colocou a disposicdo para estabelecer o contato com outros
conddéminos e apos repassar os dados a pesquisadora. Nesta segunda etapa, em
quatro dias foram recebidos 16 questionarios, o que somado aos 25 anteriores,
totalizam 41.

O questionario consiste em cinco perguntas do tipo “fechada” e uma
questao “aberta”. A primeira pergunta solicitava aos entrevistados que identificassem
dentro dos termos propostos aquele que mais o remetia a imagem da Caesb. Foram
dadas cinco opcbes de temas relacionados direta ou indiretamente a companhia e
os conddminos puderam escolher o que mais lhe transmitia a imagem da Caesb.
Nesta questdo, alguns moradores escolheram mais de uma opc¢do, como pode ser

observado no gréafico abaixo:

Grafico 1 — Temas associados a imagem da Caesb
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Fonte - Produzido pela autora do trabalho a partir de dados coletados em entrevista.

Com relacéo a essa questao, 71% dos entrevistados associaram a Caesb
ao abastecimento de agua e 24% associaram ao abastecimento de agua e

esgotamento sanitario. Somente 7% dos respondentes associaram a imagem da
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Caesb ao desenvolvimento sustentavel. A leitura do grafico 1 nos permite afirmar
gue a imagem da companhia esta ligada diretamente ao seu produto/servico
principal, o fornecimento de agua e o esgotamento sanitario.

Na pergunta seguinte, os moradores foram questionados quanto a
valorizacdo de empresas que trabalham com questdes socioambientais. O resultado
nos mostrou que 95% dos entrevistados valorizam empresas ambiental e

socialmente responsaveis.

Gréfico 2 - Percentual que valoriza empresas que trabalham com questdes
socioambientais

Vocé valoriza empresas que trabalham com

questdes socioambientais?
Indiferente

rﬁii’ ~_ < 5%
r

ESim
mN3o

Indiferente

Sim
95%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho a partir de dados coletados em entrevista.

Na terceira questdo os moradores sdo interpelados sobre seu nivel de
conhecimento acerca dos projetos e valores socioambientais da companhia. O
resultado mostrou que 98% dos entrevistados ndo conhecem os valores
socioambientais da Caesb. Mesmo considerando o tamanho reduzido da amostra,
podemos perceber que a populacdo desconhece os valores socioambientais da

companhia.
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Gréfico 3 — Percentual que conhece os valores socioambientais da Caesb

Vocé conhece as valares socioambientais da
Caesbh?

o Sim

M N3o

Nao
98%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho a partir de dados coletados em entrevista

Na quarta questdo, ainda tratando dos programas socioambientais da
Caesb, registramos o0 expressivo numero de pessoas interessadas em se informar
sobre o que a companhia realiza nesse campo, ja que 83% dos entrevistados
afirmaram que gostariam de ter informacgdes ou conhecer 0s projetos e programas

socioambientais da Caesb.

Grafico 4 — Percentual que gostaria de ter informacdes ou conhecer os projetos
ou programas socioambientais da Caesb

Vocé gostaria de ter informacdes ou conhecer os
projetos/programas socioambientais da Caesh?

Nao
17%

W Sim

W Ndo

Fonte - Produzido pela autora do trabalho a partir de dados coletados em entrevista

Na quinta e ultima questao do tipo fechada, foi perguntado aos moradores

guanto eles valorizariam a Caesb se soubessem que ela é uma empresa
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ambientalmente responsavel. Dos respondentes, 54% disseram que valorizariam
muito e 36% valorizariam. Isso nos permite afirmar que 90% dos entrevistados
valorizaria mais a companhia se tivessem conhecimento da atuacédo realizada pela
Caesb neste campo.

Gréafico 5 — Percentual que valorizaria a Caesb se soubesse que € uma empresa
ambientalmente responsavel

Quanto vocé valorizaria a Caesb se soubesse que
ela é uma empresa ambientalmente responsavel?

NEo Valorizaria Pouco
5% Walorizaria
5%

B NEo Valorizaria
W Pouco Valorizaria
mvalorizaria

mvalorizariz Muito

Valorizaria Velorizaria
Muito 36%
54%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho a partir de dados coletados em entrevista

Na sexta questdo foi dada a possibilidade dos moradores exporem suas
opinides quanto ao tema, de forma livre. Obtivemos 68% de respostas por meio das

guais os clientes manifestaram sua opinido, o que corresponde a 26 questionarios.

Graéfico 6 — Percentual que manifestou opinido sobre a Caesb

Em relagdo ao tema vocé gostaria de dar sua

opinido sobre a empresa? Qual?
Ndo Respondeu
32%

W Resoonceu

B N3o Respondeu

Responceu
b&%

Fonte - Produzido pela autora do trabalho a partir de dados coletados em entrevista
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Ao analisarmos as respostas obtidas nessa questéo, as dividimos em trés
grupos, classificadas pelo contetudo apresentado pelos entrevistados. No grupo 1,
tivemos trés respostas evasivas ou que nao contribuiram de forma sistematica para
a pesquisa, conforme relacionamos abaixo:
1. Uma resposta incompleta e ininteligivel;
2. Uma resposta que limita-se a dizer que a empresa faz tratamento de agua e
esgoto;
3. Uma que tece elogios a Caesb, dizendo-se “orgulhoso” com relacdo a
empresa, particularmente quanto ao tratamento e abastecimento da agua,
esgotamento sanitario e mais ainda sabendo que ela tem projetos

socioambientais.

No grupo 2, identificamos nove questionarios nos quais os entrevistados
aproveitaram o0 espaco para fazer criticas a Caesb. Obtivemos respostas
relacionadas a perda de credibilidade devido a terceirizacdo de alguns setores; falta
de planejamento; alto custo da tarifa cobrada; saneamento ruim por falta de
investimento; necessidade de melhor assisténcia técnica aos usuarios quando
ocorrem vazamentos nos imoveis; “politizacdo” da empresa; atendimento na central
de atendimento ineficaz com “respostas insatisfatorias”; necessidade de cumprir as
metas estabelecidas para, depois, informar a populacéo, além de criticas a pesquisa

considerada “s6 pra bobo ver”.

Ao analisarmos o conteudo das respostas obtidas no grupo 2, verificamos
qgue as criticas e comentarios apresentados refletiam na verdade, problemas
administrativos, gerenciais ou técnicos, e que de alguma forma impactam na
imagem e reputacdo da companhia. Das respostas que obtivemos nesse grupo, 0s

problemas que se referem ao atendimento da central de atendimento ao usuario,
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bem como os ligados a assisténcia técnica, nos quais ha um relacionamento direto
do usuario com a Caesb, percebemos que o problemas relatados poderiam ser
reduzidos ou mesmo eliminados com a capacitacao/treinamento dos atendentes e

funcionarios.

Podemos dizer, ainda, que essa contribuicdo foi relevante para a
pesquisa pois nos mostrou que fatores externos ou diferentes do tema abordado na
pesquisa foram indicados e que podem tornar-se influenciadores da imagem

projetada da Caesb.

Entretanto, sabemos que o atendimento desses dois tipos de servicos
pela companhia é, em sua maioria, realizado por funcionarios de empresas
terceirizadas, e nesse caso, chamamos a atencdo para a importancia da
necessidade de um processo de avaliacdo das empresas prestadoras de servicos,
para que haja um alinhamento dos principios e valores organizacionais das
empresas terceirizadas aos defendidos pela Caesb, de forma a inibir a possibilidade
de interferéncia negativa dos seus subcontratados na identidade institucional e

consequentemente na formacdo de uma imagem e reputacao favoraveis.

No grupo 3, obtivemos quatorze respostas ligadas diretamente ao tema
da pesquisa, dentre as quais 0s entrevistados disseram que a Caesb deveria
divulgar ou ampliar a divulgacéo dos projetos e programas voltados as boas praticas
socioambientais. Em outros casos, sugerem: parceria com escolas, a exemplo das
campanhas da Policia Militar do Distrito Federal; campanhas educativas para uso
consciente da 4gua e para preservacao dos rios e lagos; uso da midia para informar
a populacdo; Recomendam ainda: dar conhecimento a populacdo a respeito da

existéncia do portal da Caesb e do espacgo para o cidaddo se manter informado;

fazer propaganda institucional e evitar sair na imprensa s6 nos momentos de crise;
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patrocinar eventos relacionados a tematica socioambiental e ao esporte; realizar
eventos sobre consumo sustentavel com a participacdo da comunidade, como
gincanas, por exemplo. Um entrevistado sugeriu, além de ampliar a divulgacao
quanto as suas praticas ligadas a tematica socioambiental, que a Caesb incentive

grandes empresas a adotar acdes semelhantes.

Ao analisarmos as respostas do grupo 3 identificamos que ha nos
usuarios uma predisposicédo para receber informacdes e até mesmo engajarem-se
em acdes voltadas ao tema. O anseio dos entrevistados que registraram suas
respostas neste grupo € por informacdo e ampliacdo da divulgacdo do que é
realizado pela companhia. Percebemos que ha espaco para que a Caesb faca esse
tipo de trabalho e almeje assim um posicionamento diferente diante da sua

clientela/usuarios.

E importante ressaltar que algumas das proposicdes apresentadas pelos
entrevistados ja existem, como por exemplo, o projeto de realizacdo de palestras
educativas em escolas, que podem ser solicitadas e agendadas diretamente por
meio eletronico; o material educativo que contribui na preservacao do meio ambiente
pode ser encontrado no site da companhia, além do apoio a projetos ligados ao
tema socioambiental, por meio do seu Programa de Responsabilidade Social e
projetos sociais de incentivo ao esporte, caso do Projeto Golfinho. Além desses, a
companhia ja vinculou seu nome a eventos culturais, ambientais e esportivos, por

meio de patrocinio.

Porém, a partir das observagdes apresentadas no grupo 3, concluimos
que a questdo maior a que devemos nos deter é a da comunicagcdo. A companhia
possui uma identidade forte, o que pode ser observado nos seus documentos

internos, seu planejamento estratégico, suas diretrizes, cddigo de ética, alinhados ao



54

pensamento do corpo funcional, que assim o0 reconhece, porém ndo trata a

comunicacao institucional como estratégia de ganho de imagem.

A maior parte do trabalho desenvolvido no ambito da Caesb seja ele
ambiental, social, ou mesmo avanco tecnologico é restrito as pessoas que possuem
alguma ligacdo com a empresa, como pode ser observado nas respostas obtidas na
questdo quatro, onde 98% dos entrevistados afirmaram ndo conhecer os valores
socioambientais da companhia e pelas respostas obtidas na questédo subjetiva, onde

a critica se ateve a falta de informacéo e de divulgacéo.

A analise dos dados nos permitiu considerar a comunicagdo como fator
fundamental e estratégico para uma organizacdo que deseja ter uma imagem
positiva junto ao seu publico externo, como foi demonstrado na questédo 5, quando
90% dos entrevistados afirmaram que valorizariam mais a empresa se tivessem
conhecimento das suas acdes socioambientais. Percebemos que a Politica de
Comunicagcdo estd presente na politica empresarial da companhia, mas ndo ha
efetividade, ou seja, ndo ha bom uso dos recursos, tampouco se atinge resultados

guando tratamos de estratégicas comunicacionais.

Verificamos que ha a necessidade de estabelecimento de um plano de
comunicacéo voltado para divulgagéo das bases sociais e ambientais da companhia
as quais sdo mantidas ndo somente por forca de lei, mas por preocupacao e
engajamento nas causas, com 0 objetivo de esclarecer aos seus publicos qual o

posionamento da companhia em relagéo a tematica.

Porém, é preciso que haja um convencimento da dire¢cdo da Caesb, o que
perpassa 0 campo politico, para que reconheca a importancia da divulgacdo da
identidade empresarial para a formacdo de uma imagem e reputagdo positivas,

alinhada aos seus principios.
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Em suma e considerando a pesquisa em sua totalidade, podemos afirmar
em linhas gerais, que a imagem da Caesb esta ligada ao seu produto principal, a
agua. Os moradores entrevistados afirmaram valorizar empresas social e
ambientalmente responsaveis, porém desconhecem as praticas e valores
socioambientais da companhia. Ha o interesse em conhecer 0s projetos e
programas socioambientais e valorizariam a empresa se tivessem esse tipo de

informac&o.

De acordo com nossa pesquisa bibliografica realizada nos primeiros
capitulos, e ainda, de acordo com as apontamentos realizados pelos entrevistados,
podemos sugerir algumas ac¢des pontuais para o inicio de um trabalho de ganho de
imagem institucional, como por exemplo, emplacamento de pautas em jornais locais,
na busca de divulgacao dos trabalhos socioambientais, propaganda institucional que
divulgue as acbOes ambientais e convide a populacdo a participar, amplas
campanhas de conscientiza¢do do uso racional dos recursos hidricos, melhoramento
na forma de divulgagéo no site da companhia, associa¢cao da marca da companhia a

eventos ligados a sustentabilidade e esporte.

Assim, a pesquisa pode abrir espaco para a reflexdo do corpo gerencial
da companhia para a importancia de processos comunicacionais que impulsionem o
ganho de imagem institucional positiva e consequentemente de uma reputacéo

favoravel a partir dos principios e valores da Caesb.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo nos mostrou que as questdes do meio ambiente e que atingem
diretamente a sociedade tornaram-se fatores importantes e passaram a integrar os
objetivos e principios de muitas organizacdes, compondo em muitos casos a
identidade corporativa, ou seja, 0 modo como as organizacdes apresentam suas

ideias e valores ao publico.

Compreendemos que ha uma interdependéncia entre a identidade
corporativa e a identidade organizacional, aquela mantida entre organizacédo e
publico interno, ja que o processo de construcdo da imagem institucional passa pela
confluéncia desses dois modos de comunicar a diferentes publicos. A pesquisa nos
mostrou que se nao ha alinhamento desses discursos, ndo ha imagem corporativa

forte.

Durante os estudos, destacamos também a importancia da eficacia da
comunicacdo organizacional na transmissdo de mensagens coerentes com O
comportamento da organizacdo como elemento determinante na busca da
construcdo da imagem corporativa. Os estudos nos mostraram que um bom
gerenciamento de identidade aproxima stakeholders e publico em geral e em se
tratando de identidade fomentada por questdes socioambientais pode tornar-se um

diferencial de agregacéo de valor.

A pesquisa que teve como cenario o ambiente organizacional da
Companhia de Saneamento Ambiental do Distrito Federal — Caesb tornou-se
representativa e elucidativa para as questdes e problemas apresentados na fase
introdutdria pois nos permitiu demonstrar a relevancia da comunicacao institucional

para o ganho e fortalecimento de imagem.
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Identificamos por meio de entrevista realizada com o publico externo que
a companhia ndo gerencia sua imagem corporativa por meio de um planejamento de
comunicacdo. Apesar de a Caesb possuir identidade organizacional forte, ligada a
valores civicos ou socioambientais, fundamentada inclusive em postulados

estratégicos, o publico externo ndo € atingido ou motivado.

Em sua maioria, 0s clientes associam a empresa apenas ao
abastecimento de agua, por desconhecimento dos valores e praticas ligados as
questbes socioambientais, tendo em vista que os trabalhos de comunicacéo
realizados sdo ainda pontuais e nesse sentido, pouco eficazes. A pesquisa nos
permitiu ainda compreender que no caso da Caesb, fatores externos ligados a
problemas administrativos, gerenciais e técnicos sao relevantes e podem influenciar
de forma negativa na imagem da companhia e que nada adianta ter valores e

comunicar de forma eficaz se ndo ha uma unicidade de compromissos.

A pesquisa nos permitiu ainda compreender o que havia sido discutido no
campo tedrico da pesquisa, que os clientes valorizam mais as empresas que em
suas bases sdo encontradas ideias e valores que contemplem o respeito ao meio

ambiente e a sociedade.

Considerando o que foi apresentado no presente estudo, almejamos ser
motivacdo para a reflexdo do corpo diretivo da companhia, no intuito de conferir a

importdncia necessaria a comunicacdo organizacional para divulgacdo da sua

identidade, a fim de que seja reconhecida por seus compromissos e valores.
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APENDICE A — Entrevista

Entrevista realizada por meio eletrénico com a Gerente de Qualidade de Vida da
Caesb, Marcia Freire.
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Sobre os programas de responsabilidade social:

Quantos projetos séo atendidos no ano de 20147

Quais os nomes dos projetos e quais as linhas de atuagao?

Como se da o processo de escolha desses projetos?

Quanto ja foi investido em projetos de responsabilidade social dessa
natureza?

Qual a politica de divulgacao dos projetos?

Qual a motivacdo da empresa em investir nesses projetos?

Sobre o Projeto Golfinho:

Em que estagio encontra-se o projeto?
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Em quais cidades o projeto esta atuando e quantas criancas sédo atendidas?

Quais sao as atividades desenvolvidas?
Qual a politica de divulgacao desse projeto?
Porque a CAESB investe nesse projeto, qual a motivagéo?

Sobre o Projeto Escalada:

Quantas pessoas ja foram formadas, entre colaboradores e empregados?
Qual a motivacdo da empresa em atuar nesse projeto?
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APENDICE B — Questionario da pesquisa

Caro morador,

Gostaria de contar com sua colaboracéo, respondendo a este questionario
que € parte integrante de trabalho de conclusdo de curso de Pés-graduacao, cujo
objetivo principal € avaliar o nivel de conhecimento da populag¢édo do Distrito Federal
sobre a CAESB quanto aos seus programas de responsabilidade socioambientais,

além de identificar suas necessidades de informacéo.

Favor, apos responder, deixar na Portaria até o dia ~ 19/09/2014

1. A que vocé associa a imagem da CAESB?

() Abastecimento de agua; () Esgotamento sanitario;

() Respeito ao meio ambiente; () Desenvolvimento sustentavel;
() Projetos Sociais;

Vocé valoriza empresas que trabalham com questde s socioambientais?

() Indiferente

( )NAO

() SIM, pois reflete a imagem de uma empresa que ndo preocupa-se apenas com o lucro.
3. Vocé conhece os valores/praticas socioambientais da CAESB? Se conhece, diga

quais?

()sIm ( )Néo

4. Vocé gostaria de ter informacdes ou conhecer os projetos/programas ambientais da
CAESB?
( )SIM ( )Néo

5. Quanto vocé valorizaria mais a CAESB se soubesse que ela é uma empresa
ambientalmente responsavel?

( ) “nao valorizaria” ( ) “pouco valorizaria”
() “valorizaria” ( ) “valorizaria muito”

6. Em relacdo ao tema, vocé gostaria de dar sua opi  nido sobre a empresa? Qual?




