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RESUMO

O trabalho aborda a influéncia da comunicacgdo organizacional durante as etapas de execucdo
de uma iniciativa de responsabilidade social empresarial. Para avaliar a importancia das
estratégias utilizadas em comunicacdo, foi feita uma analise de caso. O programa Operacéao
Mulher foi elaborado pela Ipiranga, empresa nacional de distribuicdo de combustiveis, durante
0 ano de 2022. A iniciativa social consiste em oferecer um curso de formacéo de operadoras,
exclusivo para as mulheres das comunidades em que a Ipiranga atua. Ao todo, foram trés
edicdes, em sete localidades e mais de 100 mulheres impactadas. Os resultados da pesquisa
comprovaram, tanto com a analise, quanto com o estudo teorico, o protagonismo da
comunicacéo na elaboracéo, execucéo, finalizacao e replicacao do projeto.

Palavras-chave: comunicacgéo organizacional; responsabilidade social, género; diversidade;
Ipiranga
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1. Introducéo

Pensar em comunicagdo organizacional normalmente leva as fun¢des padronizadas em
cada empresa para promover as relacdes entre areas, funcionarios, demandas, entregas. As
atividades se restringem, no breve pensamento, a circulares, endomarketing, cultura, clippings,
releases. No entanto, nos ultimos anos, € possivel perceber uma nova movimentacao na relagao
da empresa com seus clientes e seus funciondrios: a sustentabilidade como um grande definidor
de compromisso, reputagao e interesse.

Seja para consumir um produto ou para aceitar uma proposta de emprego, aspectos de
sustentabilidade estdo sendo cada vez mais levados em consideragdo. Diante desse cenario, a
comunicac¢do organizacional ganha mais um desafio: levar o tema para a empresa, agregando
valor e influenciando na gestdo de mudanca de pensamento de seus funcionarios. Para isso, o
propoésito da empresa ja precisa estar alinhado a essa nova fase.

A maior parte das empresas monta sua estratégia destacando e refor¢ando, pelo menos
inicialmente, um dos trés pilares da sustentabilidade. Ambiental (Environmental), Social
(Social) e Governanga (Governance) formam a sigla ESG e ¢ a partir dela que esses pilares
foram definidos. Dentre eles, aquele com maior potencial a ser comunicado sdo as entregas
relacionadas ao social.

O pilar social contempla agdes de responsabilidade com a comunidade, relacionados a
iniciativas da empresa que gerem transformacdes sociais nas comunidades em que estdo
inseridas. Com elas, a relagdo entre a empresa e a sociedade pode avangar e evoluir. Frente a
essa nova tendéncia, vislumbra-se a importancia de analisar a relagdo entre a comunicacao
organizacional e a responsabilidade social.

Para estudar essa questdo, serd importante definir os limites da abordagem. A proposta
do trabalho vai explorar o tema dentro da analise de um caso para entender em quais pontos a
comunicacdo pode influenciar a criagdo, execucdo e finalizagdo de um programa social
contemplado dentro das acdes de sustentabilidade da empresa.

A hipoétese definida ¢ de que esse programa conseguird exemplificar, em detalhes, a
abordagem da comunicacdo e sua interferéncia na tomada de decisdes da empresa, que,
possivelmente, encontrara resultados e indicadores necessarios para isso dentro das analises
realizadas por comunicagdo. Todas as andlises apresentadas durante a pesquisa terdo passado
anteriormente pela contribuicdo dos profissionais responsdveis por comunicacdo de
sustentabilidade da empresa.

Defender a importancia da atuagao de profissionais da area de comunicagdo nas tomadas



de decisdo relacionadas a sustentabilidade serda um dos objetivos da pesquisa. Sera necessario
um olhar para além dos resultados, que conseguira refor¢ar os processos de anélise e apuragao.
Com isso, tal importancia podera ser destacada.

O estudo parte de uma motivacao pessoal, ja que a vivéncia dentro da geréncia de
sustentabilidade da Ipiranga, empresa nacional de distribui¢do de combustiveis, como
responsavel pelas demandas relacionadas a comunica¢do do ESG destacou a escassez de
profissionais atuantes no tema e possibilitou a autonomia para aplicar técnicas de comunicagao
durante estruturacdo e gestdo de projetos sociais incentivados e proprios.

Trabalhar com a elaboragdo de um projeto social proprio, desde a proposta, até o
langamento, propiciou a dominagdo do tema, sob o olhar de um profissional da area que
conseguiria captar os momentos de utilizacdo das habilidades de comunicac¢do assim que essas
eram requisitadas, seja para complementar ou encabecgar alguma estratégia. Foi assim que a
hipdtese proposta para a pesquisa surgiu.

Ter participado da elaboragdo do Operagao Mulher, caso selecionado para ser analisado,
motivou ainda mais o estudo. Por se tratar de um projeto original, que teve interface com
inimeras areas da empresa, ele apresentava a robustez essencial para que houvesse material e
resultados a serem apresentados durante a pesquisa.

Outro ponto interessante para justificar a escolha do tema e do caso ¢ que o Operagao
Mulher apresenta um projeto com muitas causas. O destaque para ele € a abordagem relacionada
a empregabilidade feminina no setor secundario!, majoritariamente formado por homens. Isso
possibilitou que a pesquisa pudesse abordar também aspectos relacionados a comunidade e
género.

Como primeiro passo da pesquisa, apds esclarecido o objeto, sera necessario abordar
como o ESG se integrou no mundo corporativo. A pesquisa ird passar por todos os marcos
importantes da histéria da sustentabilidade, como o langamento do livro da Rachel Carson
(1962), a Conferéncia de Estocolmo (1972), o marcante discurso de Kofi Annan sobre o “Who
Cares Wins” (2004) e o langamento no ano seguinte dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) (2005).

Além de Carson e dos documentos elaborados pela ONU (Organizacdo das Nagdes

Unidas), também sera utilizado como embasamento tedrico o livro de Voltolini (2021) ¢ a

1 Os setores da economia sdo segmentos em que se dividem as atividades econémicas e produtivas da sociedade.
A divisdo se da entre os setores: 1) primario, que diz respeito a agricultura, a pecudria e ao extrativismo; 2)
secundario, que corresponde a indUstria; 3) terciario, que agrega os servicos, formais ou informais, prestados nas
mais diversas areas, e também as atividades comerciais. Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/geografia
Isetores-economia.htm. Acesso em: 13/12/2023.



3

publicagdo da Business Roundtable em 2019. Esses materiais serdo responsaveis por apresentar
os avangos da sustentabilidade dentro do mundo corporativo.

Voltolini (2021) ja iniciara o aprofundamento na responsabilidade social, que ¢ o foco
da pesquisa. Para mergulhar ainda mais nas teorias, serdo abordados Porter ¢ Kramer (2002;
2006), principalmente para apontar formas de maximizar potencial dessas a¢des, definindo as
questdes sociais em trés categorias que guiardo a analise do caso. Husted e Salazar (2006) trardo
um olhar adicional para os tipos de investimento social privado. Pessoa et al (2009) conseguirao
complementar esses pensamentos e esclarecer, em termos mais atuais, 0 que os autores
definiram anteriormente.

Para trazer, de inicio, como a comunicacdo social consegue agregar valor ao social, a
pesquisa passara pelas teorias de Kunsch (2022), que abordara como a responsabilidade social
pode ser influenciada pela estratégia de comunicac¢do aderida, atentando para possibilidades de
greenwashing. Sera utilizada também Ofiate (2021) abordando os beneficios de se comunicar
corretamente as iniciativas.

Ap0s a contextualizacdo do tema, com o aprofundamento tedrico necessario para a base
de entendimento, a pesquisa seguird para a analise de caso. Inicialmente, o historico e o perfil
da empresa, Ipiranga, serdo apresentados. Para isso, serd utilizado o Relatorio de
Sustentabilidade (2022) da propria empresa e da holding, Grupo Ultra.

Esse espago serd reservado para explicar a atuacao da empresa, sua capilaridade ao redor
do pais e o funcionamento de suas operacdes. Serdo abordados também os grandes ntimeros
relacionados a volume de combustivel, nimero de postos e ecossistema da empresa. Serd
possivel se aprofundar na estratégia de negdcio e conecta-la com as agdes de responsabilidade
social. Serdo apresentadas também as metas divulgadas publicamente, pela holding, em seu
Relatério.

Assim, a andlise seguird para a apresentacdo do Operagdo Mulher, o caso selecionado.
Sera apresentada uma breve conexao com o contexto de aplicagdao das agendas de diversidade
e inclusdo da empresa, a fim de abordar os indicadores dessa frente, que foram os motivadores
para a criagdo do programa. O estudo conectard a iniciativa as teorias abordadas durante o
aprofundamento em responsabilidade social (PORTER; KRAMER, 2006; HUSTED;
SALAZAR, 2006).

Serao compartilhados também os niumeros relacionados aos resultados do programa, em
suas duas primeiras edigdes, além de detalhes sobre o processo seletivo, divulgagdes, sejam
elas organicas ou ndo, e como isso influenciou os resultados do programa. E importante

mencionar que a partir desse capitulo, as informagdes serdo retiradas de documentos internos



atualizados.

A fim de mensurar o impacto humano do programa, o capitulo se encerrara com relatos
das participantes da edigdo piloto, que compartilhardo suas impressdes sobre o Senai,
relacionando a estrutura e ao conteudo, e sobre a Ipiranga, com o apoio prestado. Durante esse
topico, sera abordado também o Net Promoter Score (NPS) do programa, que conseguira
mostrar o nivel de satisfagdo com o programa. Além disso, com o objetivo de ampliar o
programa e evoluir para as proximas edi¢des, serdo apresentados elogios, sugestoes e criticas
de mulheres que se formaram e se sentiram confortaveis para compartilhar

Pela robustez do programa, ndo serd possivel encerrar neste ponto a analise do caso. No
proximo capitulo, os dados disponibilizados pelo IBGE serdo utilizados para demonstrar o
processo de analise e selecdo das localidades que receberam o Operagao Mulher. Percentual de
mulheres por estado, representatividade em ‘“ndo ocupados” e diferenca salarial foram
utilizados para comprovar a necessidade da comunidade em receber o programa.

Serd importante também levar em conta a empregabilidade feminina no setor
secundario, que foi um impulsionador para a pesquisa. Para isso, serdo apresentados dados da
Confederagdo Nacional da Industria (CNI) e uma abordagem de tedricos mais densa.

Bourdieu (2000) conseguira discorrer sobre a questdo da dominagdo masculina e da
divisdo sexual do trabalho. Cunha e Fuentes (2006) trardo para debate os nichos ocupacionais
em que as mulheres acabam sendo restringidas. Lavinas (1997; 2001) trara interpretagdes sobre
as mulheres dentro do mercado de trabalho, refor¢adas por Guimaraes, Brito e Barone (2016),
que aplicardo técnicas mais atuais de andlise.

Apos entender o cendrio da empregabilidade feminina no setor secundario e apresentar
ainda mais motivos para a implantagdo do projeto, sera o momento de abordar o Operacao
Mulher como uma estratégia para além da responsabilidade social. O programa sera analisado,
entdo, como também uma estratégia de equidade de género dentro da Ipiranga.

Quando a iniciativa social causa uma mudanca interna na empresa que a promove, a
comunicac¢do tem maior respaldo para ndo se comprometer com uma possivel interpretagao de
greenwashing. Para aprofundar essa questdo, serdo abordadas teorias capazes de conectar esses
dois pontos: comunicagdo e impacto da responsabilidade social na cultura organizacional.

Morais (2007) consegue guiar sobre o intencional da empresa, destacando que ela ¢ uma
das beneficiadas ao nao colocar a imagem e reputacao em risco durante algum mal-entendido.
A autora ainda relaciona a cultura organizacional as iniciativas de responsabilidade social e
reforca que, quando bem comunicado, essa ¢ uma movimentagao natural.

Sera abordado novamente, a fim de reforcar a importancia, a necessidade de se alinhar
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o discurso e a pratica ao se comunicar sustentabilidade. Esse topico, ja apresentado por Kunsch
(2022) ¢ abordado também por Soélio (2015). Entdo serd definido por Sanche e Martins (2023)
que, se houver esse alinhamento, a comunicagao podera ser muito mais promissora e viabilizar
ganhos em relagao compartilhada para a empresa.

Os autores reforcam a demanda que os clientes geram em relacdo ao ESG e a
necessidade de se ter uma comunicagao €tica, que possa ir além de interesses mercadoldgicos
para conseguir oferecer outros tipos de ganho, como reputagdo nacional ou um bom
relacionamento com a comunidade local. Para fechar a linha de raciocinio, Baldissera e Solio
(2005) mostrardo a importancia da comunicagdo como um dos motores da responsabilidade

social.



2. Comunicacio organizacional e iniciativas de responsabilidade social

Para abordar a importincia da comunicagdo organizacional nas iniciativas de
responsabilidade social, € necessario que seja apresentado previamente um breve resumo sobre
0 processo historico que marcou a entrada da sustentabilidade no meio empresarial.

Ap6s o entendimento do conceito de ESG, o Social tera suas premissas aprofundadas a
fim de ser destacada a relacdo entre as iniciativas da frente e as comunidades do entorno das
operagdes de uma companhia. Com isso, serd possivel apresentar como a comunicagdo

organizacional pode agregar valor a essa questao.
2.1. ESG como estratégia de negdcio

As movimentacfes que integraram a sustentabilidade ao negécio foram iniciadas
recentemente. Somente na década de 1960, o0 movimento ambientalista comegou a avancar
devido ao langamento do livro “A Primavera Silenciosa” (1962) de Rachel Carson (1907-1964),
cientista e ecologista estadunidense. A repercussdo da obra foi responsavel por dar destaque ao
perigo dos agrotoxicos, que eram amplamente utilizados e pouco fiscalizados. Foi nesse
contexto que os primeiros questionamentos relacionados aos impactos ambientais em produtos
e industrias foram, de fato, gerados.?

“As geracoes futuras ndo nos perdoardo, com toda probabilidade, a nossa falta de
prudente preocupacédo a respeito da integridade do mundo natural que sustenta a vida toda”
(CARSON, 1962, p. 23). Para a autora, era necessario que a sociedade se convencesse ja
naquele momento da relevancia do tema para que a existéncia das proximas geracfes pudesse
ser saudavel. E importante ressaltar que a abordagem de Carson é considerada “ponto de
partida” porque colocou em pauta apenas questdes ecoldgicas pontuais, as quais faziam parte
de um cenario muito maior — de preocupacdes que deveriam existir. Durante a Conferéncia de
Estocolmo, em 1972, esse cendrio foi definido como “sustentabilidade” pela primeira vez.?

Apds mais de 60 anos do inicio das discussdes sobre o tema, o mundo continuou
avancando industrial e tecnologicamente, mas ainda sem grandes restricdes relacionadas a
sustentabilidade. 1sso confirma a percepc¢do da ecologista de que “a rapidez da mudanga e a
velocidade com que novas situacgdes se criam acompanham o ritmo impetuoso e insensato do
Homem, ao invés de acompanhar o passo deliberado da Natureza” (CARSON, 1962, p. 16). O

avanco na agenda do desenvolvimento sustentavel foi impulsionado apenas com a chegada dos

2 Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/geral-63255592. Acesso em: 22/11/2023.
3 Disponivel em: https://www.uol.com.br/ecoa/fag/sustentabilidade.htm. Acesso em: 22/11/2023.



anos 2000 e comegou a apresentar resultados quase 20 anos depois.

Em 2004, o “ESG” foi abordado pela primeira vez em uma publicacdo do Pacto Global
da ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas), “Who Cares Wins”. O entdo secretario-geral, Kofi
Annan, e dezoito instituicdes financeiras de nove paises elaboraram, juntos, recomendacdes
sobre como melhor integrar questdes ambientais, sociais e de governanga corporativa dentro de
uma empresa, fatores cujas iniciais, em inglés, formam a sigla (Environmental, Social and
Governance).

Sustentabilidade como sindnimo de ecologia ndo consegue contemplar o que é
necessario para que a existéncia de uma empresa (e a propria existéncia humana) se “sustente”
ao passar dos anos. “Esse é 0 porqué de nds termos escolhido usar o termo questdes ‘ambientais,
sociais e de governanca’ ao longo desse relatério como uma forma de destacar o fato de que
essas trés reas estdo amplamente interligadas” (ONU, 2004, p. 20, tradugdo nossa®).

O texto apresenta sugestdes de comportamento para cada representante do mundo
corporativo, como analistas, consultores, investidores e até ONGs (Organizacbes N&o
Governamentais). Com orientagdes diretas, como “investidores precisam, explicitamente,
requisitar e recompensar pesquisas que incluam aspectos ambientais, sociais e de governanca e
recompensar companhias bem geridas nesse tema” (ONU, 2004, p. 9, traducdo nossa®), as
grandes corporacdes foram provocadas a voltar seus olhares para esse tema em ascensao.

Para convencer os empresarios de que o futuro do negécio dependeria do ESG, a ONU
reconheceu que precisava destinar uma boa parte desse esfor¢o para incluir esse direcionamento
no dia a dia dos investidores. “Ultimamente, investimentos bem-sucedidos dependem de uma
economia vibrante, que depende de uma sociedade civil saudavel, que é dependente de um
planeta sustentavel” (ONU, 2004, p. 21, traducdo nossa®). No entanto, realizar comparagdes
seria uma dificuldade, ja que ndo havia objetivos gerais definidos para serem alcancados pelas
corporagdes.

Entdo, em 2005, a ONU divulgou os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, os
ODS, como parte de uma agenda global para guiar a humanidade até 2030 em transformagdes
voltadas para o planeta e as pessoas. Segundo o Relatério de Desenvolvimento Sustentavel da

ONU de 2020, se a perspectiva se mantiver como a atual, o Brasil alcangard em 2030 apenas

4 No original: “This is why we have chosen to use the term ‘“environmental, social and governance issues”
throughout this report, as a way of highlighting the fact that these three areas are closely inter-/inked.”

% No original: “Investors are urged to explicitly request and reward research that includes environmental, social
and governance aspects and to reward well-managed companies.”

® No original: “Ultimately, successful investment depends on a vibrant economy, which depends on a healthy civil
society, which is ultimately dependent on a sustainable planet.”



um, dos 17 ODS: energia acessivel e limpa.

Figura 1: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
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Para que esses objetivos sejam alcancgados, a responsabilidade precisa ser partilhada
entre o poder publico e as iniciativas privadas. Por isso, a ONU convergiu os esforcos e deixou,
assim, a posicao de “chamar para a agdo” para definir a propria acdo, um movimento que deu
continuidade a0 “Who Cares Wins”. Dessa forma, assumir compromissos com a sociedade
relacionados ao ESG e aos ODS passou a ser visto nas grandes corporagdes, gradativamente,
como uma boa préatica de mercado, muito valorizada pelos investidores e consumidores.

Esse processo de valorizagdo aconteceu com brandos avangos até 2020, quando “a
sustentabilidade tornou-se, da noite para 0 dia, uma espécie de nova ordem dos negocios”
(VOLTOLINI, 2021, p. 15). Segundo Ricardo Voltolini, alguns fatores podem ser
responsabilizados por terem, finalmente, levado 0 ESG para o atual momento de prestigio, que
se mostra como perene.

O primeiro deles aconteceu no segundo semestre de 2019: a nova Declaracdo sobre o
Propdsito de uma Corporacdo. A redefinicdo, assinada por lideres como Tim Cook (Apple),
Jeff Bezos (Amazon) e Michael Dell (Dell), feita pela Business Roundtable, a qual 181 grandes
empresas sdo associadas, propds a valorizagao do propdsito antes do lucro.

A Declaracdo sobre o Proposito de uma Corporacdo reflete a visdo dos nossos
membros que para ter sucesso e lucrar a longo prazo, é necessario levar em

7 Disponivel em: https://pactoglobal.org.br/ods/. Acesso em: 28/09/2023.



consideracdo o interesse de todas as partes interessadas — investir em seus
colaboradores, manter a confianca de seus clientes, a parceria com seus
fornecedores e ser um bom membro nas comunidades — tudo para garantir que
as empresas florescam em direcdo ao futuro. Os melhores e mais modernos
CEOs tém tocado suas companhias desta forma ha um bom tempo; eles
assinam essa Declaracdo como uma melhor articulagdo puablica da sua
abordagem centrada em longo prazo e como uma forma de se desafiarem a
fazer mais. (BUSINESS ROUNDTABLE, 2019, n.p, grifos do autor, traducéo
nossa®).

Poucos meses apos, a Ceres, organizagdo sem fins lucrativos, com a participagdo de 230
investidores europeus, assim como a B Corp, grande influenciadora na redefinicdo do
capitalismo, também aderiram ao movimento, mas foi no inicio de 2020 que as perspectivas se
tornaram mais incisivas. A carta anual de Larry Fink, CEO e presidente do conselho da
BlackRock, maior gestora de recursos do planeta, falou ao mercado o que Voltolini (2021, p.19)
destacou como “ou a empresa insere ESG em sua estratégia, eliminando praticas que
contribuem, por exemplo, para as mudancas climaticas, ou colocara em sério risco a sua
perenidade”.

Para fortalecer ainda mais a tese da Business Roundtable, mais da metade dos dias do
Forum Econdémico Mundial de 2020 foram voltados para debater o “capitalismo de
stakeholder”. Ainda em 2020, a humanidade viveu um dos periodos mais marcantes: a
pandemia de Covid-19, que parou o mundo durante a quarentena e levou a vida de milhdes de
pessoas. Apesar do momento desafiador, tanto para as pessoas, quanto para os negdcios, a

sustentabilidade se consolidou.

Em vez de frear o movimento de valorizag&o da sustentabilidade nos negdcios,
como seria previsivel, a pandemia sé fez acelera-lo, em grande medida —
penso — porgue nos colocou a todos — cidaddos, empresas e governos — em
igual situacdo de vulnerabilidade, de instabilidade e de incerteza quanto ao
futuro. (VOLTOLINI, 2021, p.19)

Como ultimo fator, pouco lembrado, apontado por Voltolini estdo as variaveis
demograficas. Nos Ultimos anos, a maior parte da populacdo economicamente ativa, seja como
consumidores ou executivos, esta se modificando e traz os millenials (geracdo Y, nascidos ente
1970-80) ao centro das tomadas de decisdo. “Pertencentes a uma geragdo movida por propdsito,

mais do que por dinheiro, sabem muito bem o que querem e j& decidiram estabelecer relagdes

8 No original: “The Statement on the Purpose of a Corporation reflected the view of our members that to succeed
and profit over the long term, they need to consider the interests of all their stakeholders — invest in their
employees, keep the trust of their customers, partner with their suppliers and be a good member of their
communities — all to ensure that their enterprises flourish far into future. The best modern CEOs have been running
their companies in this way for a long time; they signed the Statement as a better public articulation of their long-
term focused approach and as a way of challenging themselves to do more”
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de negdcio com empresas éticas, integras e respeitosas” (VOLTOLINI, 2021, p.20). Além
deles, o consultor reforca que a geracdo Z ¢é ‘“ainda mais ativista e preocupada com
sustentabilidade, o que significa, no minimo, mais trés décadas de pressao pré-negocios mais
sustentaveis” (VOLTOLINI, 2021, p.21).

Ou seja, 0 ESG deixou de ser uma escolha pioneira para se tornar uma obrigagéo e um
compromisso com a sociedade e o meio ambiente. Com a convergéncia de todos esses fatores,
apos ser adotado pelos stakeholders (os publicos impactados por uma empresa), o alinhamento
a aspectos de sustentabilidade € uma premissa, seja para investir, fornecer, consumir e até

trabalhar.
2.2 A importancia da responsabilidade social nas relagées com as comunidades do entorno

Os stakeholders contemplados por iniciativas de responsabilidade social, parte do ESG,
sdo muitos: clientes, funcionarios, fornecedores e comunidades. Como Voltolini (2021, p.7)
aponta, convencer as empresas de que elas sdo responsaveis por seus impactos sociais e
ambientais foi uma tarefa ardua, uma vez que “gerar empregos e pagar impostos” ja era tido
como suficiente. Somado a isso, uma empresa que instala suas opera¢fes em comunidades
vulneraveis assume uma funcdo social ainda maior.

Para Porter e Kramer (2006), a interdependéncia entre as empresas e a sociedade
acontece porque as atividades da cadeia de valor das companhias impactam diretamente o local
de operacdo, assim como sua populacdo, e geram consequéncias, positivas ou negativas.
Somado a isso, “as empresas ndo podem mais se contentar em monitorar apenas 0s impactos
sociais 6bvios de hoje. Sem um processo cuidadoso para identificar a evolucdo dos efeitos
sociais de amanhd, as empresas podem arriscar sua sobrevivéncia” (PORTER; KRAMER,
2006, p. 7, traduc&o nossa®).

Reconhecer que as operacdes da empresa podem impactar negativamente a comunidade
em que se esta inserida é uma das etapas para implantar acfes de responsabilidade social. Além
disso, atualmente, o compromisso da iniciativa privada em atuar como pega-chave nas
transformacdes sociais e ambientais, alinha-se aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel,
propostos pela ONU e vistos como uma excelente préatica de mercado.

Dentro dos 17 objetivos, as empresas conseguem direcionar seus esforgos para aqueles

que mais se alinhem com o negocio e com a funcgéo social. Por exemplo, uma empresa de

° No original: “No longer can companies be content to monitor only the obvious social impacts of today. Without
a careful process for identifying evolving social effects of tomorrow, firms may risk their very survival.”
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energia, consegue ser muito atuante no ODS 7, energia limpa e acessivel, ja uma que atue na
indUstria de alimentos, consegue contribuir diretamente com o ODS 2, fome zero. Porter e
Kramer (2002) apontam que para maximizar o potencial das acGes sociais, as empresas devem
conecta-las prioritariamente ao core business.

Husted e Salazar (2006) identificaram trés tipos de investimento social dentro das
iniciativas de Responsabilidade Social Empresarial — o altruista, o egoista e o estratégico.
Basicamente, o altruista seria uma iniciativa da propria empresa sem grandes pretensdes de
retorno. Ja o egoista seria 0 cumprimento de exigéncias governamentais e sociais para
permanéncia segura e legal. Dentre eles, o que teve maior relagdo com a maximizagéo do lucro

e do desempenho social foi o estratégico, que Pessoa et al. (2009, p.81) sintetizam como:

O investimento estratégico consiste na geracdo de bem-estar e vantagens
positivas para a sociedade e a comunidade local, e beneficios adicionais para
a empresa, como boa reputacdo, mao de obra mais bem qualificada,
diferenciacdo de produtos e extracdo de pre¢o premium

Dessa forma, reforca-se que a relagdo entre comunidade e empresa, quando benéfica,
retorna positivamente para a lucratividade dos negécios. Entretanto, € preciso ressaltar que,
pelos autores, a estratégia de responsabilidade social precisa levar em consideracao os impactos
nos stakeholders e na sociedade como um todo, ndo apenas nos negdcios. Outro ponto é que
essas vantagens competitivas s6 sdo geradas se os beneficios a comunidade realmente existirem.

Para que isso aconteca, um potencializador é ir além das a¢des relacionadas ao core do
negocio:

Uma mesma empresa pode investir em acBes mais estratégicas, em
consonancia com seu negécio principal e onde pode melhorar o contexto
competitivo, e, a0 mesmo tempo, investir em outros projetos mais focados em
resolver questBes sociais genéricas cujo apelo social é mais frequente
(PESSOA et al., 2009, p.91)

Ou seja, para uma relacdo ainda mais proxima com as comunidades do entorno das
operacOes de uma empresa, é importante olhar também para as questdes de grande apelo social.
Tais questdes ndo precisam estar diretamente relacionadas a sua atividade principal. Porter e
Kramer (2006) dividem as questfes sociais em trés categorias: 1) questdes sociais genericas, 2)
impactos sociais da cadeia de valor e 3) dimenséo social do contexto competitivo.

As questBes sociais genéricas sdo aquelas que a sociedade valoriza e enfatiza com maior
intensidade. Essas acabam por ndo afetar de forma significativa as operacfes ou a
competitividade de uma empresa, por serem existentes independente da presenca ou ndo dela

na comunidade. Sdo causas que, muitas vezes, deveriam ser premissas publicas.
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Quanto aos impactos sociais da cadeia de valor, sdo contempladas as causas que
envolvam as atividades de uma empresa. Ou seja, essa categoria envolve os impactos,
principalmente, negativos que as operagdes da cadeia de valor de um negocio podem gerar na
comunidade. Olhar para esse ponto, como corporacdo, € uma forma de mitigar tais impactos e
manter uma relacgéo estavel com o entorno em que se esta inserido.

J& a dimens&o social do contexto competitivo enquadra causas sociais externas que
podem afetar significativamente o direcionamento e competitividade da empresa em seu local
de operacdo. Essa é considerada por Porter e Kramer (2006) como a mais importante. Estar em
um ambiente propicio e fértil para o crescimento, tanto econémico quanto reputacional, é
essencial.

Os autores reforcam que, apesar da hierarquia entre as questdes sociais, as empresas
precisam ter uma estratégia que leve em consideracao todas as variaveis. Além disso, “aquilo
que é questdo social genérica para uma empresa pode ser impacto social na cadeia de valor para
outra ou, ainda, dimensao social do contexto competitivo, ja que, em industrias diferentes, as
preocupaces sociais também podem mudar” (PESSOA et al., 2009, p.82).

As formas de se relacionar com as comunidades do entorno de forma responsavel
socialmente sdo muitas e podem estar relacionadas com a maturidade de cada empresa. As
acOes humanitarias representam um compromisso de prover auxilio em momentos de aflicdo,
seja com cestas basicas, agua, doacdo de roupas e itens de higiene etc. No entanto, esse tipo de
acao nao deve ser levada como suficiente para uma transformacdo social, porque nao gera
mudancas permanentes. Nesse contexto, o incentivo a projetos sociais e a criacdo de projetos
sociais préprios ganham destaque.

Pessoa et al. concluem que em paises de grande desigualdade social, como o Brasil,
configuram-se como fatores para atuacdo das iniciativas empresariais em responsabilidade
social questdes prioritarias como educacao, satde e cultura, mesmo que ndo sejam estratégicas
para 0 negocio. Pela falta de suporte publico eficiente nessas areas, “a principal preocupacéo
das empresas pesquisadas é com educacao, area critica no Brasil; e a maioria das empresas tem
como foco criangas e jovens, ou seja, as geragdes futuras que movimentardo o Pais” (PESSOA
etal., 2009, p.91).

Assim, a responsabilidade social empresarial apresenta uma influéncia direta na relacéo
com as comunidades do entorno, sendo, também muito importante para a reputacdo de uma
empresa e para a sua permanéncia estavel na localidade em que esta inserida. O ESG elevou a
funcdo social a uma responsabilidade vitalicia de que as empresas promovam o

desenvolvimento social sustentavel na sociedade. Como exposto por Voltolini (2021), “gerar
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emprego e pagar impostos” parecia suficiente para os stakeholders antigamente, mas
atualmente os publicos estdo cada vez mais exigentes nesse aspecto: “as empresas tém ainda
muito a desenvolver e alcancar, sob o ponto de vista do exigente consumidor e formador, o qual
valoriza sobremaneira as acGes de empresas socialmente responsaveis no processo de
preferéncia e escolha” (PESSOA et al., 2009, p.90).

2.3 Como a comunicacao organizacional agrega valor ao social de uma empresa?

Como exposto anteriormente, a frente Social, do ESG, quando explorada de forma
correta, com iniciativas relacionadas a questdes sociais relevantes, tanto de core, quanto de
apelo publico, retorna melhorando o contexto competitivo do negécio. Uma das caracteristicas
de uma empresa que mais pode ser influenciada por essas estratégias € a reputacdo.
“Pesquisadores nas areas de marketing, relacbes publicas e comunicacdo tém apontado a
reputacao empresarial como um elemento crucial para aumentar a venda de produtos e servigos,
dentre outras vantagens” (PESSOA et al., 2009, p.83).

Entretanto, é importante salientar que “a responsabilidade social e a cidadania, tdo
presentes no discurso corporativo, ndo podem ser vistas somente como instrumentos a servico
de ganhos mercadolégicos e de imagem institucional, muito menos como mais um modismo”
(KUNSCH, 2022, p.22). Quando isso acontece em uma empresa, 0 risco de ser gerada uma
situacdo de greenwashing (marketing verde) aumenta, dado que o foco se torna o
reconhecimento pelas acBes, ndo as acdes em si e os beneficios que elas trazem para a
comunidade. Para o setor privado, exercer a obrigacao de cumprir com sua funcdo social deve
independer de qualquer recompensa.

O termo greenwashing surgiu na década de 1980 com o ambientalista Jay Westervelt.
De férias nas llhas Fiji, ele percebeu que o resort no qual estava hospedado utilizava de uma
pratica interessante para reduzir a quantidade de lavagem das toalhas: comunicados
relacionando a reutiliza¢do delas como uma forma de “salvar o meio ambiente”. ApOs observar
também a expansdo desenfreada dos resorts, sem preocupacdo com impactos ambientais,
Westervelt concluiu que o verdadeiro interesse por tras das comunicacoes era reducdo de custos
com lavagens. Posteriormente, o ambientalista escreveria a dissertagdo na qual cunhou o
termo.1°

Com esse conceito em vista, “a comunicagdo praticada pelas organiza¢des ndo pode

10 Disponivel em: https://www?2.deloitte.com/br/pt/pages/about-deloitte/articles/greenwashing-desafiosmensura
cao.html. Acesso em: 03/11/2023
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servir de instrumento para mascarar a realidade e enganar os publicos e a opinido publica”
(KUNSCH, 2022, p.28). A pesquisadora exemplifica que o greenwashing na comunicagéo pode
ser encontrado em matérias, propagandas enganosas e subliminares, videos com depoimentos
compensatérios e matérias jornalisticas encomendadas enaltecendo ac¢bes sociais com a

concessao de prémios. Por isso,

A énfase e 0s investimentos apenas em assessoria de imprensa, para se ter
visibilidade na midia, bem como no uso excessivo da propaganda/publicidade,
devem ser equacionados, pois essas areas ndo dao mais conta de atender as
novas demandas sociais, politicas e econdmicas (KUNSCH, 2022, p.27).

Para garantir que a comunicacao seja feita de forma transparente, “é preciso que haja
total coeréncia entre o discurso institucional e mercadolégico com 0s comportamentos e as
atitudes organizacionais” (KUNSCH, 2022, p.28). E necessario que seja utilizada também a
comunicacdo organizacional integrada, que compreende a comunicacdo institucional, a
comunicagdo mercadoldgica, a comunicacgdo interna e a comunicacdo administrativa, a fim de
nao se restringir a assessoria e publicidade.

A comunicacdo pode ser uma peca estratégica a ser utilizada para mostrar o
comprometimento das corporacdes com as praticas de desenvolvimento sustentavel. E por meio
dela que uma empresa conseguiria levar ao publico para além das comunidades que esta
influenciando positivamente a qualidade de vida das pessoas e sendo um ator na reducgéo das
desigualdades sociais. E interessante que os resultados da estratégia de responsabilidade social
empresarial sejam expostos como prestacdo de contas a sociedade.

Além disso, a comunicacdo, quando utilizada de forma clara e adaptada ao entorno,
torna-se uma aliada na divulgagédo dos projetos sociais e proporciona algo que estd sendo téo
procurado quanto a reputacdo, como destaca Ofiate (2021, p.64, tradugdo nossall): “As
organizag0es, em seus processos de adaptacdo e evolugcdo no relacionamento com as
comunidades, tém buscado a credibilidade e o respeito e, recentemente, também a confianca e
a reputacdo.”

Segundo a autora, a confianga surge quando a empresa consegue compartilhar — com
uma comunicacdo eficiente — agOes em que seus valores e interesses sociais possam ser
reconhecidos pelo puablico. Com isso, a sociedade tem referéncias para ver além de contratos e
obrigacOes estabelecidas. A relacdo de confianga promove a perspectiva de que a empresa

“deixa de lado oportunidades de enganar ou tirar alguma vantagem extra porque esta fundada

1 No original: “Las organizaciones en sus procesos de adaptacion y evolucion en relacién con la sociedad han
buscado la credibilidad, el respeto y, mas recientemente, la confianza y la reputacion.”
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em normas de comportamento adequado, obrigacdo moral e senso de dever que geram empatia,
afeto e amizade” (ONATE, 2021, p.64, traducio nossa'?).

Dessa forma, podemos enxergar a comunicagdo como uma importante articuladora
dentro do Social, no ESG. Ao té-la como uma estratégia indispensavel, a empresa pode ouvir
melhor as demandas da comunidade em que esta inserida, criar e adaptar projetos a realidade
do local, além de realizar essa prestacdo de contas com naturalidade e intimidade. E por meio
dela que a relagdo com o entorno sera criada, mantida e aprimorada. Atualmente, ndo ter essa
relacdo nao significa apenas renunciar a ganhos mercadolégicos como reputacéo e confiancga,
mas também gerar perdas significativas. “Ndo ter esse relacionamento pode afetar os desejos
da organizacéo, nesse caso, a aceitagdo da propria empresa e de seus produtos ou servigos”

(ONATE, 2021, p.64, traducdo nossa'®).

12 No original: “/...] en el sentido que sobrepasa las oportunidades para engafiar o tomar alguna ventaja extra, y
estd fundada en normas de comportamiento apropiado, obligacion moral y sentido del deber que generan empatia,
afecto y amistad.”

13 No original: “/...] no tener esa relacion puede afectar algo que la organizacion quiere, en este caso, la
aceptacion de ella misma y sus productos o servicios.”
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3. Estratégias de comunicacio utilizadas pela Ipiranga no projeto “Operacio Mulher”

O Operagdo Mulher € uma iniciativa de Responsabilidade Social da Ipiranga, empresa
nacional do setor de 6leo e gas. O programa foi selecionado para ter o caso analisado por se
adequar as teorias abordadas previamente e pela atuacdo da comunica¢do como estratégia ao
longo do processo. A andlise é dividida em trés partes: contextualizacdo sobre a empresa,

aprofundamento sobre o programa e relatos de participantes.

3.1. Histérico e perfil da Ipirangal*

A Ipiranga Produtos de Petroleo S.A. € uma das maiores redes de distribuicdo de
combustiveis, com mais de 6,7 mil postos e servigos de conveniéncia/automotivos em todo o
territorio nacional. A empresa tem mais de 85 anos de atuagdo no Brasil e, atualmente, faz parte
do Grupo Ultra, uma organizacdo de capital aberto, que contempla também a Ultragas e a
Ultracargo.

O mais recente Relatério de Sustentabilidade da Ipiranga (2022) explica de forma
detalhada a atuacdo e todos os desafios e conquistas do ano. Ao contrario dos pensamentos
populares, a Ipiranga ndo € dona dos postos que levam sua marca, ela € uma distribuidora de
combustivel com parceiros revendedores. Esses, sim, donos de postos. Ou seja, a empresa
Ipiranga funciona de uma forma parecida com as franquias de lojas, lanchonetes etc.

Sdo cinco unidades de negécio: rede de postos, mercado empresarial, AmPm, Jet Qil e
Pro-Frotas. Na rede, sdo mais de 23 milhGes de m?3 de volume de combustivel movimentado em
2022 e cerca de 37 milhdes de participantes no Km de Vantagens, 0 maior programa de
fidelidade do Brasil. O mercado empresarial (business to business) atende mais de 6 mil clientes
e comercializa anualmente mais de 5 bilhdes de litros de combustivel.

Ainda dentro do ecossistema da Ipiranga, a AmPm se diferencia no conceito de lojas de
conveniéncia. Sdo quase 1,6 mil lojas, mais de 760 padarias e 34 produtos de marca propria. O
Jet Oil, rede de servigo automotivo da empresa, tem mais de 1,1 mil unidades. Por fim, a
empresa conta com o Pro-Frotas, a primeira solugdo de gestdo de abastecimento no Brasil
totalmente digital. O aplicativo automatiza o processo de abastecimento, trazendo seguranca e
praticidade para o gestor de frota. Nele, sdo mais de 22 mil veiculos ativos por més.

Para entender mais a fundo o que é a Ipiranga, é necessario passar por suas operacoes,

4 Todas as informac@es no texto estdo disponiveis publicamente no Relatério de Sustentabilidade de 2022 da
Ipiranga. (IPIRANGA, 2023)
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porque € por meio delas que se viabiliza a distribuicdo de combustiveis para todo o pais. Em
grande parte das bases e pools, o combustivel chega das refinarias, seja via duto ou caminhéo,
e é armazenado em tanques. E com esse combustivel armazenado que os caminhdes de
distribuicdo serdo abastecidos para transporta-lo até o cliente (ou outra base). Esse processo é

realizado, com apoio de automacéo, pelos operadores em 39 bases e pools.

Figura 2: Bases, pools e escritorios da Ipiranga em 2022
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Fonte: Relatdrio de Sustentabilidade 2022 Ipiranga®®

O trabalho de operador representa alta periculosidade, ja que o colaborador lida
diretamente com materiais inflamaveis, em um ambiente com risco de vazamento. Além disso,
é requisito que a pessoa ndo tenha limitages quanto a exercer fungdes em altura devido ao
tamanho dos tanques de armazenamento, que podem chegar a 17m de altura. E importante

ressaltar que, ainda hoje, o cargo é majoritariamente ocupado por homens.

15 Disponivel em: https://portal.ipiranga/wps/wcm/connect/Oeac3de0-ae3e-47e1-869a-43aa01c6363b/RA-Ipirang
a-2022-Acessibilidade.pdf?MOD=AJPERES&CONVERT_TO=url& CACHEID=ROOTWORKSPACE-
Oeac3de0-ae3e-47e1-869a-432a01c6363b-0GPNXQ1. Acesso em: 08/11/2023.
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Figura 3: Operador em Tanque de Armazenamento na Ipiranga

Fonte: Banco de Imagens/Ipiranga'®

Pelos riscos relacionados a operacdo, a Ipiranga afirma ter seguranca como valor
inegociavel. Em 2022, a empresa foi reconhecida com o Prémio Laco Amarelo pela campanha
Maio Amarelo, em parceria com o Pro-Frotas, em prol da conscientiza¢do sobre seguranca no
transito. No mesmo ano, apesar das medidas de seguranca, foram registrados trés ébitos com
trabalhadores terceiros em frota pesada, enquanto realizavam o transporte de combustivel, o

que reforca a importéncia dessas iniciativas.

Figura 4: Campanha Maio Amarelo 2022 Ipiranga
B) worsso
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Fonte: Reprodugéo/Instagram*’

16 Documentos internos. Rio de Janeiro, 2023.
7 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cd6XV3SORxd/?img_index=1. Acesso em 23/11/2023.
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Ainda em 2022, a Ipiranga reformulou o propoésito da sua marca para, inclusive,
acrescentar aspectos de ESG na estratégia. “Abastecer a vida em movimento” ¢ mostrar que a
empresa esta caminhando para ampliar sua atuacdo para além do abastecimento de combustivel,
a fim de estar presente em multiplos momentos da vida de seus clientes e de diferentes formas.
“Gerar um impacto positivo para a sociedade” foi definido como um dos objetivos da empresa,
ressaltando a relevancia do social no proposito.

Para retomar o crescimento e gerar valor do core business, a Ipiranga mantém seu foco
em quatro pilares estratégicos: 1) logistica e distribuicdo, que tem como foco a melhora de
processos a fim de ganho de eficiéncia e seguranca, assim como melhoria do nivel de servigo
aos clientes; 2) supply e trading, focado em adquirir suprimentos por meio de novos modelos e
formas; 3) inteligéncia de pricing, que prop0e revisao de processos e organizagdo para garantir
resultados financeiros para a empresa e os revendedores; 4) gestdo e engajamento, que visa
aumentar a proximidade e transparéncia com os stakeholders. As acdes de responsabilidade

social sdo contempladas dentro do pilar de gestdo e engajamento.

Estamos comprometidos em fortalecer nossa proposta de valor, com
proximidade e transparéncia com nossos revendedores, franqueados, clientes
empresariais, consumidores finais e demais publicos — incluindo nosso time e
as comunidades do entorno de nossas operagdes (IPIRANGA, 2023, p.11).

Na parte do Relatdrio reservada para esse pilar, € exposto que a empresa assume seu
papel como agente transformador da sociedade, além da responsabilidade de cuidar de seus
funcionarios. A Ipiranga tem suas Metas ESG atreladas as metas da holding, o grupo Ultra,
disponiveis também em seu Relatério Integrado. A ambicdo para Relacionamento com a
Comunidade é “atuar de forma responsavel perante as comunidades do entorno, gerando
oportunidades de desenvolvimento local” (GRUPO ULTRA, 2023, p.9), ja a meta a ser
alcancada até 2030 € “investir em iniciativas e parcerias que promovam educacao de qualidade
e geracdo de emprego e renda em comunidades do entorno das operagdes” (GRUPO ULTRA,
2023, p.9).

Ao definir educacdo e geracdo de emprego e renda como causas sociais prioritarias das
iniciativas de Responsabilidade Social, o grupo Ultra se enquadra no que Pessoa et al. (2009,
p.91) concluiu em seu artigo: “a principal preocupacdo das empresas pesquisadas é com
educacdo, area critica no Brasil; e a maioria das empresas tem como foco criangas e jovens, ou
seja, as geracdes futuras que movimentardo o Pais”. A falta de suporte publico nessas areas

justifica o enfoque, mesmo n&o sendo, muitas vezes, uma escolha tdo ligada ao negdcio. Apesar
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disso, ela é tida como “sendo esta provavelmente a linha mais indicada de atuagdo das empresas
em um pais com grandes desigualdades como o Brasil” (PESSOA et al., 2009, p.91).
A Responsabilidade Social da Ipiranga atua a partir de duas frentes: gestdo de risco e

investimento social privado:

Em gestdo de risco, nosso objetivo é trabalhar para minimiza-los, bem como
0s potenciais efeitos negativos que nossas atividades possam ter sobre as
comunidades das regides em que estamos presentes, especialmente agquelas
préximas as nossas operacdes (IPIRANGA, 2023, p.40)

As operacbes da lpiranga, pela sua periculosidade devido a manipulacdo de
combustiveis inflamaveis, apresentam grandes riscos a comunidade do entorno. Em alguns
casos, as bases e pools se localizam lado a lado delas, como em Fortaleza, a construcdo mais
recente da empresa. Com isso em vista, € necessario manter planos de acdo em prol da
minimizacdo desses efeitos negativos.

A comunicagdo seria uma estratégia indispensavel nesse caso. E necessario expor
qualquer benfeitoria realizada, a fim de que a populacéo possa ser incluida como parte desses
avancos e se sinta mais segura com a permanéncia da empresa. Além disso, a participacdo da
comunidade pode se expandir ainda mais com a existéncia do Canal de Atendimento, pelo qual
é possivel fazer reclamacdes e sugestdes em um fluxo especifico para atendimento a
comunidade.

Para reforcar o investimento social privado, em 2022 a Ipiranga embandeirou trés
projetos sociais incentivados apoiados pelo Grupo Ultra. A empresa investiu no projeto de
restauracdo do Museu do Ipiranga, em S&o Paulo (SP), e promoveu, durante a reabertura, uma
visita guiada a grupo de estudantes do ensino publico. Com o Ajudéu, ONG que oferece aulas
de judé para alunos da rede publica mineira em Betim, Montes Claros e Governador Valadares,
foram alcancadas mais de 300 criangas, inclusive com deficiéncia. Em Canoas, no Rio Grande
do Sul, a Ipiranga apoiou a instituicdo Sol Maior, onde mais de 400 criancas e jovens em
situagdo de vulnerabilidade recebem aulas de musica. Ainda em 2022, foram aprovados mais
sete projetos com inicio previsto para 2023.

Além dos projetos sociais incentivados, existem o0s préprios, que sao elaborados pela
empresa, segundo suas demandas para as comunidades do entorno. Na Ipiranga foram destaque
as acOes humanitarias, que totalizaram mais de 2 mil cestas basicas doadas; o programa de
voluntariado Gente Ipiranga Gera Gentileza, que contou com a participacdo de mais de 450
voluntarios, com 2.570 horas doadas e mais de 3 mil pessoas beneficiadas e o Operacdo Mulher,
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um programa para formacdo de operadoras com apoio pedagdgico do Senai, voltado as
mulheres de comunidades proximas & operagdo da empresa.

O programa ganha maior visibilidade porque une as causas prioritarias do Grupo Ultra,
educacdo e geracdo de emprego e renda, além de estar diretamente relacionado a iniciativas de
equidade de género e promocdo da diversidade em cargos majoritariamente masculinos. A
comunicacéo foi utilizada em todas as etapas do Operacdo Mulher, desde seu planejamento e
apresentacdo para liderancas até a divulgacdo para as comunidades e para os colaboradores.
Como defendido por Kunsch (2022), foi utilizada como estratégia a comunicacao

organizacional integrada.

3.2. Programa “Operacio Mulher”: objetivo, estrutura, abrangéncia, comunicacio e

resultados!®

A Ipiranga fez adesdo aos Principios de Empoderamento das Mulheres (WEPS)
estabelecidos pelo Pacto Global da ONU e pela ONU Mulheres. Dessa forma, a empresa
mantém um compromisso publico, desde 2021, com as agendas de diversidade e inclusdo. Em
2019, foi iniciado seu programa de diversidade, sob a tagline “Diversidade que nos Move” para
apoiar a transformacao cultural da empresa.

Ap0s quatro anos, o programa agora tem trés vice-presidentes como sponsors: Luciana
Domagala (VP Pessoas e Sustentabilidade), Barbara Miranda (VP Marketing e
Desenvolvimento de Negdcios) e Cristiane Leite (VP Planejamento e Controle), somado a um
comité com lideres de diferentes areas. Além disso, os colaboradores sdo incentivados a
participar dos quatro “grupos de afinidade”, que se reinem semanalmente, FRIDAS (mulheres),
Nosso Orgulho (LGBTQIA+), Ubuntu (raca) e D+Eficientes (PCD).

Grande parte das movimentacgdes em prol de diversidade e incluséo era direcionada aos
publicos administrativos, principalmente, da propria matriz, no Rio de Janeiro. Isso ficava
comprovado nos indicadores de género®®: em toda a Ipiranga, 27% do quadro de funcionarios
era representado por mulheres; em posicGes executivas, elas representavam 32%, e a diferenca
mais expressiva era ao se comparar 0s 44% de mulheres na matriz contra 5% no ambito
operacional.

A partir desse ponto surgiu a demanda de criacdo de um projeto que impulsionasse esse

indicador e reforgasse o compromisso da Ipiranga com o desenvolvimento local das

18 As informagdes abaixo foram retiradas de documentos internos de 2022 e 2023
19 (COORDENACAO DE DESENVOLVIMENTO ORGANIZACIONAL, 2022)
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comunidades do entorno das operac6es. Alinhado as causas sociais prioritarias do Grupo Ultra,
educacéo e geracdo de renda, a geréncia de Sustentabilidade, com apoio dos departamentos de
Pessoas, Desenvolvimento Organizacional e Operacdes, foi responsavel pela proposta do
Operacdo Mulher.

Com o objetivo de ampliar a empregabilidade de mulheres no setor, que é
majoritariamente masculino, a Ipiranga buscou o apoio pedagdgico do Senai para desenvolver
um programa de formacdo para operadoras de producdo que fosse capaz de levar em
consideracdo as particularidades de cada municipio. Apesar da ambicdo de diversificar a
operacdo da empresa, 0 maior foco se tornou a transformacéo social e os beneficios que isso
poderia gerar para a relagcdo com as comunidades do entorno.

Dentre os tipos de investimento social propostos por Husted e Salazar (2006), o
Operacdo Mulher se engquadra no estratégico. A geracdo de bem-estar e vantagens positivas
para a sociedade e comunidade se da com o desenvolvimento local que o curso traz,
proporcionando maiores oportunidades de qualificacdo e inser¢do no mercado de trabalho. Por
outro lado, os beneficios adicionais para a empresa estdo diretamente ligados com méo de obra
mais qualificada e boa reputacéo.

E importante mencionar também que dentro das categorias de questdes sociais
propostas por Porter e Kramer (2006), o programa aborda a dimensdo social do contexto
competitivo, considerada pelos autores como a mais relevante para uma empresa. Uma das
justificativas fornecidas pelos gerentes de operacdes e pelos business partners de recursos
humanos da Ipiranga para a baixa contratacdo de contingente feminino para o cargo de operador
era que as mulheres ndo tinham qualificacdo ou experiéncia para exercer a funcdo de alta
periculosidade. O Operacdo Mulher se enquadra na categoria principal dos autores porque se
propde a solucionar uma questéo social externa que afeta o direcionamento e a competitividade
da empresa dentro da comunidade.

O programa teve inicio em 2022, com duas edi¢des, a piloto em Paulinia, no estado de
Sdo Paulo e, posteriormente, em Fortaleza, no Ceara, em que foram oferecidas 20 vagas cada.
Junto ao Senai, a empresa elaborou o programa levando em consideragdo as necessidades,
apuradas junto aos times de campo, para um profissional completo. Além disso, os Senais
fizeram um estudo das comunidades locais a fim de entender as caracteristicas das mulheres do
entorno e proporcionar um curso que, alem de despertar o interesse, garantisse um ndmero
reduzido de evasoes.

Para isso, 0 curso é composto por uma carga horaria de 200h, aplicadas em 8h/dia, em

aulas 100% presenciais na sede local do Senai. O programa ofereceu também bolsa-auxilio,
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com um valor atualizado e personalizado para cada localidade, que contemplasse passagens de
transporte publico e alimentagdo. Em 2022, a taxa de conclusdo foi de 85%, acima da meta
estabelecida, de 70%.

O processo seletivo foi organizado em trés etapas. A primeira foi realizada via
preenchimento de formulario, para completar a inscricdo com informagdes pessoais. Apos a
finalizagdo dessa etapa, foi promovida uma triagem para selecionar apenas mulheres acima de
18 anos de idade, ensino médio completo e, que, preferencialmente, fossem moradoras das
comunidades do entorno. A partir da triagem, a proxima etapa se deu em uma entrevista
presencial, que definiu as candidatas aprovadas.

Todas as etapas foram realizadas pela Ipiranga, sob responsabilidade da &rea de Atracao
e Retencdo. A equipe que mediou as entrevistas presenciais relatou que as conversas com as
candidatas foram emocionantes®°. Durante elas, além da aproximacéo gerada entre empresa e
comunidade, houve comogéo do time interno ao escutar sobre a transformacdo que uma vaga
geraria na vida das mulheres, que, majoritariamente, estavam fora do mercado de trabalho, ap6s
terem priorizado o cuidado com a casa e a familia.

A mobilizacdo interna em prol do programa contribuiu diretamente para o ganho de
visibilidade e participagdo, assim como na geracao de valor e orgulho de pertencer a companhia,
comprovados pelos 84% em 2022, contra 0s 79% do ano anterior, de compatibilidade com o
atributo cultural relacionado a responsabilidade com a comunidade. A rede social corporativa
Workplace teve mais de 20 postagens organicas sobre o Operacdo Mulher, nas quais 0s
colaboradores que tiveram alguma interface com o projeto compartilhavam suas experiéncias

pessoais e reverberavam a iniciativa social dentro da empresa.

20 Relatos internos com a participacéo da autora nas reunides. Rio de Janeiro, outubro de 2023.
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Figura 5: Publicacdo no Workplace Ipiranga sobre a 32 edicéo

Q Results for "operacdo mulher”
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A abertura da primeira turma da Operacdo Mulher em Belém esta sendo um sucesso.

Todas muito empolgadas com as novas oportunidades que a Ipiranga e 0 mercado podem
oferecer pela qualificagdo adquirida.

A Instituicdo Senai abracou a oportunidade abrindo as portas para a capacitagdo do seu entorno.
Jimmy Davidson Ferreira Ramos Ana Paula Quintanilha De Almeida Pinto Mauricio Lima de
Menezes Elisa Donato Bastos Thayna Aparecida Mendonca dos Santos Jessika Souza e Souza
Vanderlei Da Rosa Santetti
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Fonte: Reprodugdo/Workplace?*

Kunsch (2022) ressalta que a comunicacdo, em seu papel estratégico, é capaz de
impulsionar e induzir novas posturas e comportamentos nas pessoas, no poder publico, na
sociedade e nas organiza¢des em prol de uma nova consciéncia relacionada a sustentabilidade.
Essa referéncia ilustra o porqué de as postagens influenciarem grande parte do contingente

corporativo.

As organizagdes, como “organismos vivos”, sdo formadas por pessoas que se
comunicam entre si e que, por meio de processos interativos, viabilizam o
sistema funcional para sobrevivéncia e consecucdo dos objetivos
organizacionais em contexto de diversidades, conflitos e transagOes
complexas. Portanto, sem comunicacdo, as organizacGes ndo existiriam
(KUNSCH, 2022, p.25).

Com isso, a divulgacdo externa recebeu um impulso pelos compartilhamentos dos
proprios colaboradores. Ela se baseou numa estratégia local, alinhada com o Senai, para
maximizar o atingimento do publico-alvo. A Ipiranga enviou releases elaborados pela area de
Comunicagéo Institucional para os jornais mais influentes das regides, como 0 G122 e a TV

Globo?. Além disso, foram realizadas postagens nas contas do Instagram do vice-presidente

21 Rede social interna. Belém, outubro de 2023.

22 Disponivel em: https://g1.globo.com/ce/ceara/suachance/noticia/2022/08/26/empresa-ipiranga-abre-inscricoes-
para-programa-de-qualificacao-para-mulheres-com-20-vagas-em-fortaleza.ghtml. Acesso em 27/11/2023.

23 Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/blog/edimilson-avila/post/2023/09/25/classificados-do-
edimilson-veja-as-vagas-de-emprego-da-semana-de-25-a-29-de-setembro.ghtml. Acesso em 27/11/2023.
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de Operac0es, Sebastido Furquim, e da vice-presidente de Pessoas e Sustentabilidade, Luciana
Domagala®*, assim como na conta oficial da empresa no LinkedIn?>.

A fim de atingir de forma mais direta as localidades, o Senai da regido também ficou
responsavel por divulgar as pecas de comunicacdo via Instagram?®, site oficial, banners e
WhatsApp. Na terceira edi¢do, em 2023, foram escolhidos cinco novos municipios: Belem/PA,
Betim/MG, Canoas/RS, Cubatdo/SP e Duque de Caxias/RJ. Todas as estratégias de
comunicacdo foram mantidas, assim como a estrutura do programa, e, em uma semana, foram
recebidas mais de 2.700 inscri¢des para 100 vagas (20 em cada cidade).

Os cursos de 2023, que tiveram inicio em outubro, tm previsdo de término para
dezembro desse mesmo ano. Ainda ndo h4, portanto, resultados atualizados. No entanto, a
expectativa é de que 0s nimeros se mantenham similares ou ainda mais avancados do que 0s
do ano anterior, nas localidades de Paulinia/SP e Fortaleza/CE.

Em 2022, a relacdo candidata-vaga foi de 11,25; ja no ano seguinte, houve um aumento
para 27 candidatas por vaga. Alguns indicadores sdo aguardados para comprovar o sucesso do
projeto social, como a taxa de conclusdo e contratacdo apds o programa, que nas primeiras
edicdes finalizaram, respectivamente em 85% e 20%.

A possibilidade de absorcdo das formadas no quadro de funcionarios da Ipiranga,
mediante disponibilidade, é uma das caracteristicas mais atrativas do programa. E importante
reforcar que tal perspectiva ndo deve ser tratada como um vinculo trabalhista, j& que o objetivo
principal é inserir mulheres no mercado de trabalho dentro do setor. Imediatamente ap6s a
conclusdo do curso, foram 9 contratadas para atuar nas bases da empresa. Ao final de 2023,
serdo atualizados os dados sobre empregabilidade p6s formacdo, para serem mapeadas as
mulheres que foram contratadas na area (Seja na empresa ou néo).

Em Fortaleza, o programa aconteceu concomitante a constru¢do da nova base de
distribuicdo de combustiveis, no Porto de Mucuripe. Dessa forma, a elabora¢do do quadro foi
programada para representar um diferencial dentro das geréncias operacionais e, em 2023, ja
conta com 36% do seu efetivo total composto por mulheres, em que mais da metade foi

proveniente do Operagdo Mulher.

24 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CxY x-r5pruC/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=M
ZRIODBINWFIZA==. Acesso em 27/11/2023.

% Disponivel em: https://www.linkedin.com/posts/petroleo-ipiranga_a-ipiranga-lan%C3%A7a-a-3%C2%BA-e
di%C3%A7%C3%A30-do-programa-activity-7110007129310126080-
JrFb?utm_source=share&utm_medium=member_desktop. Acesso em 27/11/2023.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CxWHpV7Sets/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MzRI
ODBINWFIZA==. Acesso em 27/11/2023.
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A finalizagdo das edi¢Oes foi marcada por uma festa de formatura custeada pela
empresa, com captagdo de imagens e depoimentos, além de uma sessdo de fotos para as
mulheres. Com esse material, foram elaborados videos para divulgacdo interna. Apds a
formacéo, houve acompanhamento e suporte das equipes de Pessoas e Sustentabilidade. As
formadas realizaram um workshop de carreira para aprimorarem suas habilidades em
entrevistas de emprego e na elaboracdo de curriculos. Além disso, seus contatos foram
compartilhados com o banco de talentos das demais empresas da holding.

O Operacdo Mulher é visto pela Ipiranga como uma acgdo de valor compartilhado, na
qual a empresa deixa a educacgéo e a geracao de renda como um legado para a comunidade e
recebe mao de obra mais qualificada, possibilidades para absorgéo de talentos locais e melhoria
no relacionamento com a comunidade. O caso demonstra como a anélise e aplicacdo de
estratégias de comunicacdo integrada pode influenciar a elaboracdo de iniciativas de

responsabilidade social empresarial.

3.3. “Operacio Mulher”: relatos de participantes da 12 edi¢do?’

A primeira edi¢do do Operacdo Mulher aconteceu em Paulinia, no estado de S&o Paulo,
durante os meses de julho e outubro de 2022. De inicio, a meta estabelecida para a taxa de
concluséo era de 70%, baseada em pesquisas realizadas em benchmarking. Ao final, foram 85%
de mulheres formadas no curso. Apesar dos indicadores promissores, a Ipiranga definiu como
imprescindivel que essas mulheres compartilhassem suas experiéncias no projeto, antes de
assegurar a replicacdo para o proximo ano, em demais localidades.

Para captar esses relatos, a empresa promoveu, durante a festa de formatura, uma
avaliacdo do programa. Foram horas de conversa com business partners, analistas, lideres,
supervisores de base e até vice-presidente sobre a experiéncia no curso. Alguns desses
depoimentos foram, inclusive, captados para edi¢do de videos e futuras divulgacdes.

Em prol de gerar um ambiente ainda mais seguro e acolhedor para que as mulheres
pudessem expor suas opinides, a empresa criou um formulario anénimo, disponibilizado
somente para as formadas. O Senai também incentivou o preenchimento, relembrando-as
diariamente, via contato direto (WhatsApp ou e-mail) e, apos o encerramento do prazo de uma

semana, a taxa de resposta em relagio ao nimero total de formadas foi de 58%. E importante

27 (GERENCIA DE SUSTENTABILIDADE, 2022)
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relembrar que parte delas ja tinha feito seus relatos no dia da formatura, entdo o indicador mais

reduzido ja era previsto.

Figura 6: Formulario de Encerramento

ﬂ Ipiranga

Encerramento Programa Operacao Mulher -
Edicao Paulinia

Parabéns, formandal A Ipiranga se orgulha da sua trajetdria durante o curso de formagdo em Operadoras de Produgio
no SENAI Queremos saber como foi a sua experiéncia e, para isso, € so responder o questionario abaixo.

1. Como vocé avalia a infraestrutura SENAI? *

1 2 3 4 5

Fonte: Reproducdo/Microsoft Forms?®

A primeira parte do formulério foi direcionada para receber feedbacks sobre a atuagdo
do Senai. Essas respostas poderiam definir a continuidade ou ndo do apoio pedagdgico, mas as
expectativas eram positivas. O Senai foi escolhido pela empresa devido a reputacdo nos
processos de elaboracdo de cursos adaptados para iniciativas de responsabilidade social.

Foram mapeadas trés perguntas sobre o Senai: 1) a infraestrutura dos locais em que as
aulas foram ministradas, 2) o contetdo abordado no curso e 3) o apoio prestado pela equipe. O
conteldo, apesar de contar com sugestdes e aprovacdes dentro da Ipiranga, foi majoritariamente
proposto pelo Senai, entdo existia a necessidade de entender se essa formacdo conseguia
oferecer ndo s6 uma méao de obra bem qualificada, mas também autoconfianca para as mulheres.
Como a maior parte do contato com as selecionadas durante as aulas era feito tambeém pela
equipe pedagdgica, o indicador também foi apurado. As respostas foram unanimes e o Senai
atingiu nota maxima em todas as categorias, 0 que garantiu a permanéncia da parceria. Uma
curiosidade é que apesar de reconhecerem a qualidade do contetdo, ao serem questionadas
sobre 0 qudo se sentem preparadas para o trabalho em operacdes, algumas delas néo
mantiveram a nota méxima e a média foi de 4,7 em uma escala ate 5.

A segunda parte do formulério questiona sobre a participacdo da Ipiranga durante o
processo, desde a selecdo até as visitas as bases e formatura. A empresa esteve em contato em

28 (GERENCIA DE SUSTENTABILIDADE, 2022)
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momentos pontuais do curso, que foram avaliados em 4,9. Ja a escala NPS do programa foi
avaliada em 100. Todas as mulheres afirmaram que indicariam a participacdo no Operacao
Mulher.

Para finalizar o formulario, as mulheres foram incentivadas a compartilhar seus relatos
sobre o impacto da formacdo na vida delas e da familia, quais seriam suas expectativas com o
encerramento do curso e quais sugestdes e elogios elas gostariam de fazer. As perguntas, com
caixa de texto aberta, foram respondidas por todas. Além disso, foram solicitadas algumas
informacdes pessoais para aprofundar as interpretaces do impacto social.

Dentre as formadas, todas eram desempregadas. O tempo em que estavam a procura de
trabalho variava de 5 meses a 9 anos. A renda familiar mostrou uma variacdo de R$ 1.749,30 a
R$ 2.085,30, ou seja, menos de dois salarios-minimos, que em 2022 era de R$ 1.212,00%°. E
importante reforcar que essa ndo era a renda per capta, ou seja, a renda total dividida pela
quantidade de membros da familia. A maioria das participantes informou ter filhos ainda
pequenos, tendo a renda proveniente apenas do salario dos companheiros.

Essa visdo é relevante para a Ipiranga porque reforca que o publico foi corretamente
atingido. Um dos objetivos principais do Operacdo Mulher era inserir ou reinserir mulheres em
situacdo de vulnerabilidade no mercado de trabalho. Dessa forma, o impacto social gerado seria
ainda maior com a geracao de renda. Para as que conseguissem se alocar na operacdo de uma
empresa de 0leo e géas, a renda familiar seria dobrada, ja que, pela convencao coletiva o piso
salarial de operador é de R$ 2.590,00.

Nos relatos, todas as mulheres reforcaram a importancia que o conhecimento adquirido
teve na vida delas. Nem todas esperavam direcionar suas carreiras para um operacional de alta
periculosidade, mas que se sentiram inspiradas e impulsionadas a buscar pelo conhecimento de
forma continua, porque ao ingressar no curso, ganharam, além de uma oportunidade, mais uma
esperanca. O questionamento “como essa formacdo impactou sua vida e sua familia?” foi
respondido de forma diversa por elas, que variavam de “Um impacto positivo, me ajudou a ter
mais conhecimento e pratica. Alguns procedimentos pude colocar em pratica em casa como
seguranca, manutenc&o, controle financeiro” (GERENCIA DE SUSTENTABILIDADE, 2022,

n.p) a
Casei e fui mde muito cedo, devido a isso ndo consegui me formar em

nenhuma &rea. Gracas ao curso oferecido pela empresa Ipiranga, aprendi
muitas coisas e hoje tenho um certificado, podendo assim retornar ao mercado

2 Disponivel em https://www.gov.br/pt-br/noticias/trabalho-e-previdencia/2021/12/trabalhadores-passam-
a-receber-salario-minimo-de-r-1-2-mil-a-partir-de-1deg-de-janeiro. Acesso em 06/12/2023.
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de trabalho com uma profissdo na qual batalhei para ter (GERENCIA DE
SUSTENTABILIDADE, 2022, n.p).

Ao serem questionadas sobre as expectativas depois da formacéo, todas mencionam que
desejam trabalhar na area, colocar em prética tudo que aprenderam e continuar aprimorando o
conhecimento sobre a industria para chegarem ainda mais longe. Durante o curso, algumas
lideres e supervisoras de base da Ipiranga foram convidadas a conversar com as alunas e
exemplificar que aquele poderia ser apenas 0 primeiro passo de uma carreira na operagéao.

No espaco aberto a criticas, sugestdes e elogios, foram muitas contribui¢es. Todas as
sugestdes foram levadas em consideracdo e aplicadas na edi¢do do ano seguinte: o contetdo
sobre seguranca foi estendido; em Betim/MG, o curso foi pensado para meio-periodo, com
duracdo de 4h; o tempo de visita a base da Ipiranga também foi aumentado. Houve muito
reconhecimento, como mulheres da comunidade, sobre a importancia de uma iniciativa de
responsabilidade social direcionada a elas.

A importancia da iniciativa privada diante da promocdo da diversidade foi muito
mencionada, como em “quero agradecer pela oportunidade que vocés proporcionaram em fazer
este curso para mulheres, sendo uma area mais masculina, provando que mulheres sao capazes
de fazer e aprender também” (GERENCIA DE SUSTENTABILIDADE, 2022, n.p). Além da
formacdo, existiu um incentivo ao empoderamento e a consciéncia de classe, ja que muitas
selecionadas sugeriram que o programa fosse replicado em outras localidades.

“Gostaria de ver esse programa rodar o Brasil inteiro, principalmente nas regifes aonde
a populacdo é mais carente, ajudando as mulheres que nao tiveram oportunidade devido as
circunstancias da vida” (GERENCIA DE SUSTENTABILIDADE, 2022, n.p), compartilha
uma. Segundo Ofiate (2021), uma empresa, ao promover um projeto social bem-sucedido, com
satisfacdo da comunidade, naturalmente conseguira evoluir seu relacionamento com as

populagdes do entorno gerando credibilidade, respeito, confianga e reputacao.
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4. Género e comunidade como causas prioritarias do “Operaciao Mulher”

A partir do panorama sobre a estrutura, os objetivos e as motivagdes da iniciativa de
responsabilidade social realizada pela Ipiranga, é necessario aprofundar também o contexto
local em que o projeto foi inserido. As causas prioritarias foram definidas como diversidade e
desenvolvimento da comunidade. Dessa forma, € necessario entender o papel de género nos
municipios e a questao de empregabilidade feminina no setor industrial. Com isso, 0 Operacgéo
Mulher podera ser analisado como ndo s6 uma estratégia de responsabilidade social, mas

também como de equidade de género.

4.1. Os papéis de género nos sete municipios contemplados pelo “Operacio Mulher”

As localidades selecionadas para implementagdo do Operacdo Mulher foram escolhidas
pela Ipiranga levando em consideracéo as instalagcdes das bases e pools e a proximidade delas
com a comunidade do entorno. Além disso, pelo objetivo de diversificar o quadro de
funcionarios operacional e de absorver mulheres formadas no programa, foram mapeadas bases
com vagas disponiveis e estrutura, como vestiarios, para acolher operadoras. Apds essa
filtragem inicial, foram analisados os contextos da localidade para definir os locais em que o
programa poderia impactar mais a populacao.

Para isso, a ferramenta utilizada foi o site interativo do IBGE, especifico para dados
relacionados a cidades do Brasil. A principio, seria necessario que o nimero de mulheres fosse
superior ao de homens, com maior percentual na idade economicamente ativa. A partir dessa
constatacdo, foram analisadas também as categorias de trabalho e rendimento, a fim de entender
a situacdo econémica da populagdo e as oportunidades no mercado de trabalho.

A primeira edi¢do aconteceu em Paulinia, no estado de S&o Paulo. No municipio, sdo
mais de 56 mil mulheres, que representam 51% da populacdo. A faixa etaria das selecionadas
para o programa contemplou dos 18 aos 45 anos, o que simboliza a faixa de 46% das mulheres
(IBGE, 2022).

Na cidade, cerca de 45% da populagéo estava ocupada em algum trabalho (IBGE, 2022).
Pelo censo anterior (IBGE, 2010) é possivel verificar que, dentre a populagdo sem ocupacéo,
63% era composta por mulheres. Isso demonstra que a maior parte da renda familiar é
possivelmente provida pelo homem, inclusive, devido a diferenca salarial indicada no mesmo

censo, que passava de R$ 750,00.
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Esse panorama foi aprovado para receber o programa, j& que a situacdo de
vulnerabilidade econémica feminina diante dos reportes estava comprovada. Com essas
definicbes, o Operacdo Mulher teve uma estratégia tracada para selecionar cidades que
estivessem niveladas entre as desigualdades de género. E importante reforcar que a pesquisa
com dados do IBGE foi um complemento a observacéo direta das comunidades localizadas no
entorno da base, promovida tanto pelos funcionarios locais da Ipiranga quanto pelo Senai.

Para a segunda edicéo, ainda no ano de 2022, o municipio escolhido foi Fortaleza, no
Ceara. Apesar de ter sido oficializado somente apds a definicdo dos indicadores, a localidade
ja estava pré-definida devido a uma demanda interna. Diferente das demais, a base ainda estava
em construcdo, no Porto do Mucuripe. Ou seja, seria a primeira oportunidade de iniciar uma
operacdo, dentro da Ipiranga, com um contingente feminino expressivo.

Como mencionado anteriormente, um dos motivos para a baixa contratacdo de mulheres
para o cargo de operadoras era a falta de qualificacdo profissional. Entdo, para suprir essa
caréncia, o Operacdo Mulher foi visto como estratégia, principalmente, pelos resultados
positivos que estava obtendo em Paulinia. Com a mobilizacdo para promover a segunda edi¢do
em Fortaleza, o processo foi encurtado e a analise executada apenas para comprovacao das
questBes de género no municipio.

As mais de 1,3 milhdo de mulheres representavam cerca de 54% da populacéo total,
com 46% delas dentre a faixa etaria desejada (IBGE, 2022). Diferente de Paulinia, a ocupa¢édo
da cidade de Fortaleza era consideravelmente inferior, com apenas 31,38% da populacdo. A
percepcao foi de que esse fato ja indicava que a situacdo feminina poderia ser ainda mais
discrepante.

No entanto, a diferenca salarial entre homens e mulheres ocupados era menor: cerca de
R$ 530,00 (IBGE, 2010). Ainda assim, pelo mesmo censo, a populacéo feminina sem ocupagao
se manteve em 63%, demonstrando novamente a maior participagdo do homem na renda
familiar. Além desses indicadores, foram considerados o salario médio dos trabalhadores
formais, que era em torno de 2,7 salarios-minimos — pouco mais da metade informada para
Paulinia — (IBGE, 2022) e o percentual da populacdo com rendimento nominal mensal per
capita de até %2 salario minimo, que chegou a 36,9%, contra 30,7% da localidade anterior. Com
isso, a escolha do municipio foi justificada e o programa iniciado.

Com a finalizacdo do Operagdo Mulher em Fortaleza e o resultado expressivo de 36%
de mulheres no quadro operacional, ou seja, mais de 1/3 do contingente de operadores, 0
programa foi assegurado para o préximo ano. Diferente do que aconteceu em 2022, em que
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foram lancadas duas edi¢des em duas cidades, a expectativa para 0 proximo ano era de que
houvesse apenas uma edi¢do, mas que contemplasse pelo menos o dobro de municipios.

Algumas novas provocacOes, além das anteriormente estabelecidas para selecdo das
localidades, foram definidas, j& que as turmas aconteceriam de forma simultanea. De inicio,
elas ndo poderiam ser no mesmo estado e precisariam contemplar outras duas macrorregioes
do Brasil. A partir disso, a primeira etapa, de mapeamento interno das bases e pools com
potencial de contratacdo foi iniciada para avaliar a possibilidade de cumprimento das
expectativas.

O resultado do estudo com as Geréncias Operacionais foi de que o Operagdo Mulher
poderia acontecer em trés regides: norte, sudeste e sul; mas que o estado de Sdo Paulo, apesar
de ja contemplado durante a primeira edicdo, teria uma das localidades mais promissoras para
mudanca do contingente feminino. Assim, foram pré-definidos cinco novos municipios para
implementacdo do programa: Belém/PA, Betim/MG, Canoas/RS, Cubatdo/SP e Duque de
Caxias/RJ.

Assim como nas demais edi¢des, foi necessaria a comprovacdo pela analise dos dados
do censo, ja que as localidades precisariam manter o nivelamento estabelecido. Em Belém, no
estado do Pard, a populagdo era composta por 53% de mulheres, totalizadas em mais 692 mil,
em que cerca de 45% delas estava dentro da faixa etéria desejada (IBGE, 2022). Apenas 28,61%
da populacéo tinha ocupacdo (IBGE, 2022) e o sexo feminino representava cerca de 62,6%
entre 0s ndo ocupados, com uma diferenca salarial de mais de R$ 480,00 (IBGE, 2010).

Na cidade de Betim, em Minas Gerais, o total de 212 mil mulheres representava 52%
da populacéo total, em que 47% estavam na faixa desejada (IBGE, 2022). A populagéo ocupada
estava em 27,5% (IBGE, 2022), tendo 62,8% de participacdo feminina dentre 0os sem ocupacao
e uma diferenca salarial de R$ 464,00 (IBGE, 2010).

A representante da regido sul, Canoas, no Rio Grande do Sul, também tinha numeros
similares: eram 27,5% ocupados (IBGE, 2022) e cerca de 63,8% da populacdo ndo ocupada era
feminina, com uma diferenca salarial expressiva de R$ 692,00 (IBGE, 2010). Quanto a
populagéo, as 52 mil mulheres representavam 52% do total e, delas, 44,7% estavam na faixa
etaria almejada pelo programa (IBGE, 2022).

Em Cubatdo, no estado de S&o Paulo, o Unico que seria repetido na terceira edicao,
manteve-se 0 padrdo de mais de 58 mil mulheres representando 52% da populagédo total,
também com cerca de 45,5% dentro da faixa (IBGE, 2022). A cidade apresentou a menor taxa
relacionada a participacdo das mulheres na populagdo ndo ocupada, em 61,8%, mas que nao
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alterou a diferenca salarial, que passava de R$ 568,00 (IBGE, 2010). A ocupacdo da cidade era
um pouco inferior as demais, com 22,5% (IBGE, 2022).

Jaem Dugue de Caxias, essa taxa era mais preocupante: apenas 18% da populacéo tinha
ocupacdo (IBGE, 2022), o menor numero dentre as cidades contempladas. A diferenca salarial
também era inferior, R$ 392,00. No entanto, as mulheres ainda representavam 63,2% das
pessoas ndo ocupadas. (IBGE, 2010). O padrdo de populagdo se manteve em 52% composto
por mulheres e, das 423 mil, estavam na faixa etaria 44% (IBGE, 2022).

Como é possivel constatar, as cidades tinham questes de género similares, mesmo com
algumas diferencas em certos indicadores. Diante disso, a empresa optou por seguir com as
opcoes e lancar o programa simultaneamente em todas as localidades. O trabalho de pesquisa
referencial foi realizado pela equipe de gestdo do projeto na Ipiranga, na matriz do Rio de
Janeiro, que também ficou responsavel pela interpretacdo conjunta aos resultados da pesquisa
de campo, produzido em reunides com gestores e lideres das bases, assim como representantes
do Senai.

Com a contribuicdo das interpretacdes diretas do campo, 0s papéis de género em cada
localidade puderam ser mais aprofundados, o que gerou pequenas diferencas entre cada
localidade. A bolsa auxilio foi adaptada, assim como o horério (integral ou parcial), a faixa
etaria maxima e a proximidade da residéncia com a base, a fim de proporcionar oportunidades
similares em realidades analogas, mas néo idénticas. As aulas foram iniciadas em outubro de

2023 e serdo encerradas ao final de dezembro do mesmo ano.

4.2. Empregabilidade feminina no setor secundério

Um estudo desenvolvido pela Confederacdo Nacional da Indstria (CNI)* apontou que,
entre 2010 e 2020, a representatividade feminina no setor industrial apresentou um avango de
apenas 3,4%. Em 2010, as mulheres tinham 23,4% de participacdo na quantidade total de
ocupados no setor. Apds dez anos, esse nimero subiu para 24,2%.

Segundo Bourdieu (2000, p.22, traducdo nossa®'),

A ordem social funciona como uma imensa maquina simbolica que tende a
ratificar a dominacdo masculina na qual se apoia: na divisdo sexual do

%0 Disponivel em: https://www.metropoles.com/brasil/mulheres-ocupam-apenas-24-da-industria-brasileira-apont
a-estudo. Acesso em 29/11/2023.

31 No original: “El orden social funciona como una inmensa maquina simbolica que tiende a ratificar la
dominacién masculina en la que se apoya: es la divisién sexual del trabajo, distribucion muy estricta de las
actividades asignadas a cada uno de los dos sexos, de su espacio, su momento, sus instrumentos. ”
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trabalho, ha distribuicdo muito estrita das atividades atribuidas a cada um dos
sexos, de seu espaco, seu momento, seus instrumentos.

Ou seja, a entrada da mulher no mercado de trabalho, assim como sua permanéncia, é
marcada por desigualdades de género. A dominag¢dao masculina é apontada pelo autor como uma
grande definidora do “destino” das mulheres em sua ocupagdo. Essa perspectiva pode ser
percebida com a distribui¢do do contingente feminino no setor secundario brasileiro, que nédo

apresenta aumentos expressivos com o passar dos anos.

Quando se abrem oportunidades de participacdo econdmica para as mulheres,
em geral sdo em numero limitado e nas ocupagcfes menos valorizadas na
hierarquia e no imaginario social. A naturalizacdo de determinadas
qualificacBes e caracteristicas como tipicamente femininos obriga as

“mulheres” a ficarem circunscritas a alguns “nichos” ocupacionais — 0S
chamados “pink collar jobs**” (CUNHA; FUENTES, 2006, p.5)

Os “colarinhos” representam a manifestagdo dos “nichos” ocupacionais que,
historicamente, definem a divisdo sexual do trabalho. As atividades industriais, como de
operador, sdo consideradas blue collar jobs®. O termo surgiu em lowa, nos Estados Unidos,
por volta de 1912, quando os trabalhadores manuais comecaram a ser instruidos a utilizar
uniformes azuis para disfarcar a sujeira da rotina de trabalho.

Ja os pink collar jobs se relacionam com as atividades de cuidado, como professoras de
pré-escola, babas, enfermeiras, cabeleireiras.® A critica das autoras se justifica ao pontuar que
promover a entrada de mulheres no mercado de trabalho sem alterar a estrutura de diviséo
sexual ndo é suficiente para uma agenda de diversidade completa, porque continua restringindo

0 acesso feminino aos demais nichos.

Embora tdo protagonistas no desenvolvimento social e econémico quanto 0s
homens — na medida em que seu trabalho, tanto remunerado como néo,
garante a sobrevivéncia e bem-estar das suas familias —, as mulheres ainda sdo
tratadas como invisiveis por parte das politicas de desenvolvimento e trabalho.
(CUNHA; FUENTES, 2006, p.12, grifos das autoras)

Segundo as analises de Lavinas (2001) para o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA), a invisibilidade referente as mulheres é reforcada, apesar da posi¢do de destaque nédo

apenas no desenvolvimento social e econémico, mas também nos indices de escolaridade. Para

32 Traducéo literal: trabalhos de colarinho rosa

33 Traducdo literal: trabalhos de colarinho azul

34 Disponivel em: https://typingadventure.com/pink-collar-vs-blue-collar-vs-white-collar-jobs/. Acesso em:
30/11/2023
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a autora, essa relacdo é vista como um paradoxo: as mulheres estudam mais, mas continuam

ganhando menos; estudam mais, mas ndo conseguem ampliar suas oportunidades de trabalho.

Ora, sabemos que as mulheres brasileiras tém nivel de escolaridade superior
ao dos homens, embora isso ndo tenha contribuido para reduzir os diferenciais
de sal&rios intra-ocupacionais de género no ritmo esperado. Logo, podemos
supor que tal caracteristica, relativa ao grau de escolaridade formal, seja um
fator positivo a ampliar o grau de empregabilidade feminino. Todavia,
sabemos também que a segregacdo ocupacional por sexo restringe as
possibilidades de formagédo da méao-de-obra feminina, capacitacdo e limita sua
experiéncia. (LAVINAS, 2001, p.4)

Diante dessa lacuna, o setor secundario percebeu uma oportunidade de impacto social
alinhada a agenda de diversidade. Segundo pesquisa da CNI®, divulgada em marco de 2023,
seis em cada dez industrias promovem a igualdade de género no Brasil. Destas, 61% afirmam
ter o comité ha mais de cinco anos.

As empresas promovem acOes afirmativas para reduzir a desigualdade de género em
seus quadros e estimular a inclusdo. Dentre elas, se destacaram a aplicacdo de politicas de
paridade salarial, citadas por 77% das corporacdes, e a elaboracéo de programas de qualificacéo
de mulheres, mencionadas por 56%. Esses programas podem ser direcionados ao publico
interno, como o0s de aceleracdo para cargos de lideranca ou aprimoramento de habilidades, ou
ao publico externo, muito representados pelas iniciativas de responsabilidade social.

Dentro da Ipiranga, o contexto era replicado. O compromisso com as agendas de
diversidade e inclusdo e o indicador alarmante de apenas 5% de mulheres no cargo de operador
levaram a empresa a estudar também o interesse feminino no ingresso ao mercado de trabalho
no setor secundario. Guimarées, Brito e Barone (2016) esclarecem que, no inicio da década de
1980, a probabilidade de uma mulher ingressar no mercado de trabalho, durante a idade
economicamente ativa, era de 30%, bem distante dos homens, que estavam entre 85,5% e

89,4%. Apds 30 anos, em 2010, a propensao de uma mulher recorrer ao mercado era o dobro.

Pode-se arguir que se trata de um momento de avango generalizado das
mulheres em dire¢do ao mercado de trabalho, o que ndo deixa de ser
verdadeiro. Entretanto, a compara¢do com outros paises revela que esse
processo no Brasil apresentou certa singularidade (GUIMARAES; BRITO;
BARONE, 2016, p.19)

%5 Disponivel em: https://www.metropoles.com/brasil/cni-6-em-cada-10-industrias-promovem-a-igualdade-de-
genero-no-brasil. Acesso em 30/11/2023.
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Segundo os autores, diferente de paises como Franca, Estados Unidos e até Argentina,
que também teve um processo de industrializagdo tardia, no Brasil, o engajamento feminino
com o passar dos anos aumentava de forma muito inferior. Além disso, no pais, “até 0s anos de
1970, a brasileira que disputava posi¢cfes no mundo do trabalho era majoritariamente jovem,
solteira e sem filhos. A partir de meados da década de 1990, ela passou a ser mais velha, casada
e mde” (GUIMARAES; BRITO; BARONE, 2016, p.27)

Com essas novas caracteristicas, um novo cenario estava sendo criado:

Embora persistisse para a grande maioria das mulheres a alocagéo preferencial
em certas atividades ditas “femininas” (servigos pessoais, administragdo
publica, saude, ensino privado), verificavam-se ligeiras, conquanto
sugestivas, mudancas. Por um lado, consolidava-se a feminizacéo de certas
atividades, como nos servigos comunitarios e nas atividades que hoje
estudamos pelo prisma da no¢do de “cuidado”. Por outro lado, eram bem-
sucedidas algumas incursGes de mulheres em redutos de emprego de homens.
(GUIMARAES; BRITO; BARONE, 2016, p.27)

Para acrescentar mais uma renda a familia, existia uma movimentacdo de abertura
feminina a oportunidades para além dos pink collar jobs. No entanto, para ingressar em uma
atividade tipicamente masculina, seriam necessarios outros dois pontos além de interesse
préprio: oportunidade e acolhimento. Segundo Lavinas (1997), assim que essa movimentagédo
se iniciou, a competicdo entre os sexos pela obtencdo do emprego era abundante, o que
influenciou também no desemprego feminino. “Quando se contrai a oferta de emprego em
atividades altamente segregadas por sexo, a resposta a entrada do sexo oposto ndo é sempre de
maior abertura a mixidade” (LAVINAS, 1997, p.49-50).

Logo, a inclusdo de mulheres nestas posi¢fes ndo aconteceria de forma orgénica, devido
a competicdo gerada entre os sexos, sendo necessaria, entdo, a iniciativa das industrias em criar
oportunidades e ambientes seguros para a diversificagdo do quadro. Com isso em Vvista,
empresas, como a lIpiranga, langcaram seus programas para qualificar e integrar mulheres ao
time proprio.

Segundo o Mapa do Trabalho®, o Brasil precisara qualificar 9,6 milhdes de pessoas em
ocupagOes industriais entre 2022 e 2025. Desses, 2 milhGes serdo direcionadas a formagéo
inicial. Dessa forma, em alinhamento as iniciativas de responsabilidade social que promovem
qualificacdo profissional para o setor secundéario, as industrias podem estar diante de uma

grande oportunidade de mudanca de cenéario em relacdo a empregabilidade feminina.

% Disponivel em: https://noticias.portaldaindustria.com.br/noticias/trabalho/mapa-do-trabalho-2022-2025-
confira-a-demanda-de-profissionais-por-estado/. Acesso em 13/12/2023.
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4.3. “Operac¢io Mulher” como estratégia de equidade de género empresarial

Ao analisar os contextos sociais do pais, a Ipiranga percebeu a oportunidade de criar
uma agéo de responsabilidade social que impactasse de forma direta a equidade de género. E
importante lembrar que, por estar alinhada com as causas sociais prioritarias do Grupo Ultra, a
holding da empresa, que sdo educacao e geracdo de renda, qualquer iniciativa precisaria ter um
enfogque também nestes dois pontos. Assim surgiu o Operacdo Mulher,

Como abordado durante o terceiro capitulo, o projeto apresenta grande potencial de
transformacéo social, uma vez que, por meio da capacitacdo profissional, gera oportunidade de
emprego, seja com a absorcdo pela propria empresa ou pela contratacdo em outras do mesmo
setor. Além disso, foi possivel analisar um panorama para além das causas do grupo: as
perspectivas de empregabilidade feminina no mercado industrial e os papéis de género em cada
localidade.

Antes de uma empresa lancar uma acdo de responsabilidade social, sdo necessarias
diversas etapas especificas. Para o lancamento do Operacdo Mulher, todas as pesquisas foram
pontuadas durante o texto e destacam a contribuicdo da iniciativa privada no contexto de
desenvolvimento social local. Morais (2007) reforca que

Tais agOes ndo representam apenas o0 pagamento de impostos ou tributos ao
Estado, 0o que seria uma atuacdo indireta na sociedade. Elas vdo além,
materializando-se através de iniciativas préprias ou em conjunto com outros
agentes com vistas a minimizacdo dos problemas sociais enfrentados pelas
comunidades (MORAIS, 2007, p. 79).

Ao entender a baixa equidade de género dentro do mercado de trabalho como um
problema social, é possivel perceber o Operacdo Mulher como uma estratégia de minimizacéo
dele. Os efeitos do programa dentro da Ipiranga, como a diversificagdo do quadro de operadores
e 0 aumento da identificacdo dos funcionarios com os valores da empresa, constatam a
incorporacdo da responsabilidade social e da equidade de género a cultura organizacional.

Apbs o Operacdo Mulher, a base de Fortaleza contou com 50% do seu operacional
composto por mulheres em sua inauguracdo. A média de mulheres operadoras em cada base da
Ipiranga era de 5% em 2022. Conforme Morais (2007) defende, as iniciativas empresariais
préprias precisam apoiar o Estado no desenvolvimento das comunidades, sem se limitar a agdes
assistencialistas, preferencialmente, capacitando os cidaddos com a transformacdo de seus

contextos.
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No caso do programa da Ipiranga, a transformacdo se deu também dentro do proprio
ambito organizacional. Morais (2007) entende que quando a responsabilidade social é vista
como um elemento de gestao da empresa, “esses valores fardo parte da cultura da organizacao
e estardo presentes na relagdo com os diversos publicos” (MORAIS, 2007, p. 86). Ou seja, a
empresa consegue modificar seu cenério ao promover o Operacdo Mulher.

Ter o projeto social proprio com uma estratégia de equidade de género ndo so para a
comunidade do entorno, mas também para os indicadores de diversidade da empresa, ilustra o
alinhamento entre discurso e pratica. Com isso, a corporagao se resguarda de uma possivel crise
de imagem e reputacdo devido a greenwahisng. “E preciso que haja total coeréncia entre o
discurso institucional e mercadologico com os comportamentos e as atitudes organizacionais”

(KUNSCH, 2022, p.28). Quando isso ndo acontece,

Podemos perceber que o discurso sustentavel de certas corporagdes €
simplesmente uma nova roupagem para vender seu produto, o que as
caracteriza a partir de acBes de marketing social, filantropia e/ou
assistencialismo e as define como instituices meramente econdémicas, com
responsabilidade consubstanciada no lucro maximo a um custo minimo, sem
considerar as varidveis sociais e ambientais mesmo exercendo influéncia
determinante na variavel politica (SOLIO, 2015, p.197).

Esse alinhamento proporciona um ambiente mais promissor para a comunicacao

integrada.

A comunicagdo organizacional quando utilizada de forma estratégica no
contexto de acBes de responsabilidade social, contribui para a gestdo do
negocio, e, assim, podera colaborar para a colocacdo das pautas sociais na
empresa apoiando na discussao e implementacdo de normas, Compromissos e
debates (SANCHE; MARTINS, 2023, p. 9).

Com isso, a comunicacgdo organizacional assume uma func¢éo social ainda maior, ja que
existe espaco para articular os interesses da empresa e da comunidade sem colocar em risco a
reputacdo. Solio (2015) defende que a &rea precisa sair da posi¢cdo de inércia que existia no

contexto corporativo e elevar suas responsabilidades:

Essa nova ideia de sustentabilidade na comunicacdo precisa abandonar a
posicao de figurante, que opera nos bastidores, para se engajar na construcao
de uma nova visdo de mundo, precisa, também, demonstrar seu
poder/competéncia no sentido de promover a coesdo social em torno
de ideais descoladas do paradigma modernista —que prioriza apenas
aspectos econémicos, de produtividade, de mercado e de consumo, relegando
a segundo plano a esséncia das relagdes sociais, que consideram conceitos
como ética, respeito, justica social e equilibrio (SOLIO, 2015, p.193).
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A comunica¢do organizacional é vista por Morais (2007) como um instrumento que
deve funcionar como um elo entre a empresa e seus stakeholders, “captando para a empresa as
impressdes deixadas por estes e transmitindo a eles as reais inten¢des daquela organizacao no
espaco social em que atua” (MORALIS, 2007, p.84). E importante reforgar que a atuagio das
empresas em prol de questdes sociais € uma demanda da sociedade. Dessa forma, a
comunicagdo assume também o papel de prestacdo de contas.

As pessoas ja ndo se interessam apenas pelos produtos ou servigos oferecidos
pela organizacdo, mas também pelo que esta por detras disso, ou seja, em
como se comporta aquele organismo diante da sociedade, qual papel
desempenha, que retorno ela esta dando pelo que dela recebe — partindo do
principio de que todos os recursos utilizados pelas organiza¢des, materiais e
humano, vém do meio social (MORAIS, 2007, p.85).

Existe ainda, segundo Solio (2015) e Morais (2007), um receio de que a comunicagao
utilizada seja mercadoldgica demais, o que € também um ponto de atencéo para Kunsch (2022).
As autoras reforgam a necessidade de que a publicidade ndo “engrande¢a” demais as agdes de
responsabilidade social para que ndo se perca o sentido da iniciativa, que precisa,
necessariamente, ir além de interesses mercadologicos. Mesmo diante de uma empresa que
consiga comprovar suas transformacdes internas durante a execucdo de um programa, COmo no
caso da Ipiranga, ndo é possivel garantir, sem uma comunicacgdo ética, que as reais intencoes

serdo transmitidas.

A Comunicacdo Organizacional terd condigdes de, com vistas a uma boa
governanga, estabelecer a maneira mais adequada de empregar as técnicas e
instrumentos disponiveis para contribuir com a eficacia das acbes de
responsabilidade social. Para tanto, as organiza¢des devem pensar estas acoes
ndo como um instrumento mercadolégico ou promotor de uma imagem
induzida. Pelo contrario, elas devem estar comprometidas com os fins a que
se destinam. [...] Mas isso s6 sera possivel se houver, entre os profissionais
responsaveis pela Comunicacdo, ética — a fim de diferenciar projetos de
carater mercadolégico daqueles com real cunho social — e compromisso com
a cidadania, através da consciéncia de terem nas mdos uma importante arma
de transformagcé&o social (MORAIS, 2007, p.86).

Em relagdo ao Operacdo Mulher, durante o capitulo anterior, foi possivel analisar o
processo de comunicacdo relacionado ao programa, desde divulgacdo até relatos de
participantes. Para a empresa, 0 acompanhamento da execuc¢édo e dos resultados pela o6tica da
comunicacgédo organizacional influenciou diretamente na permanéncia do projeto e na criacao
de outros. Dessa forma, é possivel perceber que o papel da comunicacdo dentro das iniciativas
de responsabilidade social pode ser cumprido, devido também a utilizacdo do projeto como

uma estratégia de equidade de género para a propria empresa, alinhando o discurso a pratica.
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A este ponto, destaca-se que um dos motores da responsabilidade social e da
ética empresarial é o processo comunicacional, pois que a comunicagao nao é
apenas o veiculo difusor de valores, mas seu instrumento de reproducéo,
transformacao e consolidacdo. Além disso, quer parecer que a significacdo é
um de seus lugares de realizacdo. A comunicacgdo constitui-se em meio para
mostrar e para efetivar a responsabilidade social, 0 que passa, inevitavelmente,
pela transparéncia de principios (BALDISSERA; SOLIO, 2005, p.34).
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5. Consideracoes finais

A sustentabilidade ganhou espago no mundo empresarial por meio de trés frentes:
ambiental, social e governanca. Ao abordar um caso de iniciativa em responsabilidade social
promovida por uma empresa nacional de grande porte, foi possivel analisar as nuances da
elaboracdo, gestéo e replicacdo de um programa voltado para a comunidade do entorno.

Com a base histdrica sobre a integracdo do ESG ao negécio, a evolucdo do tema e a
importancia dada pela sociedade puderam ser acompanhadas a fim de aprofundar a abordagem
relacionada a responsabilidade social. Apesar de ser considerada pelos tedricos uma estratégia
indispensavel para a permanéncia de uma empresa ao longo dos anos, essas iniciativas ainda
poderiam representar riscos se fossem comunicadas de forma excessiva.

A comunicacdo relacionada a esses projetos seria uma grande influenciadora de
resultados, positivos ou negativos. Quando excessivamente mercadoldgica, poderiam ser
interpretados como greenwashing se a empresa ndo conseguisse provar que vive o que promove
em suas publicidades (KUNSCH, 2022; MORAIS, 2007; SOLIO, 2015). O cenario ideal para
se analisar o impacto positivo da comunicacéo seria aquele em que o projeto social promovido
pela corporacdo impactasse ndao s6 a comunidade, mas também o proprio time interno.

O Operacdo Mulher, caso de iniciativa de responsabilidade social promovido pela
Ipiranga, surgiu, desde o inicio, de uma demanda de gestdo de mudanca interna. Era tido como
necessaria uma evolugdo em indicadores de diversidade operacional e, para isso, foi percebida
a oportunidade de atuar também na frente de sustentabilidade, ao promover impacto social.
Com isso, os resultados do programa puderam ser interpretados para além das transformacdes
para a comunidade, facilitando a estratégia de comunicacéo.

E importante ressaltar que tal estratégia foi facilitada também pela escolha do tipo de
investimento (HUSTED; SALAZAR, 2006) e de questéo social (PORTER; KRAMER, 2006),
ja que o programa ressalta as principais categorias definidas pelos autores. A comunicacao foi
utilizada em todas as etapas, inclusive de forma orgénica. Grande parte da comunicagéo foi
interna, para mobilizar a cultura organizacional e reforcar o compromisso da empresa com as
agendas de diversidade e incluséo.

Distante da possibilidade de greenwashing, a comunicacdo externa foi mobilizada
apenas para divulgacdo do programa, a fim de alcangar possiveis candidatas. Nesse sentido, o
Senali, responsavel pelo apoio pedagdgico foi o maior veiculador, j4 que conseguia ter um
contato mais direcionado ao publico-alvo. Nao foram compartilhados externamente 0s

resultados do programa pelos perfis oficiais da empresa.
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Com o Operacdo Mulher, foi possivel perceber a influéncia da comunicagdo na
elaboracéo, na gestdo e na replicacdo do programa (BALDISSERA; SOLIO, 2005). De inicio,
ela se mostra com uma pesquisa referencial robusta, com dados internos, sobre indicadores da
prépria empresa, para propor um projeto que contemplasse as demandas, e dados externos, para
direcionar a escolha das comunidades a serem contempladas.

Dentro da gestdo do projeto, a comunicagdo se mostrou relevante ao contar com muitas
divulgacBes internas organicas, publicadas pelos préprios colaboradores na rede social
corporativa Workplace, além das entrevistas realizadas durante a formatura e a pesquisa de
satisfacdo. Tudo isso contribuiu para que o projeto pudesse ser replicado em outras localidades,
com variadas evidéncias positivas.

Assim, a relacdo entre a comunicacdo organizacional e a responsabilidade social p6de
ser exemplificada durante a analise do caso do Operacdo Mulher. E importante reforcar que a
pesquisa dentro do tema ndo esta finalizada e é passivel de muitas complementacGes. Para tais,
a abordagem realizada pode ser utilizada também como ponto de partida.

Nesta pesquisa, foi dado um enfoque a comunicacdo interna, dentro dos
relacionamentos corporativos e como uma forma de influéncia a cultura da empresa. Ha a
possibilidade de serem abordadas outras frentes da comunicacao integrada, como a publicidade,
que € muito criticada pelos estudiosos com seu direcionamento mercadoldgico em relagdo ao
ESG.

E possivel avaliar também uma iniciativa de responsabilidade social que esteja
conectada a outro setor da economia. O setor secundario foi abordado por ter suas
peculiaridades e por representar mais um diferencial para a empregabilidade feminina. No
entanto, outros setores podem gerar conclusfes igualmente enriquecedoras e complementar a
andlise em diferentes cenarios.

Caberia, ainda, uma pesquisa que comparasse outros casos de formagéo de profissionais
femininas para modificacdo de quadros tipicamente masculinos. Com ela, seria possivel avaliar
as estratégias de comunicacao utilizadas em cada um dos programas e mensurar o0 impacto na
comunidade e nos indicadores internos da empresa. Diante das evolugdes referentes ao tema de
ESG, o estudo da relacdo entre a comunicacao e a responsabilidade social precisa ser atualizado

constantemente a fim de ponderar as nuances de novos contextos.
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