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RESUMO 

 

O estudo tem como objetivo pesquisar, através do processo comunicacional, como 
as organizações concretizam os discursos sobre a noção de sustentabilidade em 
suas práticas socioculturais. Utiliza-se como objeto de pesquisa os meios de 
comunicação dirigida sobre sustentabilidade da Federação do Comércio de Bens, 
Serviços e Turismo do Rio Grande do Sul – Fecomércio-RS, entre os anos de 2011 
e 2012. Através da Pesquisa Bibliográfica (STUMPF, 2005), articulou-se conceitos 
sobre a comunicação organizacional (BALDISSERA, 2010, 2009b, 2009c, 2004), 
(OLIVEIRA; PAULA, 2012) e (MARCHIORI, 2008), e o processo de formação dos 
discursos e textos baseando-se em Pinto (1999) e Maingueneau (2001, 2008). 
Abordou-se ainda os conceitos de cultura (EAGLETON, 2005) e identificou-se em 
Thompson (2009), elementos para compreender o processo de concretização da 
práticas socioculturais pelos sujeitos e os aspectos sociais envolvidos (VIZER, 2011) 
articulando-os com a cultura nas organizações (SROUR, 2005) e (MARCHIORI, 
2008). A noção de sustentabilidade foi discutida com base em Leff (2009a, 2009b 
2010a, 2010b), Elkington (2001) e Capra (2002). Assim, evidenciamos as 
possibilidades da comunicação organizacional para a colaboração na concretização 
dos discursos sobre sustentabilidade. Além disso, foi utilizado como metodologia o 
Estudo de Caso (YIN, 2001), Pesquisa Documental (MOREIRA, 2005), e a Análise 
de Conteúdo (BARDIN, 2011). A pesquisa concluiu que existem aspectos nos textos 
dos meios de comunicação dirigida da Fecomércio-RS que dão destaque à 
sustentabilidade e remetem à concretização de práticas socioculturais, 
evidenciando-se na liderança, envolvimento e educação. Porém, inferiu-se que há 
um longo caminho para que a sustentabilidade seja compreendida como valor 
imperativo nas práticas das organizações. 
 
 
Palavras-chave: Comunicação Organizacional. Discursos. Sustentabilidade. 
Práticas Socioculturais. Cultura organizacional. Fecomércio-RS. 
 



 
 

ABSTRACT 

 

The study aims to research through the communication process, as organizations 
concretize the discourses on the notion of sustainability in their sociocultural 
practices. It is used as an object of research the media directed about sustainability 
of the Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Rio Grande do Sul – 
Fecomércio-RS, between the years 2011 and 2012. Through the Library Research 
(STUMPF, 2005), was articulated concepts of organizational communication 
(BALDISSERA, 2010, 2009b, 2009c, 2004), (OLIVEIRA; PAULA, 2012) and 
(MARCHIORI, 2008), and the process of formation of discourses and texts based on 
Pinto (1999) and Maingueneau (2001, 2008). Still approached the concepts of culture 
(EAGLETON, 2005) and identified in Thompson (2009), elements to understand the 
process of realization of sociocultural practices by individuals and social aspects 
involved (VIZER, 2011) linking them with culture in organizations (SROUR, 2005) 
and (MARCHIORI, 2008). The concept of sustainability was discussed based on Leff 
(2009a, 2009b, 2010a, 2010b), Elkington (2001) and Capra (2002). Therefore, we 
highlight the possibilities of organizational communication for collaboration in 
delivering discourses on sustainability. Furthermore, it was used as the Case Study 
methodology (YIN, 2001), Documentary Research (MOREIRA, 2005), and Content 
Analysis (BARDIN, 2011). The research concluded that there are aspects in the texts 
of the media directed Fecomércio-RS that emphasize sustainability and refer to the 
realization of sociocultural practices, highlighting its leadership, involvement and 
education. However, it was inferred that there is a long way to sustainability is 
understood as an imperative value in the practices of organizations. 
 
 
Keywords: Organizational Communication. Speeches. Sustainability. Sociocultural 
practices. Organizational Culture. Fecomércio-RS. 
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PREÂMBULO 

 

Com o objetivo de contribuir e ampliar a pesquisa científica no Campo das 

Ciências da Comunicação, e mais especificamente da Comunicação Organizacional, 

busco com esse trabalho estudar os temas que me inquietam como profissional de 

Relações Públicas e como cidadã, no que tange à comunicação e à 

sustentabilidade. Meus sentidos foram estimulados há alguns poucos anos e deram 

o rumo à pesquisa a qual me dedico nesse Programa de Pós-graduação. Na 

organização na qual trabalhava, desenvolvendo atividades de Relações Públicas, 

entrei em contato com algumas ações reproduzidas pelos membros da instituição, 

onde era percebida a preocupação em multiplicar os discursos sobre a política 

socioambiental da organização. Nessa época, pouco se falava sobre 

sustentabilidade, tratava-se muito sobre qualidade, meio ambiente e questões de 

responsabilidade social. Porém, em seguida, o termo sustentabilidade passou a ser 

sinônimo de preocupação com o meio ambiente, responsabilidade social e 

demonstração de preservação dos recursos naturais por parte da organização, não 

só nessa instituição, mas na sociedade como um todo. Entretanto, entendo que ter 

nos discursos a preocupação com sustentabilidade não significa que há realmente 

um comprometimento com esta questão, que envolve cultura e hábitos condizentes 

com essa filosofia. 

No papel de comunicadora, considero que as Relações Públicas têm a 

responsabilidade de educar através da comunicação, possibilitando interações e 

relacionamentos com os mais diferentes públicos. As mensagens que produzimos e 

emitimos sobre determinado assunto, impactam diferentemente cada pessoa 

conforme suas subjetividades. Meu envolvimento com o tema, possibilitou 

compreender a relevância e o significado da sustentabilidade para a continuidade da 

vida no Planeta. Passei então a procurar uma forma de incluir a comunicação no 

ciclo da sustentabilidade como forma de viabilizar ações para que fosse possível 

implementar, através das organizações, práticas concretas relacionadas ao tema.  

Através das mensagens institucionais que as organizações comunicam, que 

tratamos como mensagens e textos, pretendemos compreender o processo que 

mobiliza e concretiza os discursos em ações. Essas ações, que consideramos como 

práticas socioculturais, impactam o meio social e cultural da comunidade, são 

essenciais para a transformação que demanda a sustentabilidade. E estudando 



 
 

sobre esses aspectos – comunicação, discursos, sustentabilidade -, tornou-se 

inevitável abordar a cultura como parte integrante do processo que envolve a noção 

de sustentabilidade, pois faz parte do cotidiano das pessoas, e também das 

organizações, sendo elemento fundamental para pensar as questões 

comunicacionais. A partir da cultura organizacional, penso que poderemos 

desvendar e compreender como se estabelece as práticas das organizações e o que 

mobiliza essas ações a serem concretizadas.  

Para que meu envolvimento com a comunicação e a sustentabilidade seja 

completo, problematizo esses dois temas de interesse para proporcionar benefício 

para a comunidade e à área de comunicação organizacional. Por isso, apresento a 

seguir os caminhos que trilhei para a produção da dissertação de mestrado, com as 

devidas reflexões e escolhas para responder aos questionamentos que surgiram 

nessa trajetória. 
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INTRODUÇÃO 

 

Os problemas ambientais, como a poluição, degradação do meio ambiente, 

diminuição de recursos naturais e energéticos, e falta de alimentos fazem parte da 

realidade social desde as últimas décadas do século XX e início do século XXI. 

Desde então, a palavra sustentabilidade passou a ser sinônimo de preservação e 

desenvolvimento consciente, frequentemente utilizada como tema de debates nas 

conferências ambientais locais, regionais, nacionais e mundiais. Essa noção foi se 

expandindo além das conferências, e as organizações1 se apropriaram do conceito 

nos últimos anos, incorporando-o em seus princípios norteadores e como diferencial 

para suas marcas.  

Eventos sobre sustentabilidade foram realizados nas últimas décadas2, porém 

o mais recente ocorrido no Brasil, a Conferência das Nações Unidas para o 

Desenvolvimento Sustentável - Rio+203, não demonstrou avanços no sentido de 

garantir dos países participantes o comprometimento efetivo com a causa. Apesar 

disso, houve grandes protagonistas da Rio+20: “empresas, organizações 

empresariais e, ao mesmo tempo organizações não governamentais globais em 

diálogo com empresas, que acabaram propiciando a formulação de um amplo 

conjunto de propostas” (ABRAMOVAY, 2012, p. 28)4. De acordo com o documento 

gerado na conferência Rio+20 “O futuro que queremos5”, foi reafirmado o que já 

tinha sido acordado nos eventos anteriores e não foram definidos prazos, nem 

métricas para colocar em prática ações para a sustentabilidade.  

Atualmente, passados 40 anos do primeiro encontro mundial6 sobre o tema, 

ainda não é percebido engajamento suficiente para que as práticas de 

sustentabilidade tenham sucesso em suas ações com o envolvimento de diferentes 

parcelas da sociedade, inclusive das organizações. O período é definido por 

especialistas como uma crise civilizacional, e levanta a questão da racionalidade 

econômica e tecnológica dominantes (LEFF, 2010a). Assim, percebemos que 

                                                                 

1 Utilizaremos o termo organizações para denominar empresas e instituições. 
2 Eco-92 – Conferência das Nações Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1992; Conferência Mundial 
sobre os Direitos Humanos, 1993; Fórum Econômico Mundial, 1999;  Cúpula do Milênio ONU, 2000; Cúpula 
Mundial sobre Desenvolvimento Sustentável, 2002. Fonte: <http://www.cebds.org.br/> acesso em ago. de 2012. 
3 Rio de Janeiro, junho de 2012.  
4 Em entrevista concedida à Revista IHU On line. 
5 Fonte <http://www.rio20.gov.br> acesso em ago. de 2012. 
6 O primeiro grande evento para tratar do tema foi a Conferência das Nações Unidas sobre Meio Ambiente 
Humano em 1972. 

http://www.cebds.org.br/
http://www.rio20.gov.br/
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grande parte da população entende pouco sobre sustentabilidade e não compreende 

a dimensão da causa e, portanto, não age em prol do tema (BALDISSERA, 2009a). 

Diante da configuração atual, entendemos que as organizações são parte 

fundamental para conservação dos recursos naturais e reformulação de um sistema 

econômico e social que cumpra com um propósito sustentável, já que dependem 

desses recursos para sobreviver. Porém, a noção de sustentabilidade se configura 

de forma contrária aos ideais do capitalismo na maioria das nações: 

 

o princípio de sustentabilidade surge como uma resposta à fratura da 
razão modernizadora e como uma condição para construir uma nova 
racionalidade produtiva, fundada no potencial ecológico e em novos 
sentidos de civilização a partir da diversidade cultural do gênero 
humano (LEFF, 2009a, p. 31). 

 

Assim, o que chamamos de sustentabilidade sugere a ação coletiva dos 

cidadãos, governantes e organizações para (re)pensar os valores vigentes e hábitos 

para considerar a existência de um futuro onde haja ainda recursos naturais que 

possibilitem a vida na Terra (SOARES, 2009).  

Por iniciativa própria e/ou por pressão da sociedade, algumas organizações 

passaram a buscar na sustentabilidade um desenvolvimento equilibrado incluindo 

em seus princípios norteadores, políticas que demonstrem compromisso com o 

tema, incorporando em seus discursos preocupação com o futuro do Planeta. 

Porém, para que os discursos da noção de sustentabilidade sejam convertidos em 

práticas, consideramos a comunicação parte desse procedimento, sendo ela “um 

processo de construção e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p. 132). Além 

disso, frente ao contexto da sustentabilidade, entendemos que os sujeitos se 

relacionam e interpretam mensagens a partir de seus lugares de fala e cada 

indivíduo, com sua subjetividade, produz diferentes interpretações.  

Através da comunicação, as organizações têm a possibilidade de transformar-

se e produzir sentido, não limitando as escolhas e compreensões, e aprofundando 

as reflexões sobre o tema em questão (BALDISSERA, 2009a). Dessa forma, é 

importante refletir sobre o papel desempenhado pela comunicação organizacional, 

diante da consolidação de valores representativos para a sociedade, por meio da 

atuação das organizações. 
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Acreditamos que é necessário (re)pensar a comunicação nesse contexto e 

como o processo comunicacional contribui para a mudança social através de 

discursos e ações sobre sustentabilidade. Com as informações expostas acima, as 

motivações para esse estudo estão ancoradas nos discursos que são estabelecidos 

pelas organizações, utilizando-se dos meios de comunicação, em especial os 

orientados à comunicação dirigida, para divulgar a noção de sustentabilidade, e 

como esses discursos, podem ser transformados em práticas socioculturais, 

justificando assim sua filosofia organizacional. 

A organização selecionada para o estudo, Federação do Comércio de Bens e 

de Serviços do Rio Grande do Sul-RS – Fecomércio-RS –, tem seus princípios 

norteadores apontando para o caminho da sustentabilidade e apresenta iniciativas 

ligadas à causa. A pesquisa sobre essa organização se justifica devido ao seu porte 

e abrangência no Rio Grande do Sul, através dos sindicatos filiados e representação 

de grande parcela de empresas do setor do comércio de bens, serviços e turismo. 

A Fecomércio-RS é uma entidade sindical de grau superior que integra o 

Sistema Confederativo de Representação Sindical do Comércio (Sicomércio), a que 

se refere o artigo 8º, inciso IV da Constituição Federal7. Foi constituída para fins de 

estudo, coordenação, proteção e representação legal das categorias econômicas 

inseridas no plano da Confederação Nacional do Comércio (CNC), que são: 1º 

Grupo – Comércio Atacadista, 2º Grupo – Comércio Varejista, 3º Grupo – Agentes 

Autônomos do Comércio, 4º Grupo – Comércio Armazenador e 5º Grupo – Turismo 

e Hospitalidade. 

A organização, hoje com 68 anos de existência, possui 112 sindicatos 

patronais filiados e representa mais de 580 mil empresas, geradoras de 

aproximadamente 1,3 milhão de empregos formais. Com o surgimento de uma 

entidade única, foi criado o Sistema Fecomércio-RS, reunindo os braços 

operacionais dos setores de comércio e serviços, Serviço Social do Comércio 

(Sesc/RS) e Serviço Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac-RS). O Sistema 

Fecomércio-RS conta também com o Instituto Fecomércio-RS de Pesquisa (Ifep) e 

com o Centro do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do RS (Ccergs)8. 

                                                                 

7 É livre a associação profissional ou sindical, observado o seguinte: IV - a assembléia geral fixará a contribuição 
que, em se tratando de categoria profissional, será descontada em folha, para custeio do sistema confederativo 
da representação sindical respectiva, independentemente da contribuição prevista em lei. Disponível em 
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm>. Acesso em 22 abr. 2013.  
8 Disponível em <http://www.fecomercio-rs.org.br>. Acesso em 10 abr. 2013. 

http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Constituicao.htm
http://www.fecomercio-rs.org.br/
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A sustentabilidade passou a fazer parte da gestão da Fecomércio-RS a partir 

do ano de 2010, quando tomou posse a gestão Zildo De Marchi, com mandato na 

condução da Federação de 2010 a 2014. Através do Vice-presidente e empresário 

Juarez Venço, que passou por experiências positivas ao tratar a sustentabilidade em 

sua empresa, o assunto foi levado para as pautas das reuniões da Diretoria e assim 

foi formado um Conselho para tratar especificamente do tema. Com isso, a 

sustentabilidade foi incluída nos princípios norteadores da organização e vem 

apresentando iniciativas referentes a esta questão no Estado (FECOMÉRCIO-RS, 

2013). 

A entidade passou a ter como missão, "Assegurar às empresas do setor 

terciário as melhores condições para gerar resultados positivos e desenvolver a 

sociedade de forma sustentável" e visão, "Liderar a comunidade empresarial do 

comércio de bens, serviços e turismo, com reconhecida influência no 

desenvolvimento sustentável do Rio Grande do Sul" (FECOMÉRCIO-RS, 2013). A 

representatividade e a liderança são demonstradas em sua filosofia, juntamente com 

o desenvolvimento sustentável, que aparece nas duas alíneas como valor para 

diferenciação da organização. 

Os princípios apresentados pela Fecomércio-RS são divididos em oito itens 

que determinam ações no fazer cotidiano da organização:  

 

(1) busca de harmonia: devemos contribuir para a perfeita harmonia 
na organização e em todas as relações; (2) consciência em ação: 
façamos tudo com consciência, praticando empatia com todos os que 
poderão ser afetados por nossa decisão; (3) transparência: devemos 
trazer à tona a verdade e prezar por ela; (4) responsabilidade pelo 
todo: o espírito é de responsabilidade compartilhada, em que todos 
assumem a resolução dos problemas; (5) pró-soluções: devemos 
canalizar nossa energia para o construtivo, o preventivo e o inovador; 
(6) equilíbrio de interesses: a estrutura de governança delega 
autoridade para que haja diálogo e deliberações em todas as partes 
da organização; (7) respeito à diversidade: todas as pessoas devem 
ser tratadas com igualdade, dignidade e imparcialidade; (8) 
sustentabilidade: devemos atuar de forma sustentável, contribuindo 
para a manutenção das futuras gerações (FECOMÉRCIO-RS, 2013). 

 

Entendemos que o fato da sustentabilidade estar presente na filosofia 

organizacional, demonstra que há preocupação com a questão e que pode haver 

ações ligadas aos discursos que emite. Alem disso, identificamos que em todos os 

princípios há elementos que estão ligados à sustentabilidade, pois compreendemos 
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que essa filosofia pressupõe também harmonia, consciência, transparência, 

responsabilidade, equilíbrio e respeito. A representatividade da Federação no 

Estado alcança milhares de pessoas do setor do comércio, serviço e turismo, e sua 

liderança nas práticas de sustentabilidade pode ser um grande avanço para o Rio 

Grande do Sul e exemplo para as demais Federações do Brasil. A figura 1 ilustra o 

funcionamento do sistema de trabalho da Fecomércio-RS, que atua interligada aos 

sindicatos e lideranças do setor que representa, e mantém seu foco no 

empresariado e sociedade. 

 

Figura 1 - Ecograma do sistema de trabalho da Fecomércio-RS 

 

Fonte: Site Fecomércio-RS (2012) 

 

Em análise realizada em cinco páginas institucionais na internet das 

Federações do Comércio, uma por região no Brasil, construímos um panorama para 

verificar o que as Federações do setor estão comunicando sobre a sustentabilidade9. 

Percebemos um grande potencial dessas Federações no Brasil para levantar a 

temática que envolve diretamente o setor que representa, para que assim possam 

promover e divulgar ações que impactem de forma positiva a sociedade. Portanto, 

                                                                 

9 Estas instituições, na grande maioria analisada, ainda não conseguiram dimensionar o poder que têm sobre 
suas associadas e que difundir práticas socioculturais positivas pode disseminar outras tantas ações que 
venham colaborar com o desenvolvimento mais harmônico no que tange à qualidade de vida de sua população e 
do meio ambiente. 
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sendo a Fecomércio-RS a única Federação que representa a classe comerciária no 

Estado sulista, o estudo em questão se mostra relevante para abordar os reflexos 

dos discursos e práticas de uma organização através do processo comunicacional, 

na comunidade onde está inserida. 

Com o propósito de refletir e compreender como a comunicação pode atuar e 

contribuir para a concretização das ações de sustentabilidade e, considerando o 

processo comunicacional como produtor de sentidos (BALDISSERA, 2004) dentro 

das organizações, é notável a relevância da comunicação para a abordagem da 

noção de sustentabilidade. Através do levantamento do Estado da Arte10 (anexo I) 

das pesquisas em comunicação organizacional, nota-se que estudos no Brasil 

relacionados a essa temática foram desenvolvidos a partir do ano de 2004, e 

novamente em 2008, 2009, 2010, 2011, 2012 e 2013, o que demonstra a 

contemporaneidade do tema e a oportunidade em abordar um assunto de atualidade 

inquestionável. Porém, nem todas as pesquisas partem do Campo da Comunicação 

e derivam também de outras áreas afins, como da Administração, Marketing e 

Informação. 

Entre os estudos atuais11 sobre comunicação organizacional e 

sustentabilidade, cabe destacar o trabalho de Claudia Vieira Tanure (2010) “Sujeitos 

da interação mediada pelo discurso da sustentabilidade: Samarco e comunidade do 

entorno” que traz a abordagem sobre a relação comunicativa da empresa Samarco 

de Minas Gerais, com a comunidade ao seu entorno, através do discurso da 

sustentabilidade e investiga como a organização propiciou mudanças significativas 

na comunidade com suas ações. No decorrer da dissertação apresentada no ano de 

2010, no Programa de Pós-graduação em Comunicação Social/Interações 

Midiáticas, na Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais, foi constatado que o 

discurso atua como um dispositivo de interação e poder, na medida em que se torna 

ordenador da relação. O trabalho ainda discute como a organização o utiliza em 

suas estratégias, tentando perceber o processo comunicativo pela perspectiva 

relacional do fenômeno. Utilizando o estudo de caso e a análise do discurso, os 

resultados da pesquisa evidenciaram que o discurso da sustentabilidade serve a 

alguns propósitos da organização, sendo o principal deles a legitimação social. 
                                                                 

10 Pesquisa realizada no banco de teses e dissertações do site Domínio Público, biblioteca digital mantida pelo 
Governo Federal, no Banco de Teses da Coordenação de Aperfeiçoamento Pessoal e de Nível Superior - 
CAPES, disponível na internet, e Scientific Electronic Library Online – SciELO, biblioteca virtual. 
11 Os demais trabalhos estão descritos no anexo I. 
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Dessa forma, percebemos através desse estudo que muitas vezes as organizações 

utilizam a noção de sustentabilidade para angariar boa reputação através de 

publicidade e discursos, o que não significa que estejam vivenciando a filosofia da 

sustentabilidade, nem tão pouco incorporando essa filosofia em sua cultura 

organizacional. Dessa forma, considera-se que a comunicação organizacional e a 

sustentabilidade se evidenciam como um vasto campo de estudo, proporcionando à 

pesquisa oportunidades para (re)pensar a comunicação dentro da configuração atual 

no que se refere ao futuro da vida humana. 

Conforme Leff (2009a), a sustentabilidade do desenvolvimento significa que 

estamos no limite da racionalidade econômica, valorizando mais os valores da vida, 

da justiça social e do compromisso com as gerações futuras. Nesse sentido, as 

organizações representam economia e poder na sociedade e utilizam os recursos do 

meio ambiente para elaborar seus produtos e oferecer serviços, impactando direta 

ou indiretamente na degradação do meio ambiente. E mais que isso, no sistema 

capitalista vigente, não foram considerados os custos sociais e ambientais gerados 

em consequência do crescimento econômico (LEFF, 2009b). 

Para diminuir essa responsabilidade, ou para se mostrar consciente frente 

aos problemas causados pela produção e consumo desmedido, as organizações 

buscam e utilizam a noção de sustentabilidade como bandeira para demonstrar o 

compromisso com a sociedade. Assim, consideramos a comunicação como 

processual e central, de forma a possibilitar a existência e a transformação, 

colocando em circulação os sentidos construídos a partir dos valores de cada sujeito 

(BALDISSERA, 2009a), e compreendemos que é através desse processo que as 

organizações poderão iniciar um movimento de mudanças socioculturais para a 

prática da sustentabilidade. Conforme Soares (2009, p. 31), “apenas a partir da 

convergência de discursos e práticas fará sentido a transformação em larga escala 

de valores e comportamentos humanos”. 

O que nos move a realizar o estudo, é o fato do tema sustentabilidade ser 

recente do ponto de vista da aplicação de seus conceitos e utilização por parte da 

comunicação e organizações. O que percebemos no âmbito geral brasileiro, é a 

comunicação atuando na promoção de discursos, mas questionamos: e as práticas? 

Como se dá o processo de comunicação para promover e estimular as práticas 

socioculturais que podem transformar a sociedade? As organizações vivenciam os 

discursos que comunicam? Mesmo considerando o discurso como uma prática 
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social (PINTO, 1999), pois divulga, reproduz e reforça ideias e filosofias da 

organização, queremos olhar além do discurso, e verificar evidências de que a 

organização se compromete - ou não - com as mensagens que comunica. Portanto, 

o problema que orienta essa pesquisa é: compreender como a comunicação 

contribui para a materialização dos discursos da Fecomércio-RS sobre a noção de 

sustentabilidade nas suas práticas socioculturais.  

Para resolver as questões do estudo e pensando a comunicação de modo 

processual, temos como objetivo geral de pesquisa, compreender, como e se, a 

Fecomércio-RS concretiza os discursos sobre a noção de sustentabilidade em suas 

práticas socioculturais; e como objetivos específicos: (1) verificar nos textos dos 

meios de comunicação dirigida (MCD) da Fecomércio-RS quais elementos remetem 

à noção de sustentabilidade; (2) identificar quais marcas de linguagem evidenciam 

essa materialização dos discursos nas práticas socioculturais; (3) analisar como a 

Fecomércio-RS aplica nos seus discursos à filosofia organizacional; (4) refletir sobre 

como as práticas socioculturais da noção de sustentabilidade são potencializadas 

pelos discursos através do processo comunicacional. 

Através da análise dos meios de comunicação dirigida escrita e aproximativa 

(GUTIERREZ FORTES, 2003), pretendemos atingir os objetivos da pesquisa. 

Destacamos ainda que este estudo está ancorado na dimensão da organização 

comunicada (BALDISSERA, 2009c), que está no nível da fala autorizada pela 

organização, incluindo o que ela quer comunicar como sua identidade, e que se 

caracteriza como a busca por legitimidade. Trabalhar com a organização 

comunicada, não significa reduzir a comunicação aos meios tangíveis e 

instrumentais, mas sim, através desses instrumentos ter a possibilidade de verificar 

como os textos dos mesmos contribuem para a concretização de práticas, que se 

constituem como relacionamentos e transformações. 

Assim, a dissertação foi desenvolvida em 6 (seis) capítulos, a partir dos 

seguintes passos: no capítulo 2 (dois), discorreremos sobre comunicação 

organizacional, seus enfoques, evolução na pesquisa e abordagens, trazendo para a 

discussão principalmente Baldissera (2010, 2009b, 2009c, 2004), Oliveira e Paula 

(2012) e Marchiori (2008). Realizando a articulação dos discursos organizacionais, 

nesse capítulo ainda debatemos o que envolve a formação dos textos e discursos 

através de Pinto (1999) e Maingueneau (2001, 2008). 
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No capítulo 3 (três), abordamos o conceito de cultura (EAGLETON, 2005) e 

com base na concepção estrutural de cultura, proposto por Thompson (2009) 

refletimos como as questões culturais estão relacionadas às práticas socioculturais 

para a sustentabilidade (VIZER, 2011). Além disso, articulamos os conceitos de 

cultura com a realidade das organizações através de Srour (2005) e Marchiori 

(2008). 

As noções de sustentabilidade que são empregadas na sociedade e nas 

organizações são apresentadas no capítulo 4 (quatro), onde levantamos 

tensionamentos entre essas áreas e os desafios que esse tema envolve através de 

Leff (2009a, 2010a), Latouche (2006), Elkington (2001) e Capra (2002).  

Após a fundamentação teórica, apresentamos procedimentos metodológicos 

adotados para as análises da pesquisa empírica, no capítulo 5 (cinco), utilizando 

Estudo de Caso (YIN, 2001), Pesquisa Bibliográfica (STUMPF, 2005), Pesquisa 

Documental (MOREIRA, 2005), e Análise de Conteúdo (BARDIN, 2011) para 

realização da análise proposta. Assim, apresentaremos a seguir as primeiras 

contextualizações das temáticas referentes à pesquisa. Por fim, no capítulo 6 (seis), 

realizamos as considerações finais do estudo, apresentando as reflexões sobre o 

tema. 
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2 COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 

 

Para contextualizar as organizações no espaço de relações com a 

comunicação, é essencial fundamentar a discussão proposta nos estudos derivados 

de associações com o Campo da Comunicação e Administração. Com o objetivo de 

relacionar essas temáticas, passamos pelo resgate histórico dos estudos sobre 

organizações e seus vínculos com a comunicação e a formação dos discursos como 

práticas sociais.  

Os estudos organizacionais estão em constante transformação devido às 

grandes transições que têm acontecido nos últimos anos. No início do século 

passado eram inexistentes estudos organizacionais com abordagens simbólicas e 

culturais, pois a influência positivista evidenciava-se nas práticas organizacionais, 

bem como seus estudos. Porém, a partir da década de 80, as pesquisas nesse 

Campo têm gerado mudanças no âmbito da cultura e simbolismo organizacional 

(WOOD JR, 2001). 

O descontentamento com as abordagens positivistas acabou popularizando a 

aproximação com o simbolismo organizacional: 

 

O fato recente mais importante foi a assimilação do discurso pós-
modernista, ligando estudos organizacionais a estudos culturais. O 
resultado, em termos de temas de interesse e publicações, foi um 
aumento da preocupação com linguagem, mídia, discurso, feminismo 
e questões relacionadas às minorias (WOOD JR, 2001, p. 32). 

 

De acordo com o autor, o que era operacionalizado passou a ser humanizado. 

Embora ainda muitas organizações desenvolvam-se em torno da razão e do 

progresso desenfreado, atualmente esse tipo de relação perde espaço e se 

estabelecem relações humanizadoras, onde os aspectos simbólicos são valorizados, 

como mitos, ritos, imagens, culturas, valores. As organizações passaram a 

comunicar o ideal de um discurso oficial, que “procura disseminar imagens de 

coordenação, estabilidade e coerência” (WOOD JR, 2001, p. 34). Mas sabemos que 

é muito difícil alcançar a excelência nas relações interpessoais, tendo em vista a 

complexidade das organizações, definidas por Srour (2005, p. 125) como “sistemas 

abertos e campos de forças: competem para absorver mais energia ou valor do 



23 

 

 
 

ambiente externo; processam insumos e geram produtos; administram pressões e 

apoios; dependem da credibilidade que vão construindo”.  

Além de todos os processos administrados pelas organizações, é preciso 

considerar os membros que as compõem, parte essencial para seu funcionamento: 

 

As organizações (sistemas vivos) são compreendidas como 
resultados dinâmicos de relações entre sujeitos que se realizam 
como forças em diálogo, selecionando, circulando, transacionando e 
construindo significação por meio de processos comunicacionais 
(BALDISSERA, 2010, p. 61). 

 

O autor aborda a organização no âmbito da subjetividade individual de cada 

sujeito que nela trabalha e das diversas intangibilidades da organização no todo. 

Assim, o autor considera que as organizações podem ser tanto potencializadoras da 

comunicação como atualização de estratégias, ou inibidora das subjetividades dos 

indivíduos. Dessa forma, não é possível simplificar o sistema organizacional, pois 

através das relações que se estabelecem nesses locais, os sentidos são 

estimulados e as culturas intercambiadas. Inferimos que, se por muito tempo essas 

relações e subjetividades foram esquecidas em nome do progresso e crescimento 

econômico, hoje é inegável a importância que as pessoas representam para as 

organizações.  

Portanto, de acordo com os autores, é por meio da comunicação que as 

relações interpessoais são possibilitadas, gerando interligações em diferentes 

ângulos, direções e construindo processos: entre alta direção e seus colaboradores, 

empresa e comunidade, alta direção e imprensa, colaboradores e fornecedores, 

empresa e clientes, entre os diversos colaboradores, e assim de muitas outras 

formas. Conforme Soares e Monteiro (2012, p. 51), “a comunicação é o elo que põe 

em contato interesses comuns, que ajuda a unir pessoas com os mesmos objetivos 

na configuração social conhecida como organização”. Nesse sentido, o processo 

comunicacional se torna estratégico para atingir os objetivos das organizações e 

pode ser constituído por diferentes critérios: 

 

Em relação à natureza da interação, podemos denominá-los 
comunicação institucional e comunicação mercadológica, entre 
outros; considerando as características dos grupos envolvidos, 
podemos nomeá-los como comunicação com comunidades, 
comunicação com a imprensa, comunicação com os investidores, 
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comunicação governamental etc.; ou ainda, de acordo com a 
abrangência da atuação da organização, de comunicação 
corporativa, comunicação global, comunicação regional e 
comunicação local (OLIVEIRA; PAULA, 2012, p. 72). 

 

As organizações precisam da comunicação para manter seus vínculos sociais 

e se legitimar perante públicos e sociedade (SOARES; MONTEIRO, 2012), por isso 

é essencial que considerem o contexto social no qual estão inseridas. Também não 

podemos esquecer que o processo comunicacional só acontece com as pessoas, 

pois  

 

são as pessoas que tornam um processo viável [...] entre os 
diferentes indivíduos e níveis, por meio da expressão, diálogo, 
informação, compartilhamento de expectativas, ou seja, por meio de 
seus relacionamentos (MARCHIORI, 2008, p. 97). 

 

A comunicação organizacional apresenta diferentes tendências e abordagens 

no Brasil, e inicialmente partimos do pressuposto que a comunicação organizacional 

foi constituída teoricamente através de ideologias e teorias herdadas de outros 

Campos, como a Administração, Sociologia, Filosofia, Psicologia e a própria 

Comunicação. Atualmente contamos com vertentes distintas nesse campo de 

atuação, que proporcionam visões heterogêneas de um mesmo objeto de estudo. 

Enxergamos esse fato como positivo para a comunicação organizacional, que assim 

avança no entendimento desse amplo propósito de conhecimento.  

Podemos identificar concepções diferentes relacionadas à comunicação que 

acontece nas organizações. Uma delas é a comunicação no contexto das 

organizações, visto através das lentes do Paradigma Relacional considerando as 

relações entre emissão, circulação e recepção. Assim, a comunicação é estudada 

através de três dimensões, definidas como interacional, simbólica e contextual, que 

abrange o processo de construção da interlocução entre os sujeitos, a partir de 

formas simbólicas em determinado contexto, “a ideia é que a comunicação é o 

processo por meio do qual um ambiente comum é criado a partir de onde os 

interlocutores produzem sentido” (LIMA, 2008, p. 114). 

Portanto, a comunicação pode ser entendida como parte da interação social 

ressignificando o modelo tradicional no esquema emissor, mensagem, receptor, pois 

“a recepção deixa de ser compreendida como passiva e a ser vista como ator no 

processo comunicativo, que também constrói por meio de práticas discursivas” 
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(OLIVEIRA; PAULA, 2008, p. 97). Nesse caso, os fluxos comunicacionais na 

organização são materializados nas práticas discursivas escritas, verbais e visuais, 

planejadas ou não, que podem partir tanto do emissor quanto do receptor. Incluem-

se aqui também os relacionamentos que são proporcionados por essas instâncias, 

reforçando a comunicação como prática para essas interações (OLIVEIRA; PAULA, 

2008). 

Outra abordagem da comunicação organizacional é realizada através do 

Paradigma da Complexidade, onde a comunicação é considerada como “processo 

de construção e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p. 132). Nessa 

perspectiva, é possível refletir sobre os processos comunicacionais considerando 

suas contradições, tensões, desordens, a fim de aprofundar suas articulações 

teóricas (BALDISSERA, 2010). Perante essa abordagem, nada é definitivo, fechado 

ou inflexível. Essa tendência se inclina para um todo que é mais que a soma das 

partes, e seu principal teórico, Edgar Morin, utiliza o exemplo de uma tapeçaria para 

expressar o significado da complexidade: “a tapeçaria é mais do que a soma dos fios 

que a constituem. Um todo é mais do que a soma das partes que o constituem” 

(MORIN, 2006, p. 85, grifo do autor). 

O Paradigma da Complexidade exclui um pensamento linear em qualquer 

instância em que seja empregado:  

 

por realidade complexa, entenda-se aquela que se atualiza, entre 
outros aspectos, como emaranhado de interações, retroações, inter-
relações, tensões, conflitos, resistências, cooperações, 
desorganizações e desordem (BALDISSERA, 2009b, p. 140). 

 

 Acrescenta-se que a realidade complexa, não deve ser pensada como uma 

situação de dificuldade, conforme seu significado no vocabulário formal, mas sim 

como o entrelaçamento de componentes que se interligam de forma desordenada. 

Morin (2006) afirma, que as organizações se auto-eco-organizam, e compara esse 

sistema ao meio ambiente, onde as plantas e os animais se organizam naturalmente 

de acordo com influências que fazem parte do seu sistema de sobrevivência. Assim, 

as organizações se auto-eco-organizam de acordo com o contexto em que estão 

inseridas. 

O pensamento complexo é composto por três princípios básicos: o dialógico, 

o recursivo e o hologramático. Baldissera (2009b) descreve o princípio dialógico, 
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como a possibilidade de trabalhar com termos opostos sem que percam a unidade, 

por exemplo, ordem/desordem, pois ao invés de um conceito anular o outro, eles 

produzem organização. O princípio recursivo é o que possibilita ser produto e 

produtor do que produz, ou seja, viabiliza interação através da recursividade para 

construir/reconstruir a sociedade. A complexidade se dá em um cenário de 

recursividade, onde “o produto é produtor do que o produz” (MORIN, 2006, p. 87). 

Nesse sentido, é possível afirmar que o mundo é uma mescla entre ordem, 

desordem e organização. De acordo com o autor, essa desorganização é necessária 

para a inovação e evolução, pois se tudo fosse organizado e equilibrado, não 

haveria novidade e criação. Portanto, para a complexidade, a desordem faz parte do 

sistema das organizações para que seja possível a (re)invenção.  

O princípio hologramático, se refere à ideia de que  

 

O todo pode apresentar qualidades e propriedades não presentes 
nas partes, visto que estas podem emergir na tecedura desse todo, e 
as partes, por sua vez, características que não são atualizadas pelo 
todo, donde a afirmação de que as partes são, ao mesmo tempo, 
mais e menos do que o todo (BALDISSERA, 2009b, p. 144). 

 

Assim, podemos considerar que os três princípios se complementam em suas 

especificidades, e que o pensamento complexo se estende às ações, se tornando 

uma opção de vida, não só no nível de pensamento ou discurso. Não há como 

pensar a complexidade como uma ideia estática, mas sim aberta para mudanças 

quando for necessário.  

Outra abordagem está embasada na Escola de Montreal, e supõe que a 

organização emerge da comunicação, sendo considerada um meio para realizar 

ações. Essa vertente compreende que a organização é caracterizada por diversos 

elementos (pessoas, arquitetura, tecnologias, objetos) que se unem pela 

comunicação. Essa corrente de pensamento surgiu nos anos 90, no Departamento 

de Comunicação da Universidade de Montreal, Canadá, e hoje é bastante difundida 

em outros países. Com a proposição central através da dinâmica texto-conversação, 

os teóricos dessa corrente acreditam que os textos são o modo por onde as ações 

são transmitidas (TAYLOR; CASALI, 2010). 

Por fim, há uma vertente que trabalha com a Teoria dos Sistemas Sociais, de 

Niklas Luhmann, contrapondo os demais paradigmas da comunicação 
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organizacional trabalhados até então. Essa proposta reduz a complexidade das 

organizações para que elas próprias produzam sua complexidade, pois são 

consideradas como sistemas. Dentro desse paradigma a definição de complexidade 

é “a totalidade dos possíveis acontecimentos e das circunstâncias e como processo 

que induz obrigatoriamente à seleção, o que significa ao mesmo tempo contingência 

e risco” (CURVELLO, 2009, p. 96). Para o autor, a complexidade deve ser 

observada, pois sem observador não há complexidade. Nesse sentido, essa 

abordagem sugere que as organizações estão em permanente mudança a partir de 

suas relações com o ambiente, e a comunicação está na centralidade dessa teoria, 

pois,  

 

é dispositivo fundamental da dinâmica evolutiva dos sistemas sociais, 
uma vez que é um processo de seleções, sendo pela seleção que se 
opera o processo de redução da complexidade na relação com o 
ambiente (CURVELLO, 2009, p. 100). 

 

Compreendemos que a vertente que convoca a teoria dos sistemas para 

pensar a comunicação organizacional tem como objetivo ultrapassar a visão 

mecanicista de comunicação, para proporcionar uma perspectiva diferente, 

considerando as dimensões processual e cognitiva. 

Embora existam diferentes possibilidades para o estudo da comunicação 

organizacional, percebemos que todas elas buscam a humanização das 

organizações, no sentido de dar relevância aos indivíduos que dela fazem parte e 

ultrapassa a simplificação da comunicação, evidenciando os relacionamentos 

interpessoais: 

 

As definições parecem considerar a comunicação muito mais como 
técnica, talvez devido às exigências da época em que foram geradas. 
Vemos que a definição de comunicação está evoluindo, 
preocupando-se não só com a sua atualização, mas principalmente 
com a concepção de uma visão muito mais abrangente e ao mesmo 
tempo aprofundada, deixando de ser meramente uma função técnica 
(MARCHIORI, 2008, p. 158). 

 

Assim, para esse trabalho, mais importante do que se filiar a uma dessas 

tendências, é considerá-las como forma de dimensionar a comunicação nas 

organizações além dos paradigmas reducionistas, concebendo a comunicação como 

parte dos relacionamentos demonstrados nesse locais, entendendo o que é 
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significativo e identificado como importante e verdadeiro para outras pessoas. Dessa 

forma, há possibilidades da mensagem atingir seu objetivo e ser efetivamente 

comunicada (MARCHIORI, 2008). 

As teorias da comunicação organizacional somam-se para embasar a 

perspectiva relacional da comunicação e percebemos que é fundamental para 

estabelecer as articulações entre os discursos, e as práticas socioculturais 

promovidas pelos discursos das organizações, relações que apresentaremos a 

seguir. 

 

2.1 Discursos Organizacionais 

 

Para essa pesquisa, é inerente considerar os discursos produzidos pelos 

meios de comunicação dirigida, e os textos neles contidos, para compreender o 

processo de concretização das práticas socioculturais. Portanto, entendemos os 

discursos como práticas sociais, capazes de transformar as representações feitas da 

sociedade: 

 

é por meio dos textos que se travam as batalhas que, no nosso dia a 
dia, levam os participantes de um processo comunicacional a 
procurar ‘dar a última palavra’, isto é, a ter reconhecido pelos 
receptores o aspecto hegemônico do seu discurso (PINTO, 1999, p. 
24). 

 

Conforme o autor, o analista interpreta as marcas provocadas pelos 

processos sociais, que são encontradas na superfície dos textos. A noção de texto 

está ligada à linguagem verbal e ao texto escrito, e assim, o discurso é “um grande 

texto composto por outros textos que dele fazem parte e que se apresentam 

expressivamente para comunicar sentidos que lhes são estruturais e pontualmente 

delimitados” (IASBECK, 2013, p. 78). Dessa forma, os discursos e os textos que o 

compõem demonstram muito sobre as organizações, carregam ideologias, pressões 

e identidades, possibilitando diferentes interpretações. Porém, estão na dimensão do 

parecer, onde supõem o ser (grifo nosso), e muitas vezes, os discursos indicam 

atitudes e comportamentos, pois visam modificar uma ação nos receptores 

(MAINGUENEAU, 2001). Portanto, o emissor do discurso coloca no texto, suas 

intenções e valores que definem o local de onde fala, sua cultura e seu modo de ser, 
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através da linguagem, que está presente constantemente no ato de comunicação 

(IASBECK, 2013). Assim, compreendemos que não há neutralidade nos discursos, 

eles estão repletos de ideologias e intenções. 

No processo de construção dos discursos, podemos considerar “um 

enunciador e um co-enunciador, um lugar, um momento da enunciação que valida a 

própria instância que permite sua existência” (MAINGUENEAU, 2008, p. 51). O autor 

relata que as formas enunciativas não são simplesmente um condutor de ideias, 

mas sim, representam a instituição no discurso, o moldam e o legitimam. A 

enunciação é “o ato de produção de um texto e se opõe a enunciado, que é o 

produto cultural produzido, o texto materialmente considerado” (PINTO, 1999, p. 28). 

Além da produção do texto, o processo discursivo é composto pelas dimensões de 

circulação e consumo, mas que não aprofundaremos nesse estudo as questões de 

recepção.  

Para abordar os enunciados, discorremos também pela relação de sentido e 

contexto, fundamentado em Maingueneau (2001). O autor afirma que  

 

Cada enunciado é portador de um sentido estável, a saber, aquele 
que lhe foi conferido pelo locutor. Esse mesmo sentido seria 
decifrado por algum receptor que dispõe do mesmo código, que fala 
a mesma língua. Nessa concepção da atividade linguística, o sentido 
estaria de alguma forma inscrito no enunciado, e sua compreensão 
dependeria essencialmente de um conhecimento do léxico e da 
gramática da língua; o contexto desempenharia um papel periférico, 
fornecendo os dados que permitem desfazer as eventuais 
ambiguidades dos enunciados (MAINGUENEAU, 2001, p. 19). 

 

Para o autor, o ato de enunciação é assimétrico, pois, 

 

a pessoa que interpreta o enunciado reconstrói seu sentido a partir 
de indicações presentes no enunciado produzido, mas que não 
garante que o que ela reconstrói coincida com as representações do 
enunciador (MAINGUENEAU, 2001, p. 20).  

 

Assim, o contexto não está somente ao redor do enunciado, e não se esgota 

no ambiente físico, momento ou local da enunciação, ele pode estar nas 

experiências de vida do interpretador ou nos saberes anteriores à enunciação. 

Portanto, somente o conhecimento da língua não se mostra suficiente para 

interpretar um enunciado, sendo necessário acionar outros elementos ligados ao 

contexto para realizar a interpretação de forma integral. 
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No processo de formação dos discursos, Pinto (1999) apresenta a função de 

mostração, função de interação e função de sedução, que ele define como os modos 

de dizer dos textos. Essas funções são caracterizadas por estabelecer o universo do 

qual seu texto fala, determinar os vínculos socioculturais para a interação com seu 

interlocutor e disseminar os afetos que o enunciador quer ter reconhecido em seu 

discurso. Dessa forma, compreendemos o processo de produção dos discursos, 

principalmente no âmbito organizacional, para analisá-los levando em conta os 

aspectos ditos e os não-ditos pelos textos apresentados nos meios de comunicação 

dirigida. 

Podemos associar os modos de dizer dos textos (PINTO, 1999) com o que 

Maingueneau (2008) nos apresenta como noção de ethos, sendo “uma maneira de 

dizer que remete a uma maneira de ser” (MAINGUENEAU, 2008, p. 53, grifo do 

autor), e relacionado às formações discursivas – ethos discursivo – revela a imagem 

que o enunciador quer transmitir de si mesmo através de seu discurso. O autor 

afirma que “o ethos não age no primeiro plano, mas de forma lateral ele implica uma 

experiência sensível do discurso, mobiliza a afetividade do destinatário” 

(MAINGUENEAU, 2008, p. 57). Portanto, compreendemos que os textos enunciados 

em meios de comunicação dirigida possuem fatores que comunicam seu ethos 

discursivo a respeito da imagem que pretendem formar para seus receptores, nem 

sempre correspondendo ao que realmente vivenciam no dia a dia da organização.  

Ainda inferimos que a partir dos processos que constituem a comunicação 

organizacional, segundo as diferentes vertentes que a compõem, não podemos 

negar que a mensagem emitida pela organização pode ser reproduzida como uma 

prática discursiva e assim reforçar suas filosofias e políticas. Entendemos que todos 

esses processos são complexos e por isso, exigem atenção e esforços de pesquisa 

para atingir maior aprofundamento referente às questões comunicacionais nas 

organizações.  

Além disso, os paradigmas aqui referidos atentam para a importância da 

cultura nesse contexto, pois a comunicação e a cultura organizacional, caminham 

lado a lado na construção de discursos e práticas que identificam sua essência, o 

motivo de sua existência, tornando a comunicação como processo para sustentar a 

organização (MARCHIORI, 2008) e a incluem como parte dos processos de 

transformação nas organizações. Abordaremos então, os conceitos de cultura para 
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interligar esse tema com as organizações e traçar suas relações com as práticas 

socioculturais. 
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3 CULTURA ORGANIZACIONAL 

 

A vida em sociedade acontece em variados locais. Conforme Berger e 

Luckmann (2012), a interação social na vida cotidiana se dá através do encontro 

com o outro, cada um traz consigo um pouco do que vive, de suas experiências. De 

acordo com os autores, as formações socioculturais determinam comportamentos do 

homem, e afirmam que é impossível o homem se desenvolver no isolamento. 

Portanto, é somente através das trocas de conhecimentos, hábitos, comportamentos 

e vivências, que a sociedade se forma, e cada indivíduo contribui para isso.  

Os autores afirmam que as trocas não ocorrem somente com pessoas ou 

situações do presente, mas “também com os predecessores e sucessores, aqueles 

outros que me precederam e se seguirão a mim na história geral de minha 

sociedade” (BERGER; LUCKMANN, 2012, p. 51). Ou seja, os indivíduos recebem e 

deixam crenças, valores e formas de vida de outros momentos e isso se reflete no 

que se vive no presente e no que será vivido no futuro. Esses elementos que 

carregamos em nossas experiências de vida, são geralmente definidos como 

cultura, e esta possui diferentes significados. 

A cultura para Eagleton (2005) se traduz em diferentes denotações, já que o 

autor considera que é uma das palavras mais complexas da língua, sua etimologia 

vem da natureza e sua origem significa cultivo agrícola: 

 

A cultura é uma espécie de pedagogia ética que nos torna aptos para 
a cidadania política ao liberar o eu ideal ou coletivo escondido dentro 
de cada um de nós, um eu que encontra sua representação suprema 
no âmbito universal do Estado (EAGLETON, 2005, p. 16). 

 

A história da cultura, segundo o autor, entra na pós-modernidade, onde os 

grupos minoritários têm maior atenção do que as massas. A questão do pluralismo 

também é encontrada na era pós-moderna, que atenta para o fato de que nem toda 

forma de cultura é benigna, pois algumas vivências, por serem repetidamente 

realizadas em um determinado local, são tratadas como formas de cultura. Porém, o 

pluralismo tem aspectos positivos, como a diversidade da cultura, que passa a ser 

tratada como culturas, no plural. Já na modernidade, as formas de culturas aceitas, 

estão ancoradas nas artes, em atividades dadas como imaginativas constatando-se 
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que, mesmo a palavra cultura sendo popular no pós-modernismo, tem suas origens 

na pré-modernidade (EAGLETON, 2005). 

De acordo com o autor, a cultura como modo de vida, que poderia significar 

as práticas de uma sociedade, acaba sendo uma forma normativa de imaginar a 

coletividade, porém nas duas ordens, pré e pós-modernidade, a cultura é um nível 

dominante para a vida social. A ideia de cultura, passa por diferentes conceitos e 

nenhum deles pode ser tomado como certo ou errado, na medida que a cultura é 

também considerada um modo de vida, e cada indivíduo, nação e organização vive 

realidades diferentes. A cultura se mostra ainda mais relevante nos seguintes 

pontos: 

 

quando se torna a única alternativa aparente a uma sociedade 
degradada; quando parece que, sem uma mudança social profunda, 
a cultura no sentido das artes e do bem viver não será mais nem 
mesmo possível; quando fornece os termos nos quais um grupo ou 
povo busca sua emancipação política; e quando uma potência 
imperialista é forçada a chegar a um acordo com o modo de vida 
daqueles que subjuga (EAGLETON, 2005, p. 41). 

 

Esses pontos, segundo o autor, colocaram a ideia de cultura na agenda do 

século XX, e tem diferentes vertentes conforme a localidade onde é vivida, pois há 

uma pluralização do termo, quando trata de diferentes nações e períodos, e mesmo 

em uma mesma nação, se encontram diferentes culturas de acordo com as 

vivências de cada povo. Diante das aplicações a respeito da cultura por Eagleton 

(2005), fica evidente que ela sempre fez parte da vida social, seja através das 

práticas, tradições, formas, cultivo, e sua designação tem se ampliado para todas as 

camadas sociais, cada uma com suas características. 

A vida social foi desenvolvida por manifestações verbais, textos, símbolos e 

sujeitos que expressam-se e compreendem-se através das interpretações que 

produzem e recebem (THOMPSON, 2009, p. 165). Segundo o autor, a concepção 

de cultura, passa pela estudo do mundo sócio histórico considerado um campo de 

significados, e portanto, utiliza a concepção simbólica de cultura (baseada em 

Geertz), buscando uma alternativa que leve em conta as questões de poder e os 

contextos sociais. As concepções de cultura estão divididas entre descritiva e 

simbólica.  

A concepção descritiva, segundo o autor, 
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pode ser vista como o conjunto inter-relacionado de crenças, 
costumes, formas de conhecimento, arte, etc. que são adquiridos 
pelos indivíduos enquanto membros de uma sociedade particular e 
que podem ser estudados cientificamente (2009, p. 171). 

 

Essa descrição de cultura, para o autor, diferencia uma determinada 

sociedade de outros lugares e outras épocas. A cultura na concepção descritiva é o 

que pode ser percebido, tem estrutura e pode ser classificado e comparado para fins 

de análise cultural, mas que ainda se caracteriza como um conceito amplo para a 

cultura. 

Já a concepção simbólica de cultura, é caracterizada como  

 

o padrão de significados incorporados nas formas simbólicas, que 
inclui ações, manifestações verbais e objetos significativos de vários 
tipos, em virtude dos quais os indivíduos comunicam-se entre si e 
partilham suas experiências, concepções e crenças (THOMPSON, 
2009, p. 176). 

 

Diante dessas duas concepções de cultura abordadas pelo autor, 

compreendemos que a cultura está relacionada às questões técnicas e estruturais 

de um determinado grupo de indivíduos dentro da sociedade e também aos 

significados que estes indivíduos produzem no seu modo de vida e experiências. 

Este último passa a ser mais complexo no sentido que é subjetivo e passa a ter 

interpretações conforme o contexto social de cada um.  

Com o objetivo de repensar a cultura, Thompson (2009), propõe a concepção 

estrutural de cultura, na qual nos fundamentaremos para a análise interpretativa da 

pesquisa. Dessa forma, o autor explica que a concepção estrutural da cultura, “é 

tanto uma alternativa à concepção simbólica, quanto uma modificação dela, isto, é 

uma maneira de modificar a concepção simbólica levando em conta os contextos e 

processos socialmente estruturados” (THOMPSON, 2009, p. 182). Portanto é uma 

alternativa que enfatiza tanto os aspectos simbólicos dos fenômenos culturais, 

quanto ao fato de estarem inseridos em contextos sociais estruturados. 

Entre as características que fazem parte da concepção estrutural da cultura, 

estão os aspectos intencionais, convencionais, estruturais, referenciais e 

contextuais. Esses aspectos auxiliam na interpretação das formas simbólicas, que 

Thompson (2009, p. 183) define como “expressões de um sujeito para sujeitos (ou 
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sujeitos)”. O autor compreende as formas simbólicas como a produção, construção e 

emprego de mensagens que por um sujeito que busca objetivos e propósitos 

específicos para expressar o que ele quer dizer ou intenciona dizer. Essas formas 

simbólicas podem ser interpretadas e ter seu significado alterado, conforme o 

sentido que produz no sujeito que recebe a mensagem (THOMPSON, 2009). 

O aspecto intencional pressupõe que as mensagens “sejam produzidas, 

construídas ou empregadas por um sujeito capaz de agir intencionalmente, ou, pelo 

menos, que elas sejam percebidas como produzidas por um tal sujeito” 

(THOMPSON, 2009, p. 184). Porém, segundo o autor, isso não significa que o 

sujeito produtor das mensagens tenha agido intencionalmente para produzir o que 

comunicou, ou seja, pode-se agir intencionalmente sem ter a proposição de 

expressar certa mensagem. Além disso,  

 

O ‘significado’ de uma forma simbólica, ou dos elementos 
constitutivos de uma forma simbólica, não é necessariamente 
idêntico àquilo que o sujeito-produtor ‘tencionou’ ou ‘quis dizer’ ao 
produzir a forma simbólica (THOMPSON, 2009, p. 185). 

 

Assim, o autor reforça ainda que os textos escritos podem ter significado que 

não seja totalmente o que o produtor quis expressar através das formas simbólicas, 

pois o sujeito-produtor pode derivar de intenções inconscientes ou não claras. Dessa 

forma, compreendemos que existem diversos fatores que podem influenciar a 

produção das mensagens, e que o aspecto intencional é cercado de possibilidades a 

serem consideradas na interpretação das formas simbólicas. 

Diante do aspecto convencional, Thompson (2009, p. 185) diz que: 

 

A produção, construção ou emprego das formas simbólicas, bem 
como a interpretação das mesmas pelos sujeitos que as recebem, 
são processos que, caracteristicamente, envolvem a aplicação de 
regras, códigos ou convenções de vários tipos. 

 

Essas regras são geralmente aplicadas a uma situação prática, que são 

empregadas pelos sujeitos em sua vida cotidiana, empregando sentido às 

expressões de outro sujeitos. As regras a que o autor se refere, podem ser 

diferentes, conforme quem produz e quem interpreta a mensagem.  

Outro aspecto proposto para analisar a estrutura das formas simbólicas, é o 

aspecto estrutural, que Thompson (2009, p. 187) caracteriza como “elementos 
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específicos e suas inter-relações que podem ser discernidos na forma simbólica em 

questão”. A estrutura de uma forma simbólica é composta por elementos, que 

auxiliam na interpretação, mas que podem ser limitadores da compreensão dos 

significados, pois as formas simbólicas são representações de alguma coisa e nem 

sempre são compreendidas pelo aspecto estrutural. Além disso, o autor relata que o 

aspecto estrutural descuida o aspecto contextual, que é determinante para as 

interpretações. 

Para definir o aspecto referencial, Thompson (2009, p. 190) afirma que “as 

formas simbólicas são construções que tipicamente representam algo, referem-se a 

algo, dizem algo sobre alguma coisa”. Nesse caso, as formas simbólicas podem 

representar algo, referenciando não só um objeto, situações ou indivíduos, mas 

também o que dizem, projetam e retratam sobre essa referência.  

Por fim, o autor relata os aspecto contextual das formas simbólicas que 

consiste em considerar o contexto social na qual está inserido o produtor da 

mensagem e que carregam consigo elementos que são característicos desse 

contexto: 

 

O que essas formas simbólicas são, a maneira como são 
construídas, circulam e são recebidas no mundo social, bem como o 
sentido e o valor que elas têm para aqueles que as recebem, tudo 
depende em certa medida, dos contextos e instituições que as 
geram, medeiam e mantêm (THOMPSON, 2009, p. 192). 

 

Compreendemos que o aspecto contextual das formas simbólicas são 

essenciais na teoria de Thompson para compreendermos e interpretarmos os MCD 

desse estudo, pois a condição social é um fator determinante para a formação e 

produção das formas simbólicas (THOMPSON, 2009). Além disso, a expressão dos 

sujeitos produtores são recebidas por outros, que podem estar situados dentro de 

um outro contexto sócio histórico semelhante ou diferente do seu. Assim, o modo 

como essas expressões serão recebidas difere conforme sua disposição cultural e 

são atravessadas por diversos elementos da vida cotidiana. A interpretação das 

mensagens, está condicionada ao contexto social no qual está inserida, relações de 

poder, a existência de valorização, avaliação e conflito, denominadas pelo autor 

como processos de valorização. Ainda podemos considerar que as formas 
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simbólicas consistem em um processo de trocas, realizadas pelos indivíduos que 

localizam-se em contextos específicos (THOMPSON, 2009).  

Sendo assim, entendemos que a cultura é formada pelos costumes de um 

determinado grupo de pessoas que podem ser modificados conforme o local ou 

época e que recebem influências e influencia outras gerações ou sujeitos de outros 

locais e tempo. Além das práticas desses grupos, a cultura é formada por 

significações das experiências, vivências e relacionamentos produzidos pelos 

indivíduos. Estas não são registradas, não estão escritas ou foram comunicadas em 

algum local, e sim são vividas e experimentadas por aqueles que se encontram em 

determinado grupo social.  

Considerando que a pesquisa se concentra em estudar a comunicação 

organizacional, é necessário aproximar a comunicação e cultura interligando as 

abordagens nas organizações. Para Srour (2005), a cultura organizacional é um 

universo simbólico, que é aprendida, transmitida e partilhada, pois é resultado de 

uma aprendizagem condicionada pela sociedade. Nas organizações, 

 

a cultura impregna todas as práticas e constitui um conjunto preciso 
de representações mentais, um complexo muito definido de saberes. 
Forma um sistema coerente de significações e funciona como um 
cimento que procura unir todos os membros em torno dos mesmos 
objetivos e dos mesmos modos de agir (SROUR, 2005, p. 175). 

 

A cultura organizacional constitui uma das dimensões da organização, e se 

manifesta de diferentes formas, através do ambiente, estrutura arquitetônica, 

móveis, gestos, crenças, princípios norteadores, convenções sociais, normas, 

técnicas e cores. Quando o ambiente organizacional é adentrado pela primeira vez, 

diversos signos são identificados e o ar parece indicar o que se passa naquele local. 

Para quem convive no mesmo espaço por mais tempo, tais costumes soam como 

natural, apropriado e decodificado, não necessitando mais do que um olhar para 

decodificar as omissões de fala (SROUR, 2005). 

Além da cultura organizacional, assumida muitas vezes como única, nesse 

espaço são intercambiadas diferentes culturas, de diferentes pessoas que também 

se comunicam entre si, integrando a cultura da organização, mesmo que essa não 

seja adotada como tal, permeando os relacionamentos, os discursos e ações, 
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agindo como elo entre seus membros e definindo a identidade da organização 

(SROUR, 2005). 

Podemos inferir que a cultura transforma-se, é dinâmica, (trans)formadora de 

ações, comportamentos e atitudes. Considerando que a comunicação participa da 

transformação de ações, é preciso que as mensagens comunicadas sejam 

elaboradas levando em conta os simbolismos, contextos e subjetividade de cada 

indivíduo que compõe a organização, e ter a consciência de quais ações estas 

mensagens podem concretizar: 

 

Qual a mensagem que está sendo produzida, qual mensagem faz 
sentido, qual mensagem faz parte daquele contexto, qual mensagem 
é validada pelas pessoas para que seja entendida e interpretada e, a 
cada novo discurso, novamente questionada para ser entendida e 
outra vez praticada, o que nos permite sugerir um processo em 
contínua formação, validado e revalidado a cada nova descoberta 
(MARCHIORI, 2008, p. 155). 

 

Para que as práticas socioculturais sejam viabilizadas, é essencial que a 

comunicação e a cultura organizacional sejam concebidas como processos, que 

perpassem as relações entre as pessoas, e que necessariamente precisam fazer 

sentido para que sejam internalizadas como verdadeiras e transformadoras da 

sociedade como um todo. Compreendemos que as práticas desenvolvidas e 

realizadas nas organizações são desencadeadas através da cultura existente 

naquele espaço, que indicará motivações para determinada ação, conforme as 

experiências e vivências de cada um (o que fazer, como fazer, com quem fazer, por 

que fazer). Compreendemos que a comunicação nesse processo, possibilita divulgar 

e reforçar as ações, permitindo que as práticas sejam realizadas.   

Portanto, as práticas socioculturais são essenciais para a transformação da 

sociedade, e nesse sentido, as ações têm um grande significado para esta pesquisa, 

no que diz respeito à sustentabilidade, pois entendemos que são nessas práticas 

que pode-se evidenciar e concretizar os discursos comunicados pelas organizações. 

Dessa forma, as características da cultura organizacional são fundamentais para a 

realização de ações promovidas pelas organizações na sociedade (MARCHIORI, 

2008) e por isso devem ser trabalhadas em profundidade na organização, 

juntamente com a comunicação. Sendo assim, compreendemos que as práticas 
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atuam como um legitimador do discurso comunicado, intervindo no fazer da 

comunidade onde a organização está inserida, de forma positiva ou negativa. 

Por isso, é preciso ter entendimento sobre o que é a comunidade e a 

sociedade onde a organização está inserida para poder atuar nela de forma a 

promover transformações coerentes12. Capra (2002) aborda as práticas 

socioculturais, e apresenta o conceito de “Comunidades de Prática”, referenciando 

Wenger (1996),  criador do termo. O conceito supõe que, para uma organização 

estar viva e ser autogeradora, é preciso contar com um sistema de redes vivas, onde 

cada comunicação gera pensamentos e significados, os quais dão origem novas 

comunicações. Assim, “a rede inteira gera a si mesma, produzindo um contexto 

comum de significados, um corpo comum de conhecimentos, regras de conduta” 

(CAPRA, 2002, p. 119). Esse conceito pressupõe um investimento de tempo, já que 

envolve hábitos e mudanças, 

  

À medida que, no decorrer do tempo, as pessoas dedicam-se a um 
empreendimento conjunto, acabam por desenvolver uma prática 
comum, ou seja, maneiras determinadas de fazer as coisas e de 
relacionar-se entre si, que permitem que atinjam o seu objetivo 
comum. Com o tempo, a prática resultante torna-se um elo que liga 
de maneira evidente as pessoas envolvidas (WENGER apud 
CAPRA, 2002, p. 119). 

 

A comunidade de prática se revela como um caminho para as práticas 

socioculturais de sustentabilidade, mas também pode ser aplicada a diferentes 

práticas, como por exemplo, práticas inversas à sustentabilidade, ligadas ao 

consumismo, lucratividade, desequilíbrio social, entre outros. 

Além disso, em suas atividades cotidianas, uma pessoa pode pertencer a 

diversas comunidades de prática, conforme as relações que estabelece na escola, 

no trabalho, na família, ou com os amigos. Dentro das organizações há diversas 

comunidades de prática que se ligam entre si, ou seja, “a vida da organização reside 

em suas comunidades de prática” (CAPRA, 2002, p. 121). 

Percebemos que as práticas são elementos que possibilitam a transformação 

na sociedade e carregam consigo diversos simbolismos que caracterizam a cultura 

local, e no caso das organizações, a cultura organizacional, ou culturas, no plural. 

                                                                 

12 A definição de comunidade para Morin (2010), tem caráter cultural (valores, crenças, costumes) e histórico 
(povoações e transformações). 
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Esses elementos culturais podem ajudar a construir a história de uma comunidade, 

reforçar e estimular ações através de sua comunicação como agente que participa 

desse processo de trocas e relacionamentos: 

 

Se a comunicação se interessa pela ‘comunicação humana’, as 
relações interpessoais e a formação do sentido e a atribuição de 
significado nas relações sociais e os vínculos humanos, esse objeto 
de estudo requer a construção (ou a adoção) de teorias e hipóteses 
sobre as relações entre a sociedade e, o indivíduo e a cultura que lhe 
sirvam de apoio estruturado (VIZER, 2011, p. 84). 

 

Assim, não é possível tratar a comunicação isoladamente, é essencial 

considerar que a comunicação emerge da sociedade, possui relação direta com as 

pessoas, suas experiências individuais e coletivas, suas culturas e vivências 

cotidianas. Realizando a relação entre a sociedade, comunicação e sustentabilidade, 

precisamos conceber que há uma história social que rege as ações dos indivíduos 

quando nos referimos ao uso de recursos naturais, comportamentos sociais e 

econômicos ligados à sobrevivência do homem na Terra, 

 

Ideias, crenças e práticas legitimadas por setores dominantes 
(classes, grupos) com instrumentos de poder e controle sobre os 
recursos (sejam esses materiais, de força física ou de 
conhecimentos)  produzem modelos de apropriação social que 
atraem e recrutam homens e mulheres, por tradição, por convicção 
ou por interesse. Esse poder de convocação – e os respectivos 
“mapas mentais” construídos pelo sistema educacional e a 
experiência – historicamente assegura a produção e reprodução das 
estruturas organizativas das diferentes instituições (VIZER, 2011, p. 
103). 

 

Portanto, ao nos referirmos à noção de sustentabilidade, é necessário atentar 

para história que antecede a crise que vivemos atualmente, e como os indivíduos 

que compõem esse sistema agem de acordo com o que suas experiências lhes 

permitem. Dessa forma, “a comunicação parece cumprir uma função de guia e 

outorga de significados coerentes à multiciplidade crescente de universos de 

sentidos que constituem a trama de nossas sociedades atuais” (VIZER, 2011, p. 

118).  

As práticas cotidianas evidenciam as culturas e as maneiras de fazer (DE 

CERTEAU, 1994) dos diferentes grupos que compõem a sociedade. Podemos 

considerar que a comunicação perpassa as práticas no sentido em que enuncia uma 
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mensagem que motiva os indivíduos a agir, conforme suas experiências anteriores 

ou pelo contexto social em que se encontra. Para o autor, “essas ‘maneiras de fazer’ 

constituem as mil práticas pelas quais usuários se reapropriam do espaço 

organizado pelas técnicas da produção sócio-cultural” (DE CERTEAU, 1994, p. 41). 

Ou seja, é um movimento recursivo, onde o indivíduo produz as culturas que 

concretizam-se nas práticas socioculturais. O autor considera as práticas cotidianas 

mais básicas, como ler, falar, cozinhar, como um tipo de tática, que apresentam 

continuidades e permanências, permitindo que se multipliquem além de suas 

comunidades. Dessa forma, percebemos que as práticas são reproduzidas como 

forma de concretização de suas experiências e hábitos, onde o contexto social 

participa das ações dos indíviduos nesse movimento recursivo. 

A comunicação, nesse sentido, é o fio condutor pelo qual a cultura se 

reproduz, e pode ser considerada como “atividade de permanente construção e 

reprodução da vida social e cotidiana dos homens e das mulheres, tanto individual 

como institucional e coletivamente” (VIZER, 2011, p. 126). Assim, compreendemos 

que a comunicação está relacionada à reprodução de práticas sociais, condicionada 

pelas experiências, hábitos e costumes de cada indivíduo que reproduz essas 

práticas. Ainda que os discursos sejam considerados práticas discursivas, estes 

estão vinculados ao contexto social em que se encontram as organizações e 

indivíduos receptores da mensagem. Portanto, podemos compreender que as 

relações com a cultura, estão intimamente ligadas à formação social e são 

elementos chave para estimular ações de sustentabilidade. 

Sendo assim, não é possível pensar a sustentabilidade do Planeta sem 

considerar as culturas e as práticas, pois são elas que efetivamente tornarão essa 

realidade possível. Entendemos que as organizações são essenciais para promover 

as transformações necessárias na sociedade, principalmente nos locais onde estão 

estabelecidas. Mas para que as ações sejam realizadas, é preciso que a cultura 

organizacional esteja em sintonia com o que propõe a noção de sustentabilidade - 

que veremos a seguir - e que a comunicação seja acionada, para permitir que os 

discursos emitidos possam ser internalizados e produzam sentidos nos membros da 

organização.  

Para compreender como podem se desenvolver as práticas socioculturais 

para a sustentabilidade, conceituaremos o contexto e os conceitos ligados ao tema, 

para que assim possamos articular as principais questões desse estudo.
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4 NOÇÕES DE SUSTENTABILIDADE 

 

Atualmente a sustentabilidade é discutida em diferentes níveis do 

conhecimento, porém seu significado não é claro para a população em geral, e até 

mesmo as organizações que utilizam-se dessa noção, limitam-se a referenciar a 

sustentabilidade como sinônimo de preservação da natureza, porém, a noção de 

sustentabilidade está inserida em um sistema capitalista, onde políticas e valores 

são divergentes. Enquanto a noção de sustentabilidade prega o bem comum, o 

consumo consciente, o equilíbrio social e econômico, o capitalismo gera o 

progresso, o crescimento no consumo de bens e serviços e a desigualdade 

econômica e consequentemente social. Os sinais da crise civilizacional que vivemos, 

são a degradação ambiental, a falência ecológica da natureza e a crescente 

desigualdade e pobreza no mundo. Essa crise alcança seu limite na modernidade, 

mas suas origens nos leva à concepção do mundo, que até hoje serviu de base à 

civilização ocidental (LEFF, 2009a). 

A teoria econômica formou-se através de um paradigma ideológico-teórico-

político,  

 

gerou um mundo que hoje transborda sobre suas externalidades: 
entropização dos processos produtivos, alteração dos equilíbrios 
ecológicos do planeta, destruição de ecossistemas, esgotamento de 
recursos naturais, degradação ambiental, aquecimento global, 
desigualdade social, pobreza extrema (LEFF, 2010b, p. 21). 

 

Devido ao emaranhado de incertezas que presenciamos atualmente, em meio 

à construção e desconstrução do mundo, intercambiando culturas, saberes 

tecnologias e valores, Leff (2009a) propõe um olhar para o conceito de ambiente, 

ressignificando o progresso e o crescimento como forma de refletir no Campo da 

Educação, produção, conhecimento e da política. O economista compreende que o 

conceito de ambiente, se entrelaça nas tramas da sustentabilidade e portanto, 

compreendemos que a noção de sustentabilidade está além de definições 

simplificadoras, e que faz parte de algo maior e abrangente. O autor relata que a 

sustentabilidade é, 

 

uma maneira de repensar a produção e o processo econômico, de 
abrir o fluxo do tempo a partir da reconfiguração das identidades, 
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rompendo o cerco do mundo e o fechamento da história impostos 
pela globalização econômica (LEFF, 2010b, p. 31). 

 

Nos deparamos com diversas concepções para o significado de 

sustentabilidade, cunhados principalmente por sociólogos, filósofos, economistas e 

administradores. Elkington (2001) teoriza sobre os três pilares avaliadores da 

sustentabilidade, dando enfoque para a prosperidade econômica, qualidade 

ambiental e justiça social no âmbito das organizações. O pilar econômico é descrito 

como a área pela qual as empresas sentem-se em casa, já que o que move as 

empresas é o lucro. Sobre o pilar ambiental, o autor sugere que as empresas 

levantem questões sobre suas atividades e sua relação com os impactos gerados na 

natureza. No que tange ao pilar social, o autor afirma que os negócios da empresa 

são parte da sociedade e por isso, os impactos que sua atividade gera na sociedade 

devem ser avaliados. O que compreendemos diante da teoria de Elkington (2001), é 

que as organizações tentam aderir ao tema da sustentabilidade através de 

elementos que já fazem parte de sua natureza, como o pilar econômico, que rege a 

operação das empresas, adequando suas atividades aos aspectos sociais e 

ambientais. O próprio autor cita que 

 

Por muitas vezes, não seremos capazes de afirmar se uma empresa 
ou indústria é “sustentável”, mas poderemos nos desenvolver cada 
vez mais em termos de nossas habilidades em avaliar se ela está se 
deslocando no sentido certo ou não. O conceito dos três pilares 
claramente complica as situações. Um ponto a ser sugerido é que 
uma empresa sustentável é aquela que, ao final do período contábil, 
foi capaz de manter a biosfera na mesma situação que se encontrava 
no início, mas, quando incluímos as dimensões social e ética da 
sustentabilidade, a gama de questões relacionadas à 
sustentabilidade e os impactos aumentam drasticamente 
(ELKINGTON, 2001, p. 99). 

 

O modelo proposto pelo autor, também chamado de triple bottom line, 

configura-se como tentativa de adequar as organizações dentro à filosofia da 

sustentabilidade, mas entendemos que esses pilares apresentados por Elkington, 

não podem esgotar o significado da sustentabilidade, pois seu sentido transcende 

essas três dimensões e denota a continuidade da vida no Planeta. 

Dessa forma, é cada vez mais evidente que capitalismo global, como se 

expressa atualmente, é insustentável e precisaria ser reestruturado desde sua base 

para ser coerente com o ponto de vista ecológico e social:  
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torna-se cada vez mais evidente que nossos sistemas industriais 
complexos, tanto sob o aspecto da organização quanto o da 
tecnologia, constituem a força principal da destruição do ambiente 
planetário e, a longo prazo, a principal ameaça à sobrevivência da 
humanidade (CAPRA, 2002, p. 110). 

 

O economista, sociólogo e antropólogo Serge Latouche (2006), afirma que o 

desenvolvimento sustentável, é insustentável, pois enquanto o desenvolvimento 

continuar, não teremos saída para os problemas ambientais, devido ao 

comprometimento que temos em continuar a repetir os mesmo erros que nos 

trouxeram até o momento atual. O autor defende a sociedade do decrescimento 

para sair da economia vivida atualmente, porém, questiona se as pessoas estariam 

prontas para abrir mão de sua vida cotidiana, para viver o processo inverso do 

crescimento econômico. Reconhece que essa não é uma alternativa concreta, mas 

talvez possa abrir um espaço para a inventividade, para pensar a transformação da 

sociedade, e considera que a produção do saber aliada ao contexto social pode ser 

uma forma de mudança da realidade social:  

 

O saber e a reflexão podem ajudar na tomada de consciência e na 
construção de alternativas. No entanto, esse saber não será produzido 
dentro e por meio das instituições per se, que são aparelhos 
ideológicos de manipulação e de normalização do pensamento, mas 
antes pela crítica de cidadãos engajados (LATOUCHE, 2006, p. 7). 

 

Portanto, a visão do autor mostra-se preocupada com o sistema capitalista 

atual, e a condição da sustentabilidade estar associada ao crescimento, onde não 

promove a diminuição de desigualdades e injustiças. Complementa sua teoria, 

relatando que “o decrescimento não propõe viver menos, mas melhor, com menos 

bens e mais elos” (LATOUCHE, 2006, p. 10). O autor Leff (2010b, p. 59), 

complementa que o decrescimento deve ser visto como uma “transição para uma 

economia sustentável” (grifo do autor) e que implica na desconstrução da economia 

para edificar uma nova racionalidade produtiva.  

Assim, vemos que é difícil imaginar, dentro do contexto social em que 

tratamos a noção de sustentabilidade, as organizações emanar discursos de 

sustentabilidade, pois a contradição entre o discurso e a prática, fica cada vez mais 

evidente quando entramos em profundidade nas questões relacionadas à 

sustentabilidade. O autor afirma que, ao contrário do que se diz em relação às 
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mudanças nas organizações, que as pessoas não gostam de mudanças, na 

realidade as pessoas não gostam de mudanças que são impostas, “na medida em 

que estão vivos, os indivíduos e as comunidades são ao mesmo tempo estáveis e 

sujeitos à mudança e ao desenvolvimento” (CAPRA, 2002, p. 111). É preciso 

compreender os sistemas vivos, que estão em criação e (re)criação constantemente 

em seus processos naturais, e assim as organizações possam entrar num processo 

de transformação.  

O fato dos discursos da noção de sustentabilidade não serem homogêneos e 

expressarem entendimentos diferenciados, conforme a compreensão de quem os 

enunciam, acabam por gerar desalinho na sua definição. Porém, a sustentabilidade 

é uma teia na qual há muitos caminhos, direções e interações (LEFF, 2009a), não 

cabe aqui criar uma definição para ela, mas utilizar-se de sua problematização para 

avançar nas reflexões sobre o tema. 

Os conceitos apresentados sobre a noção de sustentabilidade são válidos 

para a reflexão do que realmente significa e sua importância para a sociedade no 

momento atual. Porém, percebemos que esses conceitos são pouco compreendidos 

pelas pessoas e pelas organizações que deles se utilizam, pois fazem do seu 

discurso a simplificação dos problemas da civilização, menosprezando a situação 

em que nos encontramos, e isentando-se de agir, já que muitas acreditam que o 

discurso é suficiente para demonstrar sua responsabilidade ou preocupação com as 

mazelas da sociedade. Leff (2009a) afirma que o discurso da sustentabilidade busca 

a reconciliação entre o meio ambiente e o crescimento econômico. O autor acredita 

que esse discurso “estimula mudanças sociais e transformações institucionais para 

internalizar as bases ecológicas e sociais de um desenvolvimento para que possa 

ser assimilado e concretizado” (LEFF, 2009a, p. 134). Não podemos aceitar que 

somente um discurso resolva as questões que comprometem o futuro da 

humanidade, e sim compreender esse discurso para colocá-lo em prática. 

Para que essa nova forma de viver e de desenvolver a sociedade seja 

possível, Leff (2009a) apresenta um conjunto de processos sociais que precisam ser 

mobilizados:  

 

A formação de uma consciência ecológica; o planejamento 
transetorial da administração pública e a participação da sociedade 
na gestão dos recursos ambientais; a reorganização interdisciplinar 
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do saber, tanto na produção como na aplicação de conhecimentos 
(LEFF, 2009a, p. 134). 

 

O desafio de consolidar a mudança de hábitos na sociedade como um todo, é 

profundo e complexo, e exige esforços permanentes de todas as camadas sociais, e 

principalmente, das lideranças públicas e privadas, que têm grande poder de 

persuasão e podem gerar mudanças positivas nesse sentido. Buscando outras 

possibilidades para a sustentabilidade da vida no Planeta, alguns caminhos que vem 

sendo propostos pelos teóricos da área. O economista Enrique Leff propõe uma 

alternativa para pensar a sustentabilidade e os desafios atuais que enfrentamos de 

ordem mundial, desenvolvendo a teoria da racionalidade ambiental. O autor explica 

que a modernidade foi fundada através de valores e princípios da racionalidade 

econômica, de ordem instrumental, que foram se adequando à sociedade, como os 

padrões tecnológicos, as práticas de produção e os aparelhos ideológicos do Estado 

(LEFF, 2009a). 

Assim, o autor questiona os custos socioambientais gerados por esse sistema 

e apresenta como se constrói a racionalidade ambiental, encadeando quatro esferas 

de racionalidade: racionalidade substantiva, que define os valores sociais para a 

construção da racionalidade ambiental; racionalidade teórica, que articula os valores 

da racionalidade substantiva com processos ecológicos políticos, econômicos, 

culturais e tecnológicos com as condições materiais; racionalidade instrumental, que 

tem a função de criar vínculos entre os aspectos operacionais e os objetivos sociais; 

e a racionalidade cultural, que é um sistema singular, produz identidade e 

integridade de cada cultura, dando coerência e considerando o contexto social e 

geográfico dos recursos naturais (LEFF, 2009a). 

O autor acrescenta que para construir a racionalidade ambiental, é necessário 

desconstruir o sistema capitalista vigente, pois há muitas contradições e oposições 

entre essas duas racionalidades. Entendemos que a proposta da racionalidade 

ambiental pode ser uma alternativa para pensar a sustentabilidade e disseminar 

essa filosofia entre os quais ainda não compreenderam seus objetivos e razão de 

existir. 

Elkington (2001), afirma que não se pode confiar no sistema capitalista para 

nos certificarmos que o século XXI será sustentável, mas acredita que as empresas 

estão atentando para a necessidade de mudanças na forma de desenvolvimento: 
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Analisando em sua essência, o capitalismo – de qualquer tipo – é um 
sistema econômico (e, necessariamente, político) no qual os 
proprietários individuais de capital são (relativamente) livres para 
dispor dele da maneira que quiserem e, em particular, para seus 
próprios interesses (ELKINGTON, 2001, p. 26). 

 

O autor relata que ainda não é claro se o capitalismo poderá ser conciliado 

com a sustentabilidade, porém as organizações que propiciarem o engajamento de 

seus públicos com a filosofia de futuro compartilhado, terão mais sucesso em suas 

iniciativas sustentáveis. Assim, o que percebemos, são iniciativas que procuram 

ajustar o sistema econômico à sustentabilidade, tentando uma adequação – muitas 

vezes bem intencionada - que no ponto de vista de Leff (2010b, p. 28) encontram-se 

em um confronto entre a ecologia e a economia, envolvendo ainda as questões 

culturais nas relações estabelecidas: 

 

E quando falo de cultura, refiro-me aos processos de significação do 
mundo, à ordem simbólica, que dão sentido à existência dos seres 
humanos; não me refiro apenas aos valores mais gerais da ética de 
nossa civilização ocidental – pré-moderna, moderna ou pós-moderna 
-, mas aos valores atribuídos à natureza, aqueles que dão sentido às 
sociedades tradicionais. 

 

Portanto, compreendemos que não podemos reduzir a sustentabilidade em 

uma simples transmissão de informações, pois há elementos como contextos, 

hábitos e culturas que devem ser considerados na comunicação para a 

sustentabilidade. A comunicação é um processo, onde ouvir é tão importante quanto 

falar, e a educação é essencial para que haja orientação para os novos valores e 

comportamentos sociais. Capra (2002, p. 110) afirma que  

 

Para construir uma sociedade sustentável para nossos filhos e as 
gerações futuras, temos de repensar desde a base uma boa parte 
das nossas tecnologias e instituições sociais, de modo a conseguir 
transpor o enorme abismo que se abriu entre os projetos humanos e 
os sistemas ecologicamente sustentáveis da natureza. 

 

A comunicação, nesse sentido, pode ser considerada como agente educador, 

quando é acionada para conscientizar e promover relacionamentos entre diferentes 

indivíduos e intercambiar culturas. Assim, “a educação ambiental adquire um sentido 
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estratégico na condução do processo de transição para uma sociedade sustentável” 

(LEFF, 2009a, p. 251) e colabora para que os comportamentos e atitudes sejam 

transformados. 

Para que essa transformação aconteça com sustentabilidade, concordamos 

com Morin (2010), quando relata que a educação passa pelo ensino da vida, não só 

adquirindo conhecimentos, mas utilizando-os para a transformação, incorporando 

esse saber para a vida:  

 

A educação deve contribuir para a autoformação da pessoa (ensinar 
e assumir a condição humana, ensinar a viver) e ensinar como se 
tornar cidadão. Um cidadão é definido, em uma democracia por sua 
solidariedade e responsabilidade em relação a sua pátria (MORIN, 
2010, p. 65). 

 

Dessa forma, compreendemos que está na responsabilidade do comunicador 

utilizar seu potencial de produtor de sentidos nas organizações, e estimular essa 

consciência para sustentabilidade, que como exposto acima, só acontecerá se 

houver esforços mútuos, de diferentes parcelas da sociedade.  

Percebemos que há um tensionamento entre as temáticas abordadas, pois 

entendemos que não é possível tratar de sustentabilidade sem acionar os aspectos 

culturais, já que a transformação passa pela cultura, e a comunicação, nesse 

sentido, é o elo entre essas duas dimensões nas organizações. Além disso, a 

comunicação ao dar suporte à cultura organizacional, é capaz de viabilizar práticas 

dentro e fora da organização, agindo, nesse caso, como educador para as práticas 

sustentáveis. 

Através da discussão teórica revisada até aqui, procuramos embasar o estudo 

a fim de aproximar os temas de interesse e atualizar os conceitos e definições que 

se apresentam como necessários. Sem esgotar o debate no âmbito teórico 

conceitual, passaremos aos procedimentos metodológicos e à pesquisa empírica. 
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5 ENTRE DIZERES E FAZERES 

 

Os elementos definidos para estudar a comunicação da Fecomércio-RS são 

os textos utilizados para comunicar a noção de sustentabilidade da/na organização e 

os meios de comunicação que permitem realizar e/ou divulgar as práticas 

socioculturais da instituição. Considerando a comunicação como processual, é 

importante ressaltar que iremos nos concentrar em estudar as mensagens e o 

processo de circulação destas, não abrangendo o processo comunicacional na sua 

totalidade, porém levando em conta que há um sujeito receptor que interpreta essas 

mensagens conforme suas subjetividades, passando a ser em diferentes situações, 

também um produtor de mensagens. 

O objeto de estudo são os meios de comunicação dirigida (MCD) produzidos 

pela Fecomércio-RS no período de 2011 a 2012. Através de valores relacionados à 

sustentabilidade que podem ser demonstrados nos discursos da instituição, 

pretendemos verificar como esta organização tem condições de iniciar 

transformações socioculturais no setor do comércio de bens, serviços e turismo, que 

hoje representa o desenvolvimento e crescimento da economia, tendo a 

comunicação como fator essencial para o desencadeamento das ações. Nesse 

ponto, podemos perceber um tensionamento entre a natureza da organização, que 

representa o setor do consumo e economia, contrastando com os valores da 

sustentabilidade, que como vimos, pressupõem uma nova forma de vida, inclusive 

modificando as relações com a economia. 

Apresentamos abaixo a metodologia adotada para a realização da pesquisa, 

composta pela Pesquisa Bibliográfica (STUMPF, 2005), Estudo de Caso (YIN, 

2001), Pesquisa Documental (MOREIRA, 2005), e Análise de Conteúdo através de 

Bardin (2011). 

 

5.1 Procedimentos Metodológicos 

 

Os procedimentos metodológicos para essa pesquisa, consistem em 

diferentes métodos a fim de alcançar os objetivos propostos no estudo. Conforme 

afirma Braga (2011, p. 6), “o trabalho metodológico corresponde, na pesquisa 

empírica, a pôr tais elementos abstratos a serviço de um problema-eixo, voltado 

para efetivas descobertas”. Assim, inicialmente no decorrer do processo 
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investigativo, a pesquisa bibliográfica serviu de embasamento teórico ao estudo, que 

é um dos fundamentos básicos da pesquisa, como sugere o autor. É um 

planejamento que ocorre no início do trabalho e serve como estrutura para a revisão 

bibliográfica (STUMPF, 2005). Para tanto, utilizamos as fontes de informações 

sugeridas pela autora, que consiste em bibliografias especializadas, portais, teses e 

dissertações, catálogos de bibliotecas e de editoras para realizar o referencial 

literário de pesquisa. Stumpf (2005) relata ainda que a bibliografia utilizada deve ter 

coerência com o tema do estudo, e sua importância está no auxílio para a reflexão e 

considerações do autor do texto sobre seus próprios conceitos, na busca de 

entendimento sobre o assunto discutido. 

 Configurada como Estudo de Caso, essa pesquisa aborda acontecimentos 

recentes e tem seus materiais de análise extraídos da organização pesquisada. O 

Estudo de Caso pode ser definido como  

 

uma inquirição empírica que investiga um fenômeno contemporâneo 
dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o 
fenômeno e o contexto não é claramente evidente e onde múltiplas 
fontes de evidência são utilizadas (YIN, 2001, p. 32). 
 

A organização pesquisada, certamente não é a única que trabalha com a 

noção de sustentabilidade, porém, sua natureza e finalidade são diferenciadas das 

demais organizações, e isso lhe confere singularidade no que tange à delimitação da 

pesquisa. Além disso, os MCD analisados, são exclusivos da Fecomércio-RS, 

tornando-a um caso específico. 

Através da análise documental buscamos o aprofundamento nos documentos 

da Federação, para mapear os MCD que foram utilizados nesse processo de 

assimilação e incorporação da noção de sustentabilidade, como forma de identificar 

e selecionar os materiais de comunicação. Dessa forma, a pesquisa documental é 

utilizada para a realização da investigação aos documentos da organização, bem 

como para relatar sua história e perfil institucional, através da cedência dos materiais 

pela Federação, buscando identificar, verificar e apreciar os documentos que 

necessitamos para o estudo em questão. É ao mesmo tempo método e técnica, pois 

como método se coloca como base para a investigação, e técnica pois complementa 

outras formas de recolhimento de dados. Na maioria das vezes, esse método é 
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qualitativo, pois no material são verificados os conteúdos para a análise (MOREIRA, 

2005). 

No caso dessa pesquisa, são utilizadas fontes de origem primária, já que 

todos os documentos são referentes à Fecomércio, e não há uma intermediação no 

recolhimento das informações, que foi realizada entre o pesquisador e a 

organização: 

 

A análise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar 
e avaliar textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz 
para contextualizar fatos, situações, momentos. Consegue dessa 
maneira introduzir novas expectativas em outros ambientes, sem 
deixar de respeitar a substância original dos documentos (MOREIRA, 
2005, p. 276).  

 

Importante salientar que na pesquisa documental desses materiais, já foi 

realizada uma primeira leitura e avaliação para a seleção, excluindo do processo 

materiais que não possuem relação clara com o tema sustentabilidade. Para compor 

o grupo de materiais para a análise, contamos com o auxílio de profissionais da 

Fecomércio-RS para o resgate dos documentos e disponibilização dos mesmos para 

utilização na pesquisa. 

Assim, após a realização da pesquisa documental, considerada essencial 

para o início do estudo, foram reunidos os documentos para iniciar o processo da 

Análise de Conteúdo (AC), empregada a fim de analisar e interpretar as informações 

obtidas com a maior clareza possível. Segundo Bardin (2011, p. 31), “a análise de 

conteúdo é um conjunto de técnicas de análise das comunicações”, que consiste em 

realizar a pré-análise, a exploração do material, o tratamento, a inferência e a 

interpretação dos resultados. No caso desse estudo, analisaremos a mensagem 

escrita como forma de encontrar os subsídios para responder ao problema de 

pesquisa aqui exposto.  

A fundamentação para interpretar os MCD, está relacionada a alguns 

elementos da Hermenêutica de Profundidade (HP) (THOMPSON, 2009), 

considerando que as formas simbólicas estão inseridas em diferentes contextos 

sociais e históricos, e são construções significativas que podem ser compreendidas, 

pois, 
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Os processos de compreensão e interpretação devem ser vistos, 
pois, não como uma dimensão metodológica que exclua 
radicalmente uma análise formal ou objetiva, mas antes como uma 
dimensão que é ao mesmo tempo complementar e indispensável a 
eles (THOMPSON, 2009, p. 358). 

 

Nesse caso, é necessário considerar que os objetos de investigação já são 

pré-interpretados, e nossa interpretação sobre eles, é uma reinterpretação. Além 

disso, o autor relata que a compreensão do novo, é na verdade baseada em 

experiências já existentes, pois a relacionamos com o que veio antes (THOMPSON, 

2009). 

Portanto, considerando que as formas simbólicas se constituem nas 

expressões, textos, mensagens, os meios de comunicação, compreendemos que é 

inerente a sua interpretação, uma relação do interpretante com seu contexto social e 

as tradições pelo qual tem familiaridade, trazendo ao processo elementos de 

experiências anteriores para compreender o objeto de investigação. 

 

5.2 Estruturação 

 

Para a organização da análise, começamos utilizando a pré-análise, 

composta pelos materiais obtidos na pesquisa documental, realizando uma leitura 

flutuante. A fase da pré-análise configura-se como um período de intuições, onde 

acontece a escolha dos documentos que serão analisados (BARDIN, 2011). Nesse 

momento também é delimitado o corpus da pesquisa, que é parte essencial da pré-

análise, definido por Bardin (2011, p. 126) como “o conjunto dos documentos tidos 

em conta para serem submetidos aos procedimentos analíticos”.  

Para compor o corpus de pesquisa, há o envolvimento de algumas escolhas, 

seleção e regras. Seguindo as regras essenciais para a constituição do corpus - 

regra da exaustividade, da representatividade, da homogeneidade e da pertinência -, 

(BARDIN, 2011), foi realizado estudo de cunho qualitativo, constituído por dados 

primários, através de textos extraídos dos veículos e instrumentos de comunicação 

que selecionamos e elaborados pela Fecomércio-RS, com caráter institucional, e 

que tratam sobre a noção de sustentabilidade envolvendo as comunicações de 

práticas da organização no que tange esta questão. 

O frame temporal dos materiais, são os anos de 2011 a 2012, devido à 

incorporação da noção de sustentabilidade no Plano de Ação da Federação no ano 



53 

 

 
 

de 2010, com a nova gestão eleita nesse mesmo ano. Esse espaço de tempo se 

justifica no pensamento lógico de que antes da ação é necessário que o discurso 

seja registrado, portanto a proposta consiste em analisar os textos dos documentos 

produzidos em 2011. Acredita-se que em 2012 o tema sustentabilidade já tenha sido 

trabalhado na organização, o que leva a crer que o discurso tenha sido se 

concretizado em práticas. Assim, a proposta de estudo do ano de 2012 se 

concentrará em analisar os MCD produzidos pela organização para promover e 

divulgar as práticas.  

Os materiais que compõem o estudo no ano de 2011 são: Plano de Ação e 

Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e Telefonia Pós-

consumo. Para o período de 2012 os MCD que divulgam práticas são: 2º Fórum de 

Sustentabilidade; Programa de Conscientização Ambiental 4R’s; Campanha do 

Agasalho e Matriz de Sustentabilidade. Na tabela 1, são expostos os materiais, 

período e quantidade de páginas que possuem. Os materiais totalizaram 71 páginas, 

sendo que são realizados recortes nas peças, buscando delimitar a concentração de 

dados onde realmente constem textos sobre sustentabilidade, concentrando a 

análise em 25 páginas. 

 

Tabela 1 - Materiais selecionados para análise 

2011  

(continua) 

 Materiais Meios de comunicação Número de páginas 

 

Plano de Ação Material gráfico impresso 30 

Campanha de Recolhimento 
de Equipamentos de 
Informática e Telefonia Pós-
consumo 

Cartilha Impressa 20 

Mensagem por correio 
eletrônico 

1 

Site 1 

 Subtotal  52 páginas 

2012  

 Práticas Meios de comunicação Número de páginas 

 
2º Fórum de Sustentabilidade 

Mensagem por correio 
eletrônico 

1 

Site 1 

Programa de Conscientização 
Ambiental 4 R's 

Adesivos, Banner e Volante 7 
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2012 

(conclusão) 

 Práticas Meios de comunicação Número de páginas 

 

Campanha do Agasalho 
Mensagem por correio 

eletrônico/ Cartaz impresso 
1 

Matriz de sustentabilidade Cartilha 9 

Subtotal  19 páginas 

 Total   71 páginas13 

Fonte: Elaborado pelo autor (2013). 

 

Apresentamos a seguir os meios de comunicação dirigida que serão 

analisados na pesquisa empírica, e como é utilizado pela Fecomércio-RS para a 

comunicação da sustentabilidade14. 

 

Plano de Ação 

Se configura como um material de apoio para o planejamento de estratégias 

como forma de alcançar os objetivos da organização. Elaborado geralmente no ano 

anterior de sua vigência, é destinado a um público específico, nesse caso os 

membros da organização, sindicatos filiados e empresariado, no início do ano em 

que deve ser executado. Esse material, foi concebido com prazo para execução das 

ações propostas, que iniciou em 2011 e suas metas terminam em 2020. Produzido 

em papel reciclado, foi utilizado somente em versão impressa.  

Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e Telefonia 

Pós-consumo 

Uma das primeiras campanhas de sustentabilidade, a nível interno e externo 

da organização, a Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e 

Telefonia Pós-consumo, aconteceu no ano de 2011, e teve como principais meios de 

comunicação a internet, por meio do site, mensagem por correio eletrônico e redes 

sociais. Focada em envolver a comunidade no recolhimento dos resíduos 

eletrônicos, contou com a parceria de governos municipais e estadual, além de 

organizações privadas, e apoio dos sindicatos filiados. 

                                                                 

13 Os materiais na íntegra se encontram em formato digital no CD, conforme apêndice I. 
14 Informações obtidas junto à colaboradores da Assessoria de Comunicação da Fecomércio-RS 
(2013). 
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Fórum de Sustentabilidade do Sistema Fecomércio-RS 

Acontece uma vez por ano desde 2011, e o evento analisado é a edição de 

2012, através dos meios de comunicação para a divulgação do evento. É destinado 

ao público interno e externo da organização, e possui inscrições gratuitas. Os 

palestrantes são escolhidos para abordarem temas de interesse do setor do 

comércio de bens serviços e turismo, e com isso engajar os participantes nas ações 

da Federação. 

Programa de Conscientização Ambiental 

Foi relançado na organização no ano de 2012, com nova identidade visual e 

materiais gráficos para conscientização principalmente do público interno. As peças, 

em sua maioria, se caracterizam como veículo de comunicação dirigida, de caráter 

impresso e em uma folha, sem dobras, e pode ser impresso somente de um lado, ou 

frente e verso, como é o caso do material que será analisado (GUTIERREZ 

FORTES, 2003). 

Campanha do Agasalho 

Acontece há muitos anos na Federação, mas não era uma ação vinculada à 

sustentabilidade antes da gestão atual. Passou a ter caráter institucional em 2012 

quando a Campanha foi organizada no mês de abril, com cronogramas de ações em 

todo o Rio Grande do Sul, através das escolas do Senac e unidades do Sesc. Nessa 

edição foram recolhidas quase 14.000 peças de agasalhos, destinados às entidades 

filantrópicas das regiões mais próximas das unidades Senac e Sesc.  

Cartilha Matriz de Sustentabilidade 

Desenvolvida como forma de realizar um diagnóstico e controle das ações 

efetivadas pelo Sistema Fecomércio-RS em relação à sustentabilidade, a Cartilha 

Matriz de Sustentabilidade, é apresentada em oito páginas. Foi disponibilizada em 

formato impresso aos gestores e colaboradores que têm envolvimento com as 

questões de sustentabilidade, designados como facilitadores/multiplicadores 

socioambientais, que replicam as ações a seus colegas de trabalho. 
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5.2.1 Categorização 

 

Após a seleção para composição do corpus de pesquisa, o próximo passo 

para a realização da AC é a codificação ou interpretação das mensagens, com a 

intenção de realizar recortes, e criar a categorização do conteúdo encontrado nos 

materiais. Essa etapa permite transformar os dados brutos de forma sistemática e 

apresentar os dados de forma clara (BARDIN, 2011). 

Organizamos os MCD conforme as categorias definidas para realizar a 

análise interpretativa, ilustradas na tabela 2. A categoria educação pauta algumas 

das mensagens comunicadas pela Fecomércio-RS e carrega elementos que tendem 

a sugerir duas subcategorias: conscientização e orientação dos receptores. A 

mobilização é a segunda categoria criada para realizar a análise interpretativa, pois 

estimula a ação através de seus textos. Como subcategoria, o engajamento é 

acionado nos diferentes MCD, buscando o apoio do receptor. 

 

 

Tabela 2 - Categorização do corpus 

Categoria Subcategoria 

a) Educação 

 

Conscientização 

Orientação 

b) Mobilização Engajamento 

Fonte: elaborado pelo autor (2013). 

 

Ambas categorias tem um caráter de intencionalidade, pois não temos a 

confirmação de que os MCD atingem seus objetivos, tendo em vista o objetivo da 

pesquisa. Foram elaboradas conforme os principais elementos que surgiram nas 

análises que realizamos, considerando o contexto sociocultural no qual estamos 

inseridos para interpretar as mensagens e justificam-se na teoria de Gnecco (1960), 

quando cita que existe um encadeamento nas ações de bom relacionamento com os 

públicos, que se configuram com o conhecimento, para logo após acontecer a 
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compreensão, em seguida ocorre a aceitação e por fim, incide no apoio do público a 

uma organização. Portanto, compreendemos que através da educação, os públicos 

conhecerão o discurso da organização, serão conscientizados e orientados sobre a 

noção de sustentabilidade emitida pela Fecomércio-RS, e quando ocorrer a 

aceitação do discurso comunicado, haverá o apoio, configurado pela mobilização 

que a organização aciona nos públicos para o engajamento dos mesmo nas ações 

de sustentabilidade. O autor cita que “para poner em marcha esta cadena, hay que 

partir, pues, de la ‘buena conducta’: y seguir, de imediato, con la comunicación. Sin 

ella, mal puede llegarse al conocimiento de nada, ni de nadie” (GNECCO, 1960, p. 

16). Assim, compreendemos que a comunicação levará os indivíduos à ação se 

interpretarem e aceitarem a mensagem considerando o contexto sociocultural no 

qual estão inseridas.  

Nas análises apresentamos e descrevemos os materiais que possuem 

relação com a noção de sustentabilidade, e nesta etapa são identificados os 

aspectos que caracterizam os textos, classificados em intencionais, convencionais, 

estruturais, referenciais e contextuais fundamentado em Thompson (2009). 

Apontamos em cada MCD alguns exemplos dos textos que estão associados às 

marcas de linguagem que evidenciam as práticas, realizando a análise interpretativa 

dos conteúdos. Ainda, nesse momento, realizamos os recortes necessários para 

apresentar o corpus da forma mais específica possível. A tabela 3, contém os 34 

textos de cada MCD que serão analisados, indicados cada um em sua categoria. 
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Tabela 3 - Quadro de categorização dos MCD 

(continua) 

Categoria Subcategoria Material Textos 

Educação 

Conscientização 

Programa 4R’s – Volante 
(frente e verso)  

Texto 1: Para cuidar do meio ambiente, comece por estes 4 passos 
Texto 2: Reeducar: sensibilizar a sociedade e buscar o desenvolvimento sustentável, 
garantindo um meio ambiente saudável para as gerações futuras 
Texto 3: Reduzir: gerar menos lixo; Evitar desperdícios, consumir somente o necessário 
e sem exagero; Escolher produtos mais duráveis e evitar os descartáveis 
Texto 4: Reutilizar: prolongar a vida dos materiais; Adiar sua reciclagem ou disposição 
final; Valorizar os materiais usados 
Texto 5: Reciclar: produzir um novo material a partir do velho; Possibilitar que o lixo volte 
ao ciclo produtivo como matéria-prima 
Texto 6: Tempo de decomposição no meio ambiente 

Programa 4R’s - Banner 
Texto 7: Buscar o desenvolvimento sustentável é uma preocupação de todos, inclusive 

do Sistema Fecomércio-RS 

Programa 4R’s - 
Adesivos Resíduos 

Sólidos e Secos 

Texto 8: Classificação dos resíduos sólidos e secos 

Orientação 

Plano de Ação - 
Apresentação 

Texto 9: Foram estabelecidos objetivos e projetos estratégicos que tragam à entidade e 

aos seus representados melhorias econômicas e sociais, sempre com o respaldo da 

sustentabilidade 

Plano de Ação – Missão 
e Visão 

Texto 10: Missão - Assegurar as empresas do setor terciário as melhores condições para 
gerar resultados positivos e desenvolver a sociedade de forma sustentável. 
Texto 11: Visão - Liderar a comunidade empresarial do comércio de bens, serviços e 
turismo, com reconhecida influência no desenvolvimento sustentável do Rio Grande do 
Sul. 

Plano de Ação – 
Princípios Norteadores 

Texto 12: Sustentabilidade - Devemos atuar de forma sustentável, contribuindo para a 
manutenção das futuras gerações 

Plano de Ação - 
Programa modelo de 

responsabilidade 
socioambiental 

Texto 13: Propõe o exercício da cidadania, geração de renda e melhoria do bem-estar 
das pessoas, por meio de ações que representem o compromisso social e ambiental do 
Sistema Fecomércio-RS. 
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(continua) 

Categoria Subcategoria Material Textos 

Educação Orientação 

Plano de Ação - 
Programa de 

Sustentabilidade 

Texto 14: Elaborar e implantar programa nas entidades do sistema, contribuindo para o 

desenvolvimento da cultura da sustentabilidade. 

Cartilha Matriz de 
Sustentabilidade - 

Apresentação 

Texto 15: O Sistema Fecomércio-RS/SESC/Senac preocupado em fortalecer as práticas 
da Sustentabilidade, desenvolveu junto ao Conselho de Sustentabilidade, uma ferramenta 
que possibilitasse o diagnóstico do nível de sustentabilidade dos programas e projetos 
adotados pelas nossas casas. 
Com este intuito, foi desenvolvida a Matriz de Sustentabilidade, a qual atende ao 
proposto e que identifica as pontuações dos pilares da sustentabilidade.  
Faça bom proveito deste material e melhore continuamente o desempenho sustentável de 

sua entidade pertencente ao Sistema Fecomércio-RS/SESC/Senac. 

Cartilha Matriz de 
Sustentabilidade - 

Importância 

Texto 16: Desenvolvimento Sustentável é definido como o desenvolvimento que 
responde às necessidades do presente sem comprometer a capacidade das gerações 
futuras em responder às suas próprias necessidades. 
Texto 17: A sustentabilidade começa a ser vista como algo presente no dia a dia das 
empresas, pois além das atividades produtivas, envolve o tratamento dado ao meio 
ambiente e sua influência e relacionamento com fornecedores, público interno e externo e 
com a sociedade, práticas de governança corporativa, transparência no relacionamento 
interno e externo, postura necessária para agregar o mais baixo risco ético possível. 
Texto 18: Através deste conceito, o Programa de Sustentabilidade do Sistema 
Fecomércio-RS/SESC/Senac foi desenvolvido contemplando diversas ações e 
metodologias, dentre elas a Matriz de Sustentabilidade, a qual foi criada em 2011 pelo 
Conselho de Sustentabilidade, com o propósito de mapear e diagnosticar o nível de 
sustentabilidade dos programas e projetos, buscando o mesmo equilíbrio e dimensão 
para os três pilares da Sustentabilidade: Econômico, Social e Ambiental. 
Texto 19: O primeiro passo é diagnosticar, para posteriormente promovermos as 

melhorias necessárias para o equilíbrio dos três pilares e, com isso, contribuir para a 

Sustentabilidade das nossas ações. 
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(continua) 

Categoria Subcategoria Material Textos 

Educação Orientação 

Cartilha Matriz de 
Sustentabilidade - 

Definições 

Texto 20: Sustentabilidade – é o desenvolvimento que atende às necessidades do 

presente sem comprometer a capacidade das gerações futuras de atender suas próprias 

necessidades (Nosso Futuro Comum, 1987). 

Cartilha Matriz de 
Sustentabilidade - 

Metodologia 

Texto 21: Sustentabilidade é a habilidade, no sentido de capacidade, de sustentar ou 
suportar uma ou mais condições, exibida/exigida por algo ou alguém. É uma 
característica ou condição de um processo ou de um sistema que permite a sua 
permanência, em certo nível, por um determinado prazo. Em anos recentes, o conceito 
tornou-se um princípio, segundo o qual o uso dos recursos naturais para a satisfação de 
necessidades presentes não pode comprometer a satisfação das necessidades das 
gerações futuras, o que requereu a vinculação da sustentabilidade no longo prazo, um 
“longo prazo” de termo indefinido, em princípio. 
Texto 22: O princípio da sustentabilidade aplica-se a um único empreendimento. Para 

que um empreendimento humano seja considerado sustentável, é preciso que seja: 

ecologicamente correto, economicamente viável, socialmente justo. 

Cartilha Matriz de 
Sustentabilidade – 

Considerações finais 

Texto 23: A Matriz de Sustentabilidade proporciona um autodiagnostico da gestão 
voltada para sustentabilidade, sendo assim a partir da análise é possível realizar planos 
de ações que possam minimizar impactos à sociedade, ao meio ambiente e ao 
desenvolvimento econômico. 
Texto 24: Faça deste diagnóstico um diferencial para o fortalecimento dos pilares da 

sustentabilidade. 

Mobilização Engajamento 

Programa 4R’s – Adesivo 
Energia 

 

Texto 25: Ao sair da sala, apague a luz, desligue seu monitor e o ar-condicionado. 

Programa 4R’s - Adesivo 
Água 

 

Texto 26: Faça um grande favor ao mundo e a você mesmo: economize água 

Fórum de 
Sustentabilidade – 
Site/Mensagem por 
correio eletrônico 

Texto 27: 2º Fórum de Sustentabilidade – Abrace essa causa e participe 

 



61 

 

 
 

(conclusão) 

Categoria Subcategoria Material Textos 

Mobilização Engajamento 

Campanha de 
Recolhimento de 
Equipamentos de 

Informática e Telefonia 
Pós-consumo – 

Site/Mensagem por 

correio eletrônico 

Texto 28: Você ajuda a encontrar os foragidos e quem ganha a recompensa é o meio 
ambiente. 
Texto 29: Procurados por prejudicar o meio ambiente e a sua saúde, eles são os 

foragidos da campanha de recolhimento de equipamentos de informática e telefonia pós-

consumo. Ajude a colocar todos esses vilões da natureza no lugar que eles merecem 

encontrando um deles na sua casa e compartilhando a busca com os seus amigos. 

Campanha de 
Recolhimento de 
Equipamentos de 

Informática e Telefonia 
Pós-consumo – Cartilha 

Resíduos Sólidos - 
Apresentação 

Texto 30: A adequação da sociedade às novas normas refletirá a responsabilidade de 
todos os setores causadores da degradação do meio ambiente.  Ao mesmo tempo, são 
os dependentes dele que deverão conduzir melhorias para a construção de uma 
sociedade saudável.  
Texto 31: A consciência de uma atuação empresarial em conformidade com as normas 

ambientais vai ao encontro do desenvolvimento econômico sustentável [...]. 

Campanha de 
Recolhimento de 
Equipamentos de 

Informática e Telefonia 
Pós-consumo – Cartilha 

Resíduos Sólidos – 
Política Nacional de 
Resíduos Sólidos 

Texto 32: A Política Nacional de Resíduos Sólidos, regulamentada em dezembro de 

2010, reúne o conjunto de objetivos, instrumentos, diretrizes, metas e ações adotados 

pelo Governo Federal, isoladamente ou em regime de cooperação com Estados, Distrito 

Federal, Municípios ou particulares, visando a Gestão Integrada e o Gerenciamento 

Ambientalmente Adequado dos Resíduos Sólidos. 

Campanha de 
Recolhimento de 
Equipamentos de 

Informática e Telefonia 
Pós-consumo – Cartilha 
Resíduos Sólidos – A lei 

na prática 

Texto 33: Desenvolver ações educativas voltadas à conscientização dos consumidores 

com relação ao consumo sustentável 

Campanha do Agasalho 
– Cartaz/Mensagem por 

correio eletrônico 

Texto 34: O inverno está chegando! Doe roupas e aqueça quem mais precisa. 

Fonte: elaborada pelo autor (2013).
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5.3 Análises 

 

Apresentamos a seguir as análises dos textos selecionados para a pesquisa, 

de forma a alcançar os objetivos propostos neste trabalho. Organizamos a análise 

em duas sessões de acordo com as categorias da AC, intituladas Educação e 

Mobilização, onde serão expostos exemplos dos textos de cada MCD. 

 

5.3.1 Educação 

 

A educação é fundamental para que a sociedade passe pelo curso natural da 

vida, a necessidade de educar e adaptar os membros da sociedade é função da 

educação e o tipo de sociedade que se quer construir, é uma questão dos valores 

(GUARESCHI; BIZ, 2005). Portanto, utilizar a educação e conscientização sobre a 

noção da sustentabilidade em meios de comunicação, atende uma demanda social e 

pode gerar novos comportamentos, contribuindo para concretizar práticas, 

 

a constatação sobre a necessidade de transformar a educação um 
processo de libertação, de visão crítica da realidade, está associada 
à questão de cidadania, entendida não como um estado natural, mas 
uma conquista e compromisso histórico, com destaque para a 
participação no processo de decisões que são tomadas na 
construção de uma nação (GUARESCHI; BIZ, 2005, p. 33). 

 

Dessa forma, é necessário relacionar as práticas pedagógicas e cidadãs 

quando abordamos a sustentabilidade como condição para a sobrevivência dos 

seres humanos no Planeta, e construção da sociedade que queremos viver e 

manter. Nesse sentido, quando há acesso e compreenssão ao conhecimento, a 

conscientização pode se tornar um passo para a ação. Consideramos que a 

orientação exposta através das mensagens dos MCD, pode ser elemento que guia o 

caminho para as práticas. 
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Conscientização 

 

Programa de Conscientização Ambiental 4 R’s 

 

Passamos para as inferências sobre o Programa de Conscientização 

Ambiental 4R’s, analisando inicialmente o volante (figura 2), que não foi impresso e 

ficou disponível para impressão conforme demanda para que não houvesse 

desperdício de papel, e como forma de economia, já que foram produzidos outros 

materiais para essa Campanha. Dirigido aos membros da organização e público 

externo, esse material foi concebido com o objetivo de circular dentro da 

organização, nos pontos de atendimento, como recepção e locais de contato com o 

público e externamente em eventos realizados pela Fecomércio-RS ou nos eventos 

em que participa (FECOMÉRCIO-RS, 2013). 

 

Figura 2 - Programa 4R's - Volante (frente) 

 

Fonte: Volante Fecomércio-RS (2012). 

 

Na primeira frase do volante, que é o de maior destaque, e o primeiro texto a 

ser visualizado no material (texto 1), “Para cuidar do meio ambiente comece por 

estes 4 passos”, demonstra a necessidade de cuidar do meio ambiente, e propõe 
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um começo para esse cuidar, que se resume em quatro passos. O verbo “comece” 

passa a intenção de ordenamento, que tira a possibilidade de supor que o receptor 

não irá realizar aquelas ações. O conteúdo remete ao entendimento que a 

organização emissora da mensagem tem propriedade sobre o tema meio ambiente, 

e que os quatro passos que apresentará na sequência são seguros e aprovados 

pela mesma. 

Os quatro passos são apresentados em forma de verbos que iniciam a cada 

parágrafo e que induzem para o cuidado com o meio ambiente. Diferente da primeira 

frase que utiliza o verbo no modo imperativo, indicando ação – comece –, os verbos 

desse recorte estão no modo indicativo, ou seja, não supõe a ação, mas indica como 

fazê-la, conscientizando através da mensagem. No conteúdo do texto 2, “Reeducar: 

sensibilizar a sociedade e buscar o desenvolvimento sustentável, garantindo um 

meio ambiente saudável para as gerações futuras”, percebemos que há inclusão da 

sociedade, das gerações futuras e do meio ambiente. Os verbos “sensibilizar” e 

“garantindo” remetem a mudanças de paradigmas, solidariedade, e ao mesmo 

tempo segurança. No texto 3, “Reduzir: gerar menos lixo; Evitar desperdícios, 

consumir somente o necessário e sem exagero; Escolher produtos mais duráveis e 

evitar os descartáveis”, verificamos que o verbo “reduzir” sugere medidas de 

diminuição de consumo e lixo, que indica ações no sentido de “evitar”, de utilizar o 

“menos descartável” e o “mais durável”. Sobre o texto 4, que discorre sobre o verbo 

“reutilizar”, “Reutilizar: prolongar a vida dos materiais; Adiar sua reciclagem ou 

disposição final; Valorizar os materiais usados”, percebemos que os verbos 

“prolongar”, “adiar” e “valorizar”, remetem à durabilidade dos produtos, evitando a 

troca contínua por produtos novos e utilizando os usados com outras finalidades. Por 

fim, o texto 5, “Reciclar: produzir um novo material a partir do velho; Possibilitar que 

o lixo volte ao ciclo produtivo como matéria-prima”, sugere a utilização de materiais 

usados e que não podem ser reutilizados, em matéria-prima para um novo produto. 

Aqui o verbo “possibilitar” indica que para que esse processo seja possível, é 

necessário a ação de alguém realizando a reciclagem. 

A página é assinada com duas logomarcas: uma descrita como 

“Sustentabilidade Sistema Fecomércio-RS” e outra “Sistema Fecomércio-RS 

(CCERGS, SESC, SENAC, IFEP)”. No topo da página, novamente encontramos a 

mesma logomarca “Sustentabilidade Sistema Fecomércio-RS” com a ilustração do 

Planeta verde, que podemos entender como um reforço desse tema pela 
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organização. O selo FSC (Forest Stewardship Council)15 reforça o comprometimento 

em comunicar de onde vem a matéria-prima desse volante, já que o papel é 

reconhecidamente um recurso extraído de fontes naturais e que impactam o meio 

ambiente em grandes proporções. 

É possível constatar que os emissores da mensagem estão representados 

pelas duas logomarcas que, por sua vez, pertencem ao Sistema Fecomércio-RS. 

Porém uma delas utiliza a mesma ilustração encontrada no topo da página, 

identificando o Programa de Conscientização Ambiental 4 R’s, e ao final da página 

foi utilizada para designar que há um setor, uma área ou uma comissão maior que 

trata das questões de sustentabilidade na organização. A logomarca do Sistema 

Fecomércio-RS, também sugere que todos os serviços e demais instituições que 

fazem parte do sistema, estão ligados a esse MCD. 

No verso do material, no texto 6, reproduzido na figura 3, encontram-se 

informações sobre o tempo de decomposição de cada tipo de resíduo. Entendemos 

que são conteúdos informativos e que foram inseridos dessa forma como maneira 

de impactar o receptor através das informações do tempo elevado de decomposição 

dos resíduos.  

Como assinatura, encontramos a logomarca do Sistema Fecomércio-RS 

como na frente do volante, mais um reforço de quem está comunicando. E podemos 

perceber uma informação no lado direito da página, na direção vertical com a 

orientação de como não realizar o descarte desse material, em letras menores e fora 

da disposição das demais informações. Observamos que não há no material a 

informação de como realizar o descarte corretamente. 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                 

15 É uma organização independente, não governamental, sem fins lucrativos, criada para promover o manejo 

florestal responsável ao redor do mundo. Fonte: <http://br.fsc.org/index.htm> acesso em 18 fev 2013. 

 

http://br.fsc.org/index.htm


66 

 

 
 

Figura 3 - Programa 4R's - Volante (verso) 

 

Fonte: Volante Fecomércio-RS (2012). 

 

Através desse MCD, fica visível a relação entre os textos enunciados e a 

intencionalidade de educar e conscientizar o receptor sobre as ações consideradas 

corretas pela organização para “cuidar do meio ambiente”, como exposto no 

material. Indicando alguns passos, o conteúdo impõe responsabilidade do receptor 

ao agir conforme descrito no volante, e por ter característica didática de explicar e 

ordenar a execução, tem a possibilidade de ser tomado como referência para outras 

organizações ou nos hábitos cotidianos dos indivíduos. 

O banner foi elaborado para ser utilizado em locais de visibilidade dentro da 

organização, como em recepção de escritório, e em eventos que tenham relação 

com o tema sustentabilidade (FECOMÉRCIO-RS, 2013). Através da figura 4, 

verificamos que as mensagens contidas no banner, são praticamente as mesmas 

informações do volante, porém não explica quais são as ações para executar os 

quatro passos propostos.  
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Figura 4 - Programa 4R’s - Banner 

 

Fonte: Banner Fecomércio-RS (2012). 

 

Inferimos que esse Programa é apresentado no banner como um incentivo à 

postura pró-ativa frente aos problemas ambientais. O texto 7, “Buscar o 

desenvolvimento sustentável é uma preocupação de todos, inclusive do Sistema 

Fecomércio-RS”, sugere que a Fecomércio-RS participa de ações que levam ao 

desenvolvimento sustentável, que está atenta às preocupações da sociedade como 

um todo. O material é assinado pela Federação e possui, como os demais materiais, 

a logomarca “Sustentabilidade Sistema Fecomércio”.  

Na figura 5, temos a relação de resíduos que devem ser descartados como 

secos e orgânicos. Esses adesivos foram colocados pela organização nas lixeiras 

para identificar o tipo de resíduo a ser descartado em determinada lixeira e contém a 

logomarca do Programa e da organização. O conteúdo do texto 8, “resíduos sólidos” 

e “resíduos secos” é composto de tipos de resíduos basicamente, e não contêm 
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nenhuma frase para orientar a ação em si, apenas comunica que faz parte da 

Campanha 4 R’s.  

 

Figura 5 - Programa 4R’s - Adesivos Resíduos secos e orgânicos 

 

Fonte: Adesivos Fecomércio-RS (2012). 

 

O endereço eletrônico ao final da página, do lado esquerdo, indica que as 

informações foram retiradas do site lixo.com, e inferimos que essa fonte pode ter 

sido utilizada para ser considerada como segura e de confiabilidade para as 

informações contidas no material. Esses materiais indicam a comunicação de 

informações importantes para a ação correta no descarte de resíduos, e podem 

atuar como forma de conscientização. 

Os MCD do Programa de Conscientização Ambiental 4 R’s apresentados 

acima, contêm textos para comunicar, educar e conscientizar o receptor. Quase 

sempre em cor verde, os materiais trazem além dos textos, elementos ilustrativos 

que indicam que procuram comunicar através de simbolismos comuns ao tema da 

sustentabilidade. Em sua maioria, esses MCD remetem seu conteúdo ao meio 

ambiente, não contempla por exemplo, os aspectos sociais e econômicos, como 

usualmente o tema é abordado pelas organizações. 

Percebemos que os referidos materiais se caracterizam pelo aspecto 

intencional, quando pretende que o receptor realize as ações propostas pelos MCD. 

Fica clara a intencionalidade da organização em propor a mudança de hábitos 

através das formas simbólicas, mesmo que não explicite claramente em seus textos. 

Compreendemos que há uma estrutura nesses meios de comunicação, pois há um 

MCD para cada local onde circulam funcionários e públicos de interesse, desde a 

recepção da organização, eventos externos e lixeiras. Ou seja, por onde o sujeito 
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receptor circular, receberá a mensagem que a organização emite, não significando 

que a aceitará. 

Além disso, identificamos o aspecto convencional no momento em que são 

utilizados termos específicos de campanhas de preservação do meio ambiente, 

como separação dos resíduos secos e orgânicos, que emprega referência de site da 

internet para embasar as informações dos materiais e no uso da cor verde em quase 

todos os materiais dessa Campanha, como característica da cor predominante da 

natureza.  

Percebemos ainda, que há uma inter-relação nas peças da Campanha, pois 

todas utilizam a mesma logomarca (Programa 4R’s e Fecomércio-RS), mesmas 

cores, e basicamente o mesmo discurso. Caracterizando o aspecto estrutural, há a 

interligação de conteúdos que representam o que a organização deseja comunicar 

como prática para preservação do meio ambiente através da conscientização. 

Assim, compreendemos que a conscientização através da educação pode se 

configurar como caminho para que o conhecimento seja colocado em práticas. 

 

Orientação 

 

Plano de Ação 

 

O conteúdo da página de apresentação, ilustrado na figura 6, está 

diretamente ligado ao setor que representa (econômico) e sua mensagem 

demonstra a busca do equilíbrio entre os avanços e desenvolvimento dessa área 

com a sustentabilidade. A mensagem não explica o que vem a ser a 

sustentabilidade, nem traz elementos aprofundados sobre a temática. Evidencia a 

busca do crescimento do Rio Grande do Sul e tem ciência dos desafios e 

responsabilidade com o setor. Como não apresenta marcas nessa página, temos 

como emissor, a assinatura do presidente, representante máximo dessa 

organização. 
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Figura 6 - Plano de Ação - Apresentação  

 

Fonte: Plano de Ação Fecomércio-RS (2011). 

 

Nessa página, podemos observar através do texto que a organização se 

preocupa em manter a economia ativa e aquecida, mesmo diante dos novos 

desafios. Porém, demonstra também que deseja auxiliar o setor terciário a enfrentar 

esses novos desafios - que não ficam claros, mas podemos inferir que seriam os 

desafios ligados à sustentabilidade – traçando suas metas e planejando estratégias 

para atingi-las. É possível perceber a natureza da organização, que tem os 

negócios, a economia e a representatividade como bandeira prioritária. 

No texto 9, “Foram estabelecidos objetivos e projetos estratégicos que tragam 

à entidade e aos seus representados melhorias econômicas e sociais, sempre com o 

respaldo da sustentabilidade”, notamos que a palavra sustentabilidade foi incluída no 

texto que também menciona a melhoria econômica e social. Há na mensagem a 

tentativa de aliar a sustentabilidade às ações da organização e seus representados, 

porém, não identificamos relações com o meio ambiente, quase sempre evidenciado 

como elemento principal no que diz respeito à abrangência da noção de 

sustentabilidade por muitas organizações. Também não há definições sobre o que a 

organização entende como sustentabilidade e como essa relação com a economia e 

sociedade poderá ser viabilizada em suas ações. 
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Essa página do Plano de Ação 2011, apresenta ainda, termos como “avanço 

contínuo”, “acelerador da economia” e “forte contribuição para o crescimento do Rio 

Grande do Sul”, que remetem a um cenário de otimismo e progresso, que como já 

foi abordado anteriormente, não condizem com a filosofia da sustentabilidade, de 

acordo com o referencial teórico em que nos ancoramos. Como o texto dessa página 

refere-se a um plano, portanto planeja ações, está voltado para o discurso, o que 

fazer e como fazer, mas não comunica a prática em si. 

Na figura 7, são apresentados os princípios, missão, visão e política da 

qualidade, que evidenciam em parte os elementos que compõem a cultura 

organizacional. A sustentabilidade integra os princípios da Fecomércio-RS e tem sua 

aplicação terminológica variada, como na missão, descrita como sustentável e na 

visão, como desenvolvimento sustentável. No texto 10, “Assegurar as empresas do 

setor terciário as melhores condições para gerar resultados positivos e desenvolver 

a sociedade de forma sustentável”, demonstra a representatividade e luta em defesa 

do setor, para agir de acordo com o desenvolvimento sustentável, emitindo 

mensagem comprometida com a sociedade como um todo, porém novamente não 

explicando o que vem a ser o desenvolvimento sustentável. No texto 11, no qual é 

retratada a visão da organização, “Liderar a comunidade empresarial do comércio de 

bens, serviços e turismo, com reconhecida influência no desenvolvimento 

sustentável do Rio Grande do Sul”, identificamos que a organização quer ser 

conhecida pela sociedade como referência no desenvolvimento sustentável, com 

influência na comunidade empresarial, fazendo com que tenha o compromisso de 

desenvolver os planos traçados e essa influência seja exercida. Essa mensagem 

remete a considerar a Fecomércio-RS como incentivadora das ações de 

sustentabilidade na comunidade que representa, mesmo que a palavra ação não 

tenha sido utilizada no texto. Ao mesmo tempo parece incentivar seu público a 

realizar as mesmas ações que a organização propõe. 
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Figura 7 - Plano de Ação - Missão e Visão 

 

Fonte: Plano de Ação Fecomércio-RS (2011). 

 

O Plano de Ação detalha cada princípio norteador, e apresenta coerência ao 

expor a sustentabilidade em suas mensagens. Focamos no item 8, da figura 8, que 

contempla a sustentabilidade, onde cita, “devemos atuar de forma sustentável, 

contribuindo para a manutenção das futuras gerações” (texto 12). Essa afirmação 

não explica o que é a forma sustentável, deixando a mensagem aberta para 

diferentes interpretações. Porém, levanta a questão da sustentabilidade mesmo que 

de forma inconclusiva e utiliza um dos conceitos mais referenciados quando fala-se 

em sustentabilidade, o que demonstra o entendimento (correto ou não) da 

organização sobre o tema. 
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Figura 8 - Plano de Ação - Princípios Norteadores 

 

Fonte: Plano de Ação Fecomércio-RS (2011). 

 

No mapa estratégico 2011-202016, são apresentadas as metas e estratégias 

da organização para cada segmento de atuação – interno e externo. De acordo com 

a missão e visão, a Fecomércio-RS apresenta como seu posicionamento e quais 

são os objetivos para o período de vigência do plano. A sustentabilidade não 

aparece explicitamente no texto sobre as estratégias da organização, porém, 

podemos verificar no segmento “valores para as empresas e sociedade”, que o 

primeiro objetivo é, “ser a marca reconhecida pela atuação no desenvolvimento 

sustentável do RS”. Também verificamos que no segmento “processos internos”, a 

gestão interna se compromete a “implementar programa modelo de 

responsabilidade social”. O conjunto de textos dessa página do Plano de Ação, 

demonstra que há preocupação em comunicar o envolvimento da Fecomércio-RS 

com o desenvolvimento pautado pela sustentabilidade e ter o reconhecimento da 

sociedade nessa área. Na mesma página, consta que a sustentabilidade é um dos 

elementos presentes para a razão de ser da Federação, e ser controlada pela 

                                                                 

16 Figura disponível no apêndice. 
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diretoria executiva, configura assunto estratégico para a organização, segundo 

nossa interpretação dos textos. 

Na figura 9, temos o indicador para implementar Programa modelo de 

responsabilidade socioambiental, e pela primeira vez, é apresentado o termo 

ambiental a um dos objetivos da organização. O texto 13, “Propõe o exercício da 

cidadania, geração de renda e melhoria do bem-estar das pessoas, por meio de 

ações que representem o compromisso social e ambiental do Sistema Fecomércio-

RS”, demonstra a intenção de agir e se compromete com a sociedade e meio 

ambiente através do Programa modelo. Através dessa mensagem, a organização 

descreve que pretende propor o exercício da cidadania e promoção do bem-estar 

das pessoas, que supostamente seriam da comunidade onde a organização está 

inserida. É apresentado ainda, um indicador com a questão da geração de renda, 

que remete ao modelo econômico que está pautada a atuação da Federação.  

O referido Programa, pretende atingir 16 entidades no espaço temporal de um 

ano (2011-2012) e tem como meta, até 2020, atingir 60 entidades. O conteúdo 

apresentado nessa página, mostra marcas de linguagem relevantes no que diz 

respeito às práticas que a organização se propõe a desenvolver, pois aponta o 

envolvimento com a sociedade, por meio de ações com entidades. Podemos inferir 

que talvez seja um dos discursos que mais se compromete em colocar em prática a 

filosofia da sustentabilidade, e com isso atingir a comunidade onde está inserida, 

possibilitando alguma transformação no meio social. 
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Figura 9 - Plano de ação - Programa modelo de responsabilidade 
socioambiental 

 

Fonte: Plano de Ação Fecomércio-RS (2011). 

 

O objetivo número 13, apresentado na figura 10, propõe um Programa de 

Sustentabilidade, no qual o objetivo é desenvolver a cultura da sustentabilidade. O 

texto 14, “Elaborar e implantar programa nas entidades do sistema, contribuindo 

para o desenvolvimento da cultura da sustentabilidade”, demonstra que as ações 

estariam voltadas para a Federação e entidades ligadas ao sistema, porém não há 

um detalhamento de como o Programa seria implantado, nem pistas do que seria a 

cultura da sustentabilidade para a organização. Essa mensagem sugere que seriam 

colocados em prática hábitos referentes à sustentabilidade, porém entendemos que 

há um longo caminho para desenvolver novos hábitos e criar nova cultura 

organizacional, ainda mais em se tratando de um tema que não envolve somente a 

organização em si, mas todo o círculo social no qual os indivíduos relacionam-se.  
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Figura 10 - Plano de Ação - Programa de Sustentabilidade 

 

Fonte: Plano de Ação Fecomércio-RS (2011). 

 

O conteúdo orienta o leitor sobre o que pretende desenvolver e como 

alcançar as metas propostas, e a educação está implícita nas mensagens através da 

subcategoria orientação, pois comunica em todo o MCD o planejamento da 

organização em relação aos próximos anos de trabalho.  

 

Cartilha Matriz de Sustentabilidade 

 

A Cartilha desenvolvida para apresentar a Matriz de Sustentabilidade, (figura 

11), demonstra em sua página de apresentação os objetivos do MCD. O texto 15 

diz: “O Sistema Fecomércio-RS/SESC/Senac preocupado em fortalecer as práticas 

da Sustentabilidade, desenvolveu junto ao Conselho de Sustentabilidade, uma 

ferramenta que possibilitasse o diagnóstico do nível de sustentabilidade dos 

programas e projetos adotados pelas nossas casas”. Percebemos nesse trecho que 

há uma preocupação em fortalecer as ações de sustentabilidade, o que demonstra o 

comprometimento em colocar em prática o discurso. Porém, o objetivo é verificar o 
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nível de sustentabilidade nas ações já desenvolvidas pela organização, o que 

sugere que existem práticas sobre o tema. 

O segundo trecho da mensagem, “Com este intuito, foi desenvolvida a Matriz 

de Sustentabilidade, a qual atende ao proposto e que identifica as pontuações dos 

pilares da sustentabilidade”, propõe pontuações referentes aos pilares da 

sustentabilidade, não definidos nessa mensagem. Não é apresentado no material o 

que seriam os níveis, mas compreendemos através do conteúdo que seriam como 

uma métrica para atingir a sustentabilidade. Por fim, no terceiro trecho, “Faça bom 

proveito deste material e melhore continuamente o desempenho sustentável de sua 

entidade pertencente ao Sistema Fecomércio-RS/SESC/Senac”, identificamos que a 

matriz é uma ferramenta dentro de um Programa de Sustentabilidade do Sistema 

Fecomércio/RS, que envolve também Sesc e Senac e é destinada a todas as 

entidades que estão ligadas ao Sistema. A mensagem oferece orientações de como 

proceder para dar continuidade aos Programas de Sustentabilidade da Federação e 

as entidades ligadas a ela. O texto de apresentação é assinado pelo presidente da 

Federação, como nos demais documentos que já realizamos análise. 

 

Figura 11 - Matriz - Apresentação 

 

Fonte: Cartilha Matriz de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 
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Após expor os objetivos da matriz, o material traz a definição de 

sustentabilidade adotada pela organização e a importância da sustentabilidade para 

as empresas (figura 12), apresentada no texto 16, “Desenvolvimento Sustentável é 

definido como o desenvolvimento que responde às necessidades do presente sem 

comprometer a capacidade das gerações futuras em responder às suas próprias 

necessidades”. Nos textos dessa página, são incluídos outros elementos dentro do 

tema da sustentabilidade como relacionamento com os públicos e questões éticas, 

ainda não abordados em outros MCD aqui analisados. No texto 17 há maior 

explicação sobre a sustentabilidade no contexto das organizações: “A 

sustentabilidade começa a ser vista como algo presente no dia a dia das empresas, 

pois além das atividades produtivas, envolve o tratamento dado ao meio ambiente e 

sua influência e relacionamento com fornecedores, público interno e externo e com a 

sociedade, práticas de governança corporativa, transparência no relacionamento 

interno e externo, postura necessária para agregar o mais baixo risco ético possível”. 

O texto traz as questões de relacionamento e ética como uma postura e não como 

uma prática. Esses elementos são colocados como condição para seu discurso de 

sustentabilidade, mas não demonstra a ação de acordo com esses princípios.  

O texto 18, “Através deste conceito, o Programa de Sustentabilidade do 

Sistema Fecomércio-RS/SESC/Senac foi desenvolvido contemplando diversas 

ações e metodologias, dentre elas a Matriz de Sustentabilidade, a qual foi criada em 

2011 pelo Conselho de Sustentabilidade, com o propósito de mapear e diagnosticar 

o nível de sustentabilidade dos programas e projetos, buscando o mesmo equilíbrio 

e dimensão para os três pilares da Sustentabilidade: Econômico, Social e 

Ambiental”, demonstra que a Federação possui uma equipe que trabalha para 

desenvolver as ações de sustentabilidade e que apoia-se no triple bottom line17. 

Interessante notar que mesmo o conteúdo fazendo referência ao pilares da 

sustentabilidade, a mensagem extrapola os três pilares e engloba outros elementos 

ao tema, como transparência, postura e ética. 

 

 

 

 

                                                                 

17 Conceito criado por Elkington (2001). 
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Figura 12 - Matriz - Importância 

 

Fonte: Cartilha Matriz de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 

 

Analisando o texto 19, “O primeiro passo é diagnosticar, para posteriormente 

promovermos as melhorias necessárias para o equilíbrio dos três pilares e, com isso, 

contribuir para a Sustentabilidade das nossas ações”, percebemos como organizam-

se as estratégias da instituição, diagnosticando o que deve ser feito e após executar 

as ações, de acordo com o conceito que vem utilizando em seus MCD, enxergando 

a sustentabilidade através do triple bottom line. 

Na página da Cartilha intitulada Definições, a organização apresenta as 

definições de alguns termos que fazem parte do contexto das ações que pretendem 

abordar com a Matriz de Sustentabilidade (figura 13). Temos as definições de 

aspecto, impacto, as palavras-chave do Programa 4 R’s, e o conceito de 

sustentabilidade utilizado como fundamentação. O texto 20 que define a 

sustentabilidade é apresentado por: “Sustentabilidade – é o desenvolvimento que 

atende às necessidades do presente sem comprometer a capacidade das gerações 

futuras de atender suas próprias necessidades (Nosso Futuro Comum, 1987)”. A 

página aborda as definições dos termos que serão utilizados no decorrer do MCD, e 

configuram o direcionamento pretendido com esse conteúdo. Essa é uma página 

importante para compreendermos o posicionamento da organização e o que 

entende pelo conceito de sustentabilidade, como o utiliza e pode justificar as 

mensagens que emite nos MCD. 
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Figura 13 - Matriz - Definições 

 

Fonte: Cartilha Matriz de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 

 

Nas páginas seguintes da Cartilha, são apresentadas as partes interessadas 

nessa matriz, bem como as responsabilidades de cada parte. Percebemos que há a 

pretensão que haja envolvimento desde o Conselho de Sustentabilidade, até a 

sociedade como um todo. O Conselho é apresentado como responsável pelas 

diretrizes e orientação para a aplicação da matriz. Já o Facilitador/Multiplicador 

ambiental18 tem como responsabilidade disseminar as orientações das Comissões 

em seu local de trabalho e cooperar com o Comitê Sesc e Senac.  

Na página sobre metodologia (figura 14), o texto apresenta como será 

realizada a aplicação da matriz, sua periodicidade e o que a organização 

compreende por sustentabilidade, nesse caso, percebemos novamente o conceito 

do triple bottom line sendo utilizado para embasar as ações e métricas da matriz. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 

18 É um funcionário que atua em uma das unidades do Sesc e/ou Senac e tem como atividade, 
multiplicar as orientações sobre a sustentabilidade (FECOMÉRCIO, 2013). 
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Figura 14 - Matriz - Metodologia 

 

Fonte: Cartilha Matriz de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 

 

O texto 21 diz: “Sustentabilidade é a habilidade, no sentido de capacidade, de 

sustentar ou suportar uma ou mais condições, exibida/exigida por algo ou alguém. É 

uma característica ou condição de um processo ou de um sistema que permite a sua 

permanência, em certo nível, por um determinado prazo. Em anos recentes, o 

conceito tornou-se um princípio, segundo o qual o uso dos recursos naturais para a 

satisfação de necessidades presentes não pode comprometer a satisfação das 

necessidades das gerações futuras, o que requereu a vinculação da 

sustentabilidade no longo prazo, um “longo prazo” de termo indefinido, em princípio”. 

A mensagem traz uma definição de sustentabilidade, um pouco mais elaborada pela 

organização, considerada como princípio, que não tem prazo definido para ser 

utilizado, dessa forma demonstra maior explicação e orientação sobre o que material 

está comunicando. 

No texto 22, “O princípio da sustentabilidade aplica-se a um único 

empreendimento. Para que um empreendimento humano seja considerado 

sustentável, é preciso que seja: ecologicamente correto, economicamente viável, 

socialmente justo”, novamente vemos o conceito triple bottom line se repetindo na 

mensagem. Nas considerações finais do documento (figura 15), há a indicação de 

que esse material seja utilizado para o fortalecimento dos pilares da 

sustentabilidade.  
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Figura 15 - Matriz - Considerações finais 

 

Fonte: Cartilha Matriz de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 

 

O texto 23, “A Matriz de Sustentabilidade proporciona um autodiagnostico da 

gestão voltada para sustentabilidade, sendo assim a partir da análise é possível 

realizar planos de ações que possam minimizar impactos à sociedade, ao meio 

ambiente e ao desenvolvimento econômico”, remete ao planejamento de ações, 

considerando a sociedade, o meio ambiente e a economia, e promovendo auto 

avaliação de suas ações. Além disso, o texto 24, “Faça deste diagnóstico um 

diferencial para o fortalecimento dos pilares da sustentabilidade”, sugere a ação do 

receptor da mensagem, para utilizar a matriz para fortalecer o tripé da 

sustentabilidade, utilizado pela organização como forma conceituar o tema.  

Conforme análises realizadas no conteúdo dos MCD Plano de Ação 2011-

2020 e Cartilha Matriz de Sustentabilidade, é possível verificar características do 

aspecto intencional, quando são dirigidas a outros sujeitos e compõem um plano 

estratégico, orientando planejamentos e ações que tenham relação com o bem-estar 

e o desenvolvimento da organização que produz a mensagem. A intenção se 

justifica, pois os textos foram produzidos de um sujeito (organização) para outro 

sujeito (públicos), buscando atingir seus objetivos e indicando para o que essa 

organização deseja comunicar. Porém, isso não significa que a organização 

produtora da mensagem tenha a consciência de toda mensagem que produziu. 

Percebe-se que há intencionalidade no fato de que a noção de sustentabilidade faça 

parte do Sistema Fecomércio-RS como um todo, e há o direcionamento para que o 

planejamento seja convertido em práticas. Além disso, possuem mensagens que 
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educam para a execução das ações, consideradas como essenciais para a atuação 

da Federação nesse sentido. Identificamos também o aspecto intencional nas 

mensagens, quando sugerem a execução de ações, de acordo com os textos 

emitidos em seus MCD, utilizando o aspecto convencional para fundamentar seus 

conceitos sobre sustentabilidade e encontrar uma forma de estruturar uma matriz 

para tornar-se rotina em atividades de trabalho do receptor, fazendo com que 

reproduza o discurso da organização.  

Percebemos que a organização conceitua o que compreende como 

sustentabilidade, fundamentando-se no conceito triple bottom line, de Elkington 

(2001), para embasar seu discurso, caracterizando o aspecto referencial, o que leva-

nos a compreender qual é o entendimento da organização sobre o tema em questão 

na pesquisa. O conceito aparece em mais de uma página, como um reforço do que 

a organização aceita para embasar seu discurso. 

As mensagens estão pautadas pelas convenções sociais nas quais a 

Federação se ampara ao buscar o desenvolvimento econômico. Percebemos que o 

fato da sociedade como um todo reconhecer as atitudes de sustentabilidade, faz 

com que as organizações se adaptem à essas regras para não ficarem alheias aos 

acontecimentos. O próprio conflito, em algumas mensagens dos materiais, ao tratar 

do tema sustentabilidade, apresenta o aspecto convencional, pois utiliza duas 

formas terminológicas para se referir à noção de sustentabilidade: desenvolvimento 

sustentável e sustentabilidade, demonstrando utilizar termos genéricos para um 

tema específico. 

O Plano de Ação estipula métricas, prazos, e responsabilidades, porém, não 

encontramos o problema de fundo para que o Plano de Ação seja utilizado. Não está 

claro nos textos, o motivo do posicionamento da organização em adotar políticas de 

sustentabilidade em seus princípios, sendo que a natureza da mesma se mostra 

conflitante com a sustentabilidade.  

No contexto social e econômico em que os materiais foram desenvolvidos, há 

pressão da sociedade como um todo nas questões ligadas à sustentabilidade, o que 

insere as mensagens em convenções pré-definidas e que as organizações se 

utilizam para pertencer ao círculo de relacionamentos com responsabilidade perante 

a sociedade. Ainda podemos perceber os tensionamentos para o aspecto estrutural, 

pois os MCD seguem um roteiro de apresentação das mensagens, buscando 

apresentar a fala autorizada da organização. Compreende-se que a representação 
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contida nas mensagens, pode ser da organização responsável pelo meio ambiente, 

preocupada em gerar renda para as camadas sociais mais baixas e liderar a busca 

pelo desenvolvimento econômico de seu setor. Percebemos claramente que a noção 

de sustentabilidade, fundamentada em Elkington (2001) é a referência para a 

elaboração das mensagens comunicadas nos MCD analisados, pois através dessa 

filosofia, o planejamento é adaptado como forma de permanecer buscando o 

desenvolvimento do setor, aliando o valor da sustentabilidade ao negócio da 

Federação. 

Inferimos que as referências utilizadas para formar o conteúdo, adaptam-se à 

realidade da organização, considerando sua forte atuação no setor econômico e 

utilizando expressões que fazem parte do contexto social na qual insere-se a 

Fecomércio-RS. 

 

5.3.2 Mobilização 

 

Caracterizamos que os MCD relacionados abaixo tem em seus textos o apelo 

para a mobilização dos sujeitos. Através das mensagens, a organização busca a 

mobilização para o engajamento nas práticas que propõe. Conforme Henriques et al. 

(2004), a proposição do tema mobilizador deve ser coerente e ter visibilidade através 

da comunicação, e só terá adesão do sujeito receptor se as experiências e valores 

despertarem alguma identificação com a organização, em consonância com suas 

práticas. Além disso, a comunicação deve ser compreendida como coordenadora 

das ações, mantendo vínculos entre a organização e seus públicos, possibilitando 

oportunidades de colocar em prática os discursos enunciados: 

 

Coloca-se como necessário que um projeto de mobilização permita o 
desencadeamento de ações concretas de cooperação e colaboração, 
onde os cidadãos se sintam efetivamente envolvidos no problema 
que se quer resolver e compartilhem a responsabilidade pela sua 
solução (HENRIQUES et al., 2004, p. 21). 

 

Portanto, veremos nas análises as marcas de linguagem que manifestam-se 

como elementos de mobilização e engajamento para as práticas socioculturais de 

sustentabilidade. 
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Engajamento 

 

Campanha de Conscientização Ambiental 4R’s 

 

Além dos MCD da Campanha de Conscientização Ambiental 4R’s se 

enquadrarem na categoria educação/conscientização, também identificamos que 

outros dois materiais produzidos para a Campanha remetiam à categoria 

mobilização/engajamento. Foram confeccionados adesivos para serem colocados 

em locais onde acontece o consumo de recursos naturais que impactam 

significamente no meio ambiente. Um dos adesivos é sobre a redução do consumo 

de energia (‘figura 16), indicando que a luz, monitor de computador e ar-

condicionado sejam desligados se não estiverem em uso.  

 

Figura 16 - Programa 4R's - Adesivo energia 

 

Fonte: Adesivo Fecomércio-RS (2012). 

 

O texto 25, “Ao sair da sala, apague a luz, desligue seu monitor e o ar-

condicionado”, induz o receptor a realizar a ação, concretizando o discurso emitido, 

caso o aceite. Da mesma forma, o adesivo em forma de gota d’água (figura 17) foi 

confeccionado para ser colocado próximo às saídas de água, como pias e 

descargas em vasos sanitários, como demonstração de que a água precisa ser 

economizada (FECOMÉRCIO-RS, 2013).  
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O texto 26, “Faça um grande favor ao mundo e a você mesmo: economize 

água”, também apresenta os verbos “faça” e “economize” como ordenamento à 

ação. A frase dentro da gota, envolve o receptor, quando solicita que faça um “favor” 

ao mundo e a ele mesmo, colocando nele a responsabilidade de economizar água. 

Os dois MCD que são localizados em ambientes de atividades cotidianas dos 

receptores, os leva a encontrar os materiais e, conforme suas interpretações, 

buscando a ação dos mesmos para praticar o que é indicado nos materiais. 

 

Figura 17 - Programa 4R's - Adesivo água 

 

Fonte: Adesivo Fecomércio-RS (2012). 

 

2º Fórum de Sustentabilidade 

 

A segunda edição do evento promovido em 2012, utilizou como principal meio 

de comunicação, um site na internet, que ficou disponível para acesso durante o 

período de inscrições e realização do evento. Ocorrido durante o dia 28/06/2012, o 

evento reuniu 405 inscritos, de forma gratuita para participação no encontro19. 

Na figura 18, apresentamos a cópia da tela do site, onde estão as principais 

informações sobre o evento: data, horário, local, forma de inscrição, link para 

                                                                 

19 Fonte: Relatório do evento 2º Fórum de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 
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programação e link para palestrantes. O texto 27, “2º Fórum de Sustentabilidade – 

Abrace essa causa e participe”, expõe o nome do evento, com a mensagem 

solicitando a ação do receptor através dos verbos “abrace” e “participe”. O verbo 

abrace, também remete um gesto de solidariedade, no qual o sujeito aceita a causa 

e em seguida a apoia através da ação de participação no encontro. Diferente das 

demais peças gráficas, esse material é apresentado nas cores laranja e vermelho, 

remetendo ao calor, vigor, intensidade. 

 

Figura 18 - Fórum de Sustentabilidade - Site  

 

Fonte: Site Fórum de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 

 

Figura 19 - Fórum de Sustentabilidade - Mensagem por correio eletrônico  

 

Fonte: Relatório Fórum de Sustentabilidade Fecomércio-RS (2012). 
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Além do site, foram enviadas mensagens por correio eletrônico divulgando o 

evento para os endereços cadastrados na Federação, sindicatos, empresários e 

funcionários da entidade. A figura 19 ilustra o MCD, e contém novamente as mesma 

informações do site, porém detalha já no corpo do material quem são os 

palestrantes e informações de contato. A imagem com uma pessoa segurando o 

banner remete à humanização da peça, indicando o abraço que o slogan da 

divulgação solicita ao receptor. 

Os MCD do Fórum de Sustentabilidade propõe um encontro onde o receptor 

será exposto a palestras sobre temas relacionados à sustentabilidade, porém nos 

materiais de comunicação não encontramos nenhum texto que explique o motivo de 

debater a sustentabilidade em um Fórum e o objetivo da organização ao promover 

esse encontro. Podemos inferir que o público ao qual se destina o MCD já tenha 

conhecimento prévio sobre o assunto e que saiba as motivações da Federação para 

organizar o evento, pois o conteúdo não revela essas motivações. Nesse caso, o 

material de comunicação pode ser justificado pela prática comunicacional que 

aciona mais de um veículo para tratar de determinado assunto, nos quais se 

complementam e reforçam a mensagem. 

 

Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e Telefonia 

Pós-consumo 

 

As mensagens enviadas por correio eletrônico para divulgação da Campanha 

(figura 20), foram destinadas ao mailing de relacionamento da organização. Com a 

intenção de recolher equipamentos de informática e telefonia fora de uso, a 

Campanha apresenta elementos como a logomarca, que é apresentada em uma 

ilustração de planeta com elementos que fazem parte meio ambiente, e com o nome 

da Campanha no centro do material e com cor verde predominante. A logomarca da 

Fecomércio-RS aparece como assinatura do material. O texto 28, “Você ajuda a 

encontrar os foragidos e quem ganha a recompensa é o meio ambiente, insere o 

receptor na ação, quando enuncia que você ajuda a encontrar”. A palavra “você”, no 

início do parágrafo principal, aponta para a aproximação e intimidade do emissor 

com o indivíduo que receberá a mensagem. Tratados como “vilões da natureza”, os 

equipamentos que são “procurados” apresentam-se em desenhos, identificando 
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cada elemento como se fossem pessoas presas, em fotos de registro carcerário, 

tendo como receptor da recompensa pela apreensão, o meio ambiente. 

Para arrecadar os equipamentos para reciclagem, o MCD envolve o sujeito 

receptor na Campanha, como vemos no texto 29, “Procurados por prejudicar o meio 

ambiente e a sua saúde, eles são os foragidos da campanha de recolhimento de 

equipamentos de informática e telefonia pós-consumo. Ajude a colocar todos esses 

vilões da natureza no lugar que eles merecem encontrando um deles na sua casa e 

compartilhando a busca com seus amigos”. Podemos observar no termo sua saúde, 

a busca pelo envolvimento do receptor, quando toca na sua vida em particular, 

afirmando que os equipamentos obsoletos, estragados e em desuso são uma 

preocupação para a saúde.  

 

Figura 20 - Campanha de Recolhimento - Mensagem por correio eletrônico  

 

Fonte: Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e Telefonia Pós-

consumo Fecomércio-RS (2011). 
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A peça apresenta linguagem próxima com o receptor, pois utiliza termos como 

“você ajuda, sua casa, seus amigos, você reciclar”, possibilitando condições de 

interpretação individual do receptor, como se a mensagem fosse direcionada 

somente para ele. O texto apresenta indicações de que o receptor pode contribuir 

para salvar o meio ambiente e beneficiar a comunidade através da ação de auxílio 

no recolhimento dos resíduos eletrônicos, quando enuncia: “compartilhando a busca 

com seus amigos e quanto mais você reciclar”.  

De certa forma, podemos considerar que os textos dessa Campanha 

permitem que os indivíduos possam fazer a sua parte para cuidar do meio ambiente 

e colaborar com as comunidades, fazendo com que se sintam responsáveis pelos 

problemas ambientais e sociais da sociedade, sem que precisem modificar seus 

hábitos. Afinal, se considerarmos que os equipamentos eletrônicos que não são 

mais utilizados, são um problema para as pessoas, que precisam de espaço e 

descartá-los de qualquer forma no meio ambiente é algo inaceitável nos dias de 

hoje, ao aderir à Campanha, poderiam encontrar uma forma de benefício próprio. 

Além disso, o botão apresentado no final da página da mensagem, “Acesse e 

participe”, possibilita que os receptores tenham a comodidade de não precisar sair 

de suas casas para participarem da Campanha, e receber as informações 

necessárias para a adesão. Portanto, ao mesmo tempo que a organização comunica 

sua liderança nas ações envolvendo a proteção ao meio ambiente e o auxílio às 

comunidades, ela também possibilita que outras pessoas façam parte da 

Campanha, envolvendo-as e responsabilizando-as com sua adesão. 

O site (figura 21), apresenta os equipamentos que a organização sugere 

recolher durante a Campanha e informações sobre postos de coleta. Diferente das 

mensagens por correio eletrônico que foram direcionadas ao mailing da 

organização, portanto, endereços eletrônicos que tem ou tiveram algum contato com 

a organização, o site tem como característica a possibilidade de ser acessado por 

quem a procura, e tem interesse nas informações que nela contém.  

 



91 

 

 
 

Figura 21 - Campanha de Recolhimento - Site  

 

Fonte: Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e Telefonia Pós-

consumo Fecomércio-RS (2011). 

 

Nessa página, não encontramos informações sobre os impactos que esses 

equipamentos causam na natureza, apenas possuem links que direcionam para 

mais informações sobre a Campanha e pontos de coleta. O texto é basicamente o 

mesmo do MCD anterior (correio eletrônico) e a página comunica através das 

ilustrações que tomam conta da maior parte do espaço. 

Podemos inferir que esse MCD promove ações que envolvem, além da 

organização, a comunidade onde está inserida. A Campanha mobiliza e busca o 

engajamento dos receptores para uma ação em benefício da sociedade, porém, 

liderada pela organização em questão. 

Ainda dentro da Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática 

e Telefonia Pós-consumo, foi elaborada uma Cartilha da Política Nacional de 

Resíduos Sólidos, que é exposta a seguir. A Campanha respaldou-se na lei 12.305, 

de agosto de 2010 que regula o descarte de resíduos sólidos no país. Na página de 

apresentação (figura 22), podemos observar que a organização se coloca como 

causadora da degradação provocada no meio ambiente, mas ao mesmo tempo se 
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inclui em um grupo maior responsável pelas melhorias da sociedade. No texto 30, “A 

adequação da sociedade às novas normas refletirá a responsabilidade de todos os 

setores causadores da degradação do meio ambiente. Ao mesmo tempo, são os 

dependentes dele que deverão conduzir melhorias para a construção de uma 

sociedade saudável, encontramos o termo “sociedade saudável”, que consideramos 

uma adequação do termo sustentabilidade e da lei que é apresentada no material, 

na qual seu conselho de sustentabilidade lidera através do respaldo de uma política 

governamental. Esse texto também remete à responsabilidade, como forma de 

“colocar a culpa” da falta de gestão dos resíduos sólidos em algum órgão, entidade 

ou no próprio cidadão. No texto 31, “A consciência de uma atuação empresarial em 

conformidade com as normas ambientais vai ao encontro do desenvolvimento 

econômico sustentável [...]”, percebemos que o conteúdo do MCD é uma justificativa 

para as ações (in)sustentáveis das empresas em relação ao meio ambiente. 

 

Figura 22 - Cartilha Resíduos Sólidos - Apresentação  

 

Fonte: Cartilha Resíduos Sólidos Fecomércio-RS (2011). 

 

Percebemos que a Fecomércio-RS apresenta-se como liderança quando 

oferece ao setor que representa, acesso a informações importantes para a atuação, 

e que facilita o entendimento da regulamentação, orientando e educando seu público 

sobre a participação deles e da organização no desenvolvimento consciente do meio 

ambiente e sociedade.  
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Também observamos que há intenção de difundir as práticas, e novamente 

nos deparamos com textos que nos levam a entender que há a possibilidade do 

discurso se transformar em prática, através dos MCD. A palavra “desenvolvimento” 

está presente no texto como forma de não parar de produzir, e sim tentar uma 

adequação às novas normas, que os envolvidos com a (in)sustentabilidade terão de 

aderir. Seu conteúdo também aponta que há uma continuidade de ações, não 

esgotando-se a essa política, e consciente de que há um longo caminho para ser 

percorrido além das regulamentações, que se apresentam como um primeiro passo.  

Em frente nas próximas páginas, encontramos a definição do que é a Política 

Nacional de Resíduos Sólidos, na figura 23. O texto 32, “A Política Nacional de 

Resíduos Sólidos, regulamentada em dezembro de 2010, reúne o conjunto de 

objetivos, instrumentos, diretrizes, metas e ações adotados pelo Governo Federal, 

isoladamente ou em regime de cooperação com Estados, Distrito Federal, 

Municípios ou particulares, visando a Gestão Integrada e o Gerenciamento 

Ambientalmente Adequado dos Resíduos Sólidos”, o se torna relevante para que o 

receptor compreenda do que se tratam as informações desse MCD. 

 

Figura 23 - Cartilha Resíduos Sólidos - Política Nacional 

 

Fonte: Cartilha Resíduos Sólidos Fecomércio-RS (2011). 
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As próximas páginas não citam a sustentabilidade diretamente, porém os 

conteúdos ilustram e explicam com texto o que são os resíduos sólidos e suas 

ilustrações focam principalmente em retratar como eles são descartados no meio 

ambiente, o que pode gerar impacto ao receptor da mensagem, conforme seus 

hábitos cotidianos e seu contexto social. Envolve em suas definições o indivíduo 

como cidadão, quando gera resíduos domiciliares, o governo, pois é de sua 

responsabilidade manter a limpeza urbana, os empresários e industriários, quando 

geram resíduos para desenvolver suas atividades. 

Ou seja, a sociedade como um todo se mostra representada na definição de 

geração de resíduos sólidos, seja através de suas ações cotidianas, ou de seu 

consumo, produção e descarte. Percebemos que o texto aponta, além da 

designação, os responsáveis por sua geração, buscando demonstrar o envolvimento 

de cada um. Na página de responsabilidade compartilhada, são elencados os 

responsáveis pelo ciclo de vida dos produtos, como uma afirmação, que inferimos 

como uma forma de levar esses responsáveis a comprometerem-se em como o 

descarte dos resíduos deve ser efetuada. Entre os responsáveis indicados nessa 

página, estão os importadores, comerciantes e distribuidores, representados da 

Fecomércio-RS, o que contabiliza metade dos envolvidos nesse processo.  

Os textos comunicam ainda como proceder frente ao processo de fabricação, 

distribuição, consumo e pós-consumo de seus bens, produtos e atividades, o que os 

envolve em todo processo como responsável pela destinação dos resíduos. 

Apresenta como responsáveis pela efetividade das ações, o poder público, as 

empresas e a coletividade, delegando para os diversos níveis da sociedade. 

Também aponta a responsabilidade do consumidor e como deve ser feita a coleta 

desses resíduos. 

Percebemos que há muitos procedimentos na Cartilha que envolvem 

diferentes grupos na questão do descarte dos resíduos sólidos, e que se forem 

cumpridos, garantiriam gestão comprometida com os impactos que o meio ambiente 

sofre com o consumo e descarte de resíduos desmedido da sociedade. 

Uma das soluções apresentadas para gerenciar os resíduos sólidos, é a 

logística reversa, explicando como funciona, sua implementação e produtos que 

fazem parte dessa dinâmica. Entendemos que as orientações dessas páginas, agem 

como elementos de educação e orientação, quando explicam detalhadamente como 

proceder perante regulamentação que demonstra estar alinhada à filosofia da 
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sustentabilidade, quando tenta padronizar processos para diminuir o impacto dos 

resíduos sólidos no meio ambiente, propondo novas soluções em conjunto com os 

diferentes setores econômicos. 

Ao mesmo tempo que fornece informações referentes à forma de descartar 

corretamente os resíduos sólidos a fim de diminuir o impacto gerado pelas 

atividades humanas, a Cartilha comunica um plano de gerenciamento de resíduos 

sólidos, como instrumento de trabalho aos envolvidos no processos. 

Os planos apresentados possuem particularidades conforme o nível em que 

for elaborado (nacional, microrregional, municipal e municipal simplificado), e 

validade para reavaliação. Na figura 24, encontramos o conteúdo sobre a educação 

ambiental, como forma de cumprimento da lei por parte do poder público. O texto 33, 

“Desenvolver ações educativas voltadas à conscientização dos consumidores com 

relação ao consumo sustentável”, é um dos compromissos do poder público e 

também do setor do comércio, pois para que o consumo sustentável seja colocado 

em prática, deve haver opções de realizar-se essa ação no comércio. Os 

compromissos elencados no MCD são propostos, porém se realmente são 

realizados, não há comprovação. 

 

Figura 24 - Cartilha de Resíduos Sólidos - A lei na prática 

 

Fonte: Cartilha Resíduos Sólidos Fecomércio-RS (2011). 
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De qualquer forma, a comunicação da Fecomércio-RS em relação à política, 

com adequações para seu contexto de atuação no mercado, demonstra que lidera o 

movimento para que as organizações busquem fazer parte de um todo maior, 

atender as demandas sociais, em nível mundial, nacional ou local, buscando 

pertencer a algo, para que seu ethos discursivo seja o melhor possível, mas isso não 

garante as ações concretizadas. 

 

Campanha do Agasalho 

 

Como MCD para a Campanha do Agasalho, foi desenvolvido cartaz e 

mensagem para correio eletrônico utilizando o mesmo padrão gráfico (figura 25). 

Configurada como uma campanha social, está dentro do Programa de 

Sustentabilidade da Fecomércio-RS, e envolve todas as entidades ligadas ao 

Sistema.  

 

Figura 25 - Campanha do Agasalho - Cartaz/Mensagem por correio eletrônico  

 

Fonte: Campanha do Agasalho Fecomércio-RS (2012). 



97 

 

 
 

 

O texto 34, “O inverno está chegando! Doe roupas e aqueça quem mais 

precisa”, é informativo e convidativo ao engajamento do receptor, pois proporciona a 

participação em uma campanha da Fecomércio-RS, sendo que é realizada por 

diversas entidades na estação do inverno, e as pessoas participam de forma 

voluntária e gratuita. Além disso, relacionamos essa Campanha ao estímulo para o 

reaproveitamento, ao doar suas roupas para outras pessoas. Percebemos que o 

texto desse MCD é direto e não fornece informações adicionais sobre a Campanha, 

motivos e tempo de realização pela organização.  

Nos MCD que se enquadram na categoria mobilização/engajamento, 

analisamos que o aspecto referencial é o que mais aparece nos conteúdos, pois os 

materiais possuem embasamentos em outras iniciativas da sociedade, como por 

exemplo a fonte da informações contidas em outros locais, a lei adequada à 

realidade da atuação da organização, a Campanha que atende aos interesses do 

governo e empresariado, a Campanha do Agasalho que também é realizada por 

outras entidades.  

Ao mesmo tempo, há o aspecto convencional, que faz com que a Federação 

comunique suas campanhas e ações, para que esteja entre as organizações que 

fazem algo pela sustentabilidade. Através dos MCD, a Federação tem a 

oportunidade de levar ao conhecimento da sociedade, ou ao menos do seu público, 

o que está realizando em prol do meio ambiente, pessoas e economia, como sugere 

o conceito que utiliza para embasar seus discursos. Na Campanha de Recolhimento 

de Equipamentos de Informática e Telefonia Pós-consumo, a organização alia 

interesses próprios com os de seus representados, que comercializam esses 

equipamentos e que precisam, após o ano de 2010, cumprir a lei de gerenciamento 

de resíduos, contida na Cartilha de Resíduos Sólidos. Porém, seus MCD indicam a 

preocupação com a sociedade e meio ambiente, utilizando seu ethos discursivo de 

forma preocupada com o futuro da humanidade. Assim, o aspecto intencional é 

evidenciado, para passar a imagem da organização responsável e comprometida, 

porém, por mais que haja essa responsabilidade, identificamos que a intenção é 

utilizar as campanhas como forma de angariar boa imagem perante ao tema da 

sustentabilidade. 

Há o aspecto estrutural incluído nos conteúdos, pois percebemos uma 

ordenação de ações comunicadas, uma dependendo da outra para ocorrer, como na 
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Campanha de Recolhimento de Equipamentos de Informática e Telefonia Pós-

consumo e na Cartilha de Resíduos Sólidos. A Campanha do Agasalho também foi 

estruturada de forma a fazer parte de um programa maior (de sustentabilidade), 

agregando diferenciação e organização às ações. Assim, o aspecto contextual se 

justifica quando a maioria das ações contidas nos textos analisados, referem-se aos 

representados pela Fecomércio-RS, à comunidade próxima, ao funcionário que pode 

colaborar realizando e divulgando as ações, à estação mais fria do ano que é 

característica do estado do Rio Grande do Sul. Compreendemos que esses 

elementos do aspecto contextual são decisivos para a compreensão e apoio às 

práticas que a organização propõem em seus MCD. 

Ao mesmo tempo que consideramos, através dos MCD, que há ações 

desenvolvidas ou promovidas pela Fecomércio-RS, também inferimos que muitas 

vezes ela não participa das ações, mas induz seu público a realizar, o que é um fator 

positivo para a sustentabilidade, ter uma liderança estimulando a prática social. 

Porém, entendemos que se a filosofia da organização aponta para as ações de 

sustentabilidade, ela precisa condizer com seu discurso organizacional, como forma 

de vivenciar a cultura, justificar seus princípios. 

 

* * * * * 

 

Através da análise interpretativa dos MCD, considerou-se inicialmente que o 

emissor das mensagens que foram selecionadas é a organização Fecomércio-RS, e 

portanto representa seus posicionamentos, objetivos e ideologias, enunciando seu 

ethos discursivo nos materiais. Essas mensagens, por sua vez, são destinadas a um 

receptor, que pode ser tanto um indivíduo quanto uma empresa ou um grupo de 

pessoas, e ainda, a sociedade onde está inserida a organização. O processo de 

recepção das mensagens, não caracterizou o foco desse estudo, porém, são 

essenciais para a compreensão do conteúdo que dispomos para analisar nos MCD, 

que como o próprio nome já diz, são dirigidas a alguém.  

Verificamos que o conteúdo das peças, muitas vezes repetem-se, utilizando 

os mesmos textos, modificando somente o formato ou modo de expressão, e 

portanto, notamos um alinhamento nos discursos sobre a noção de sustentabilidade, 

comunicados em diferentes formatos. Os aspectos utilizados para a interpretação 

(THOMPSON, 2009) formaram um panorama de como a organização dá-se a 
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conhecer (ethos discursivo) através da organização comunicada (BALDISSERA, 

2009). Percebemos que o aspecto intencional aparece em praticamente todos os 

MCD sobre sustentabilidade e que essa intencionalidade é cercada de interesses 

que talvez não sejam exatamente o que o emissor deseja comunicar, mas de 

qualquer forma, essas intenções estão presentes nos textos. Notamos que a 

intenção de comunicar sobre sustentabilidade, nem sempre é clara, pois poucos 

materiais apresentam o conceito de sustentabilidade na qual a organização se 

fundamenta para produzir seu discurso. 

Entretanto, compreendemos que o aspecto referencial foi utilizado para 

conceituar a sustentabilidade para a organização, pois alguns dos materiais 

apresentam o conceito de triple bottom line, ou tripé da sustentabilidade, para 

fundamentar sua atuação nessa área. Esse conceito como vimos no capítulo 4, tem 

como característica considerar apenas três aspectos em sua formação: a 

prosperidade econômica, qualidade ambiental e justiça social. Elkington (2001) 

relata que esse modelo é amplamente utilizado no âmbito das organizações, e talvez 

justifique a adoção do conceito pela Federação. Porém, acreditamos que esse 

modelo seria uma adaptação de um conceito mais amplo sobre a sustentabilidade, 

para que as empresas não deixem de exercer suas atividades econômicas, e 

continuem a gerar lucro para desenvolver a economia. O que percebemos, através 

dos discursos da Fecomércio-RS, é que a sustentabilidade respalda o ethos 

discursivo da organização, para que seja conhecida como organização preocupada 

com as questões sociais e ambientais, mas não deixa de exercer suas atividades 

alavancando e liderando o crescimento econômico. O aspecto convencional 

apresentou-se nos MCD, quando “traduz” leis e apresenta regras para o 

funcionamento das ações de sustentabilidade que propõe nos materiais, como nas 

Cartilhas e Programas de Conscientização. Entendemos que esse aspecto é uma 

forma da organização adaptar-se às mudanças e pertencer a um grupo, e até 

mesmo diferenciar-se das demais organizações da mesma natureza, pois demonstra 

nas mensagens o objetivo de ser líder nas ações de sustentabilidade. Percebemos 

que, por mais que o discurso oriente as práticas, acaba por reforçar as ações de 

sustentabilidade, o que não significa que será executado, porém poderia ser um 

passo para a aceitação da mensagem para posteriormente haver a prática. 

O cuidado com a identidade visual dos materiais corrobora para o aspecto 

estrutural das formas simbólicas, pois utiliza quase sempre as mesmas cores, 
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destacando-se as cores verde e azul nas peças, cores frequentemente presentes na 

natureza. A marca da Fecomércio-RS assina todos os materiais, junto à logomarca 

Sustentabilidade Sistema Fecomércio-RS e em algumas ocasiões, a ilustração do 

Planeta verde é utilizado com o nome da campanha/cartilha. O estilo tipográfico das 

fontes utilizadas também comunicam, remetendo ao contexto empresarial, com 

letras formais de tamanhos pequeno à médio, mantendo coesão com sua atuação. 

Portanto, esses elementos conferem coerência na imagem das peças, o que 

colabora para a identificação das mesmas junto ao público, demonstrando ainda a 

continuidade da comunicação. 

O contexto de produção e circulação dessas mensagens aconteceu de forma 

impressa, e supomos que entregue pessoalmente, ou colocadas em locais de 

circulação, mas também ocorreu em meio digital, e nesse caso através de sites e 

correio eletrônico. A única ação interpessoal evidenciada nos MCD foi o Fórum de 

Sustentabilidade, porém divulgado virtualmente. As formas de circulação, mostram 

que a organização interessou-se na quantidade de pessoas que atinge, e deixou de 

considerar o contexto no qual elas estão inseridas, e se terão subsídios para 

interpretar a mensagem, e torna o processo mecânico e fechado. Não podemos 

desconsiderar que a internet é um meio de comunicação eficiente e possibilita maior 

rapidez do que os meios de comunicação tradicionais, porém a dificuldade em saber 

qual público recebeu a mensagem é maior. De toda forma, verificamos que os MCD 

circularam (tanto pelo contato pessoal, quanto virtual) entre os públicos da 

Fecomércio-RS e as mensagens utilizam linguagem correspondente ao setor que 

atua.  

Inferimos que os textos dos MCD, são iniciativa bem sucedida da Fecomércio-

RS que demonstra através da comunicação a liderança que deseja desempenhar 

junto a seus representados na busca pelo desenvolvimento sustentável. 

Percebemos que o escopo das estratégias comunicacionais e organizacionais da 

Federação é oferecer conhecimento sobre seus objetivos e orientar como realizar 

essas metas propostas. Porém, compreendemos que essas estratégias estão 

apoiadas às convenções do mercado econômico e referenciam leis e regras que 

estabeleceram-se mediante os sinais que o meio ambiente vem alertando nos 

últimos anos. Entendemos que a Fecomércio-RS organizou-se nesse sentido, para 

ter respaldo de seu conselho diretor, criando um conselho e um comitê de 

sustentabilidade que assinam os materiais gráficos, mas consideramos que medir o 
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nível de sustentabilidade e disseminar a cultura de sustentabilidade na organização 

é tarefa impossível se as práticas não estiverem no dia a dia das pessoas que 

compõem a Federação.  

Verificamos que os MCD da Fecomércio-RS comunicam sobre 

sustentabilidade e os discursos enunciados são propostas de ações para cumprir a 

filosofia organizacional, quando direcionam suas comunicações aos representados 

pela Federação, demonstrando liderança ao promover campanhas e cartilhas que 

levem à informação a seu público. Já as práticas, são evidenciadas através do 

elemento mobilização que seus textos apresentam, convidando para a ação, 

incluindo o receptor no texto, indicando como fazer e o engajando nas ações de 

sustentabilidade. Apoiando a teoria de Gnecco (1960), entendemos que quem 

conhece, compreende, aceita e apoia, por isso, mesmo que a Fecomércio-RS utilize 

conceito de sustentabilidade limitado às organizações e suas atuações econômicas, 

podemos considerar que a comunicação dirigida da Federação é iniciativa que pode 

iniciar um processo de mudanças, ao menos no setor que atua. 

Assim, identificamos três elementos destacados nessa pesquisa como 

primordiais para que o discurso da Fecomércio-RS possa materializar-se em práticas 

através da comunicação, são eles (a) liderança: os discursos demonstram desde os 

princípios norteadores, em sua missão, que a Fecomércio-RS lidera a comunidade 

empresarial, e essa liderança é demonstrada em seus discursos, quando direciona 

as mensagens ao setor que representa e busca conscientizá-los e orientá-los 

através dos MCD;  (b) envolvimento: percebemos que ao mesmo tempo que as 

mensagens comunicam solicitando o engajamento do receptor, a organização está 

envolvida na ação solicitada, pois assina as peças com sua logomarca, se coloca 

dentro do contexto e demonstra orgulho por comunicar seus planos, cartilhas, 

eventos e campanhas; (c) educação: já caracterizada como categoria para a 

análise, é elemento que destaca-se nos textos dos MCD, pois a Fecomércio-RS 

utiliza em suas mensagens uma forma didática de comunicar, utilizando também 

ilustrações como auxílio ao texto. As práticas pedagógicas possibilitam a aceitação 

para a ação acontecer, cria novos hábitos e justifica a cultura organizacional. Esses 

elementos compõem alguns dos fatores que levam à mobilização através de práticas 

socioculturais para a sustentabilidade. 

Compreendemos que a organização busca aplicar em seus discursos e nos 

MCD que mobilizam para as práticas, a filosofia organizacional, apresentada através 
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de seus princípios norteadores. Mesmo considerando que há indícios da 

concretização dos discursos da Fecomércio-RS e alinhamento com sua filosofia 

organizacional, entendemos que o discurso nem sempre garante que a prática foi 

realizada. Nesse sentido, salientamos que os MCD analisados, correspondem a um 

período específico, e que talvez a busca pela transformação cultural e práticas 

socioculturais para a sustentabilidade já conte, nesse momento, com outras ações 

comunicacionais e práticas realizadas.  

Entendemos que as práticas socioculturais podem ser potencializadas e 

concretizadas através da comunicação, quando o texto demonstra ter coerência com 

a realidade social e o contexto cultural. Além disso, o envolvimento da organização 

no discurso, demonstra que que sua filosofia está sendo comunicada e 

possivelmente vivenciada. Compreendemos que a comunicação cumpre com seu 

papel social quando promove a transformação, quando melhora os relacionamentos 

e mobiliza os indivíduos a realizarem ações concretas de sustentabilidade. 
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6 CONSIDERAÇÕES 
 

Nesse último item tecemos algumas considerações sobre a pesquisa exposta 

nas páginas anteriores, que não compreendemos como finais, pois comunicação 

organizacional e sustentabilidade são temas de constantes problematizações e 

questões a serem resolvidas.  

Assim, buscamos compreender como a comunicação contribui para a 

materialização dos discursos da Fecomércio-RS sobre a noção de sustentabilidade 

nas suas práticas socioculturais. Acionamos a pesquisa bibliográfica para as 

reflexões teóricas sobre o tema sustentabilidade e comunicação organizacional, que 

subsidiou as análises nos meios de comunicação dirigida da organização. Ainda 

abordamos a participação da cultura organizacional para a concretização de práticas 

socioculturais e como ela está relacionada com a noção de sustentabilidade, no 

intuito de identificar os elementos que a comunicação pode acionar para a 

efetivação de ações. 

Entendemos que a noção de sustentabilidade está ligada ao fenômeno 

relacional da comunicação, objetivando novas relações entre as pessoas, 

organizações, meio ambiente e economia. De acordo com nossa revisão 

bibliográfica, percebemos que a comunicação deve ser vista como um processo de 

produção de sentidos e possibilita interpretações das mais variadas possíveis, 

considerando que o receptor está inserido em contextos sociais e culturais a que 

está ambientado. A noção de sustentabilidade ainda caminha a passos lentos em 

nossa sociedade a ponto de resultar efetivamente em ações que transformem o 

Planeta em que vivemos, que sejam capazes de mostrar resultados na redução de 

impactos, para que se configurem em valores de conservação, redução do consumo 

e respeito às pessoas e ao meio ambiente. As organizações parecem ter a 

preocupação no engajamento à causa, porém, conforme nosso estudo, concentrado 

na Fecomércio-RS, por mais que demonstrem vontade e iniciativa em realizar 

práticas socioculturais para a sustentabilidade, é necessário que haja envolvimento, 

continuidade e coerência em seus discursos e práticas para que promovam 

transformações reais na sociedade. Dessa forma, percebemos que a comunicação  

organizacional para a sustentabilidade é empregada como ferramenta para ações 

unilaterais, dificultando a atuação de processos comunicacionais relacionais.A 

abrangência geográfica e social da Fecomércio-RS no estado do Rio Grande do Sul, 
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coloca-a em posição privilegiada perante o setor que representa. É a única 

Federação estadual dessa natureza, e demonstra a liderança da gestão atual em 

colocar em prática suas propostas sobre o tema, movimento visualizado nos 

discursos transmitidos por diferentes veículos de comunicação dirigida e 

concretizado em ações e campanhas. Ao estabelecer práticas comunicacionais, que 

divulgam aos seus públicos as propostas e projetos da organização em relação à 

sustentabilidade, a instituição cria possibilidades de produzir sentidos nos receptores 

e abre oportunidades para concretizar o discurso. Essas particularidades conferem à 

organização o poder em alavancar e estimular as práticas socioculturais de 

sustentabilidade entre seus associados, replicando-as para a sociedade de modo 

geral. Através de peças de comunicação dirigida, o efeito do conteúdo pode ser 

reforçado por meio da repetição de textos, que identificamos nos MCD analisados. A 

escolha dos locais de colocação das peças de comunicação também é ponto 

importante e estratégico para a adesão do público às campanhas, pois mobiliza 

sentidos ao considerar o ambiente e o contexto do receptor, aproximando-o da 

instituição e criando condições de efetivar o processo comunicativo. 

Por meio das formas simbólicas acionadas pela instituição no material que 

elaborou, e representadas por textos e expressões colocadas nos MCD, foi possível 

realizar a análise e (re)interpretação das mensagens da Fecomércio-RS. Ao 

estabelecer as categorias educação e mobilização, identificamos que as peças em 

parte remetem para a comunicação de como a Federação se posiciona e age em 

relação à sustentabilidade. Além disso, ao comunicar o que está sendo praticado, a 

organização também conscientiza e orienta o receptor como ele pode colocar em 

prática a filosofia organizacional. Outra parte dos materiais, busca a adesão do 

receptor para executar o discurso, engajando-o e convidando-o a fazer parte das 

ações, e ainda a convidar e compartilhar com outras pessoas. Portanto, percebemos 

que os elementos identificados para a categorização das mensagens, seguem a 

lógica de inicialmente oferecer a informação e educar o receptor, para após o 

mobilizar para a ação, supondo que aceitou a mensagem. 

Verificamos que os elementos que podem promover as práticas da 

organização relacionadas à sustentabilidade, são definidos pela liderança, 

envolvimento e educação. Percebemos que mesmo dando destaque a ações sobre 

sustentabilidade, as formas simbólicas empregadas nos documentos analisados 

foram produzidas dentro de um contexto que valoriza o sistema econômico atual, 
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demonstrando questões inerentes à organização, ao preservar sua atividade 

econômica. Esse posicionamento define o caráter ideológico da Federação e está 

presente nas relações de poder que estabelece com seus associados, 

colaboradores e comunidade em geral, o que, em certa medida, caracteriza a 

possibilidade e capacidade da organização de efetivar seus discursos junto a 

distintas camadas da sociedade.  

A Federação apresenta-se como parceira do público ao discursar sobre a 

sustentabilidade, mas na maioria dos textos, demonstra liderança e convida o 

receptor a praticar o discurso, ou seja, dá o ordenamento, orienta como fazer, mas 

coloca a responsabilidade da execução no público. Essa constatação se deve ao 

fato de acreditarmos que a organização dilui a responsabilidade para a execução 

das ações de sustentabilidade com seus funcionários, associados e parceiros, 

muitas vezes cumprindo o papel de líder das propostas e estimulando os demais ao 

engajamento. Assim, além de despertar o comprometimento de outros sujeitos pela 

questão, leva-os a legitimar a postura sobre sustentabilidade que promove. 

Entendemos que a Fecomércio-RS busca a concretização das ações de 

sustentabilidade, mesmo que comunique essa noção de forma parcial e conveniente 

com sua atuação econômica. Ao se colocar à frente e/ou ao lado de outros agentes, 

confere simetria ao discurso e ações propostas, pois a organização não propõe algo 

distante do que pode executar.  

Conforme nosso referencial teórico, vimos que a noção de sustentabilidade 

está além de preocupações com o meio ambiente, pois envolve todo o sistema de 

vida no Planeta, necessitando de mudanças e transformações na forma de viver, 

consumir e se relacionar com a natureza. Dessa forma, as iniciativas para a 

sustentabilidade que são evidenciadas nos textos dos MCD da Fecomércio-RS, 

podem ser consideradas como um início de transformação no setor representado 

pela Federação, e exemplo para as demais Federações brasileiras. Acreditamos que 

há um longo caminho para que discursos e práticas sejam coerentes com a filosofia 

das organizações e andem lado a lado. Embora a noção de ethos discursivo de 

organização sustentável seja frequentemente utilizado para a diferenciação de 

estratégias comunicacionais, nem sempre condizem com a realidade dos fatos e 

aplicam-se a convenções sociais necessárias para que haja pertencimento a um 

grupo ou mercado. Mesmo assim, cabe ressaltar que os discursos, por si só, podem 



106 

 

 
 

ser considerados práticas e assim mobilizar sentidos para o apoio do receptor a 

ações concretas.  

Como abordamos duas etapas do processo comunicacional, configuradas na 

produção e circulação, cujo enfoque especial foi dado à transmissão, ainda fica em 

aberto a possibilidade de estudar mais afundo o processo produtivo das mensagens 

e o entendimento dos discursos sobre sustentabilidade realizado pelos sujeitos que 

as recebem, ficando como ensejo para trabalhos futuros que possam ser 

desenvolvidos dentro desse tema. Da mesma forma, a entidade escolhida para o 

estudo é representativa em nível estadual, cabendo também ampliar o espectro de 

abrangência para análises futuras a instituições que representem o setor em nível 

nacional. Ratificamos, uma vez mais, a importância da comunicação nas 

organizações e o papel social que desempenha, pois os discursos que são 

produzidos e colocamos em circulação, podem promover a transformação de 

práticas na sociedade, através do reforço, estímulo e mobilização que as 

mensagens comunicacionais podem gerar em diferentes públicos. 
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ANEXOS 

 

ANEXO I - Estado da Arte 

 

Considera-se como tema para a pesquisa do Estado da Arte a comunicação, 

a sustentabilidade e a comunicação organizacional, termos20 pesquisados através 

de busca no banco de teses e dissertações do site Domínio Público, biblioteca digital 

mantida pelo Governo Federal, no Banco de Teses da Coordenação de 

Aperfeiçoamento Pessoal e de Nível Superior - CAPES, disponível na internet, e 

Scientific Electronic Library Online – SciELO, biblioteca virtual, esse último sem 

resultados expressivos. Os estudos relacionados a essa temática foram 

desenvolvidos nos últimos 10 anos e para a completude do que se tem pesquisado 

sobre a comunicação organizacional e a sustentabilidade, é exposto a seguir o 

detalhamento dos trabalhos que compõem a configuração atual sobre esse tema. 

No Programa de Pós-graduação em Comunicação e Informação da 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Geferson Barths apresentou em sua 

dissertação com o título “Comunicação organizacional e branding: a rede de 

organizações por articulação conceitual Braskem/sustentabilidade”, o estudo sobre a 

constituição de redes de organizações a partir de conceitos articuladores utilizando 

as apropriações que as organizações fazem da noção de sustentabilidade. O objeto 

de estudo é a empresa Braskem, que atualmente produz o plástico verde, produto 

considerado menos impactante para o meio ambiente, e remete seus discursos à 

sustentabilidade, estimulando os fornecedores da cadeia produtiva a utilizar o 

mesmo discurso. Como resultados, expõe que as organizações, quando se articulam 

em rede pelo conceito da sustentabilidade, potencializam seu discurso, que é 

legitimado pela mediação e reafirmação realizada pelas organizações da cadeia, e 

estas se beneficiam ganhando visibilidade e credibilidade por se tratar de conceito 

caro aos dias atuais. Esse estudo agrega valor na produção de conhecimento sobre 

os temas da comunicação organizacional e sustentabilidade nesse Programa de 

Pós-graduação, assim como demonstra a importância para o avanço da pesquisa 

nessa área do saber. 

                                                                 

20 A pesquisa sobre o termo “práticas socioculturais” e “prática sociocultural”, não apresentou resultados no 
Banco de Teses da Capes. No portal Domínio Público foi encontrada dissertação da área de História, que não 
indicou pertinência para a contextualização do tema. 
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Referente à pesquisa no Banco de Teses da Capes, foram encontradas 262 

teses e dissertações relacionadas ao tema comunicação e/ou comunicação 

organizacional e sustentabilidade. Desse número, considerou-se 20 trabalhos com o 

tema sustentabilidade e/ou comunicação, entre os quais oito estudos possuem 

relevância para a pesquisa, além de semelhanças e contribuições em relação à 

metodologia, objetivos e problema de pesquisa. Entretanto, esses estudos são 

classificados como interdisciplinares, sendo 6 (seis) trabalhos da área de 

Comunicação21, 2 (dois) da Administração e 1 (um) da Ciência da Informação. 

Portanto, através do levantamento realizado, percebemos que o tema percorre 

outros Campos do Conhecimento, já que possui a característica de permear 

reflexões em toda a sociedade.  

O mais recente trabalho encontrado é de 2012, produzido por Wilma Pereira 

Tinoco Vilaça, na Escola de Comunicação e Artes da Universidade de São Paulo. A 

tese de doutorado “A comunicação interna na gestão da sustentabilidade: um estudo 

fenomenológico” objetiva investigar como as organizações envolvem seus 

funcionários, através da comunicação interna nos programas de sustentabilidade. 

Utilizou como metodologia a análise do discurso e a fenomenologia, além de 

pesquisa qualitativa, e chegou à conclusão de que a comunicação interna é central e 

estratégica para a conscientização para a sustentabilidade, e defende que o modelo 

instrumental deve ser substituído pela humanização da comunicação, para gerar 

desdobramentos de ações. Apesar da pesquisa concentrar-se na comunicação 

interna, percebemos elementos semelhantes que podem ser cruzados para o 

avanço da discussão sobre a mobilização para as ações organizacionais de 

sustentabilidade, utilizando a comunicação para realização das práticas. 

Em dissertação defendida em 2010, Roberta Avis de Brito Fernandes realizou 

a pesquisa intitulada “Discursos da sustentabilidade”, que objetivou examinar o 

papel das dinâmicas de informação e comunicação envolvidas na construção e 

disseminação de discursos de sustentabilidade, considerando as relações de poder 

e as dinâmicas de conflito e cooperação. O trabalho desenvolvido no Programa de 

Pós-graduação em Ciência da Informação, na Universidade Federal do Rio de 

Janeiro, analisou o projeto “Paragominas Município Verde”, implantado no município 

de Paragominas, no Estado do Pará, realizando entrevistas com representantes dos 

                                                                 

21 Um deles está relatado no corpo do documento. 



116 

 

 
 

principais atores locais e análise de literatura. Como resultado, a autora percebeu 

que o discurso da sustentabilidade reforça as relações de poder existentes, 

referindo-se apenas à mudança nas técnicas de apropriação dos recursos naturais, 

mas não à mudança no pensamento econômico ou nas relações sociais e 

institucionais existentes. Através desse estudo, é possível perceber o resultado da 

análise, que se expressa através das relações de poder, não obtendo mudança 

significativa nos hábitos e práticas de sustentabilidade, demonstrando os interesses 

do governo local.  

No trabalho “Engajamento de stakeholders como elemento chave para a 

estratégia de sustentabilidade corporativa”, de autoria de Anna Karina Boszczowki, é 

possível identificar alguns pontos significativos no estudo da sustentabilidade nas 

organizações. Nessa dissertação de mestrado, defendida no ano de 2010, no 

Programa de Pós-graduação em Administração da Universidade Federal do Paraná, 

a autora buscou verificar de que forma o engajamento de stakeholders22 promoveu a 

construção do caso de negócio de sustentabilidade corporativa da empresa ABN 

AMRO Real no período de 2000 a 2007. A metodologia empregada foi classificada 

como descritiva, exploratória e qualitativa, onde foram analisadas as práticas de 

sustentabilidade da organização. Os resultados no âmbito da comunicação, de 

acordo com a autora, apontam que as iniciativas de comunicação enfatizaram a 

estratégia empresarial, de modo que os públicos passaram a perceber a nova 

identidade da empresa. Além disso, conclui-se com essa pesquisa que a empresa 

construiu seu caso de negócio de sustentabilidade corporativa utilizando práticas de 

sustentabilidade como uma estratégia de diferenciação, desenvolvida a partir de 

ações internas e relacionada à proposta de criar valor através da inserção de 

aspectos sociais e ambientais na adequação e diferenciação do seu negócio. Esse 

trabalho traz para a pesquisa uma visão de construção da noção de sustentabilidade 

através da comunicação, que colabora para a disseminação das estratégias da 

organização para os públicos. Mesmo não sendo esse o foco principal da pesquisa 

aqui proposta, essa dissertação apresenta visões importantes que devem ser 

consideradas para uma reflexão completa da temática estabelecida. 

Na dissertação de Sérgio Augusto Corrêa de Souza, com o título “A 

orientação do Marketing para a incorporação da sustentabilidade: o que há entre a 
                                                                 

22 Termo em inglês utilizado para se referir às partes interessadas, nesse caso, ao público de interesse da 
organização. 
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comunicação e a ação?”, defendida em 2011, no Programa de Pós-graduação em 

Administração da Faculdade Novos Horizontes de Minas Gerais, o autor descreve e 

analisa o marketing verde, como ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem 

da empresa. Através de pesquisa bibliográfica e qualitativa, foram analisados os 

dados do Relatório Anual da Natura Cosméticos dos anos de 2006 e 2008 que 

descreve o desempenho econômico, ambiental e social da empresa. A pesquisa 

teve como resultados da análise, a possibilidade de conciliar sustentabilidade com 

lucratividade a partir do controle dos danos ambientais, fortalecendo a 

competitividade e a sustentabilidade ambiental como diferencial competitivo nos 

seus negócios. Apesar de abordar a sustentabilidade na área do Marketing, o estudo 

tem a preocupação em discutir as relações entre comunicação e ação, o que se 

assemelha em parte com os objetivos dessa pesquisa. 

Em “O discurso da sustentabilidade e da responsabilidade social na estratégia 

corporativa: comunicação em rede, consumo e cidadania”, de autoria de Chirles 

Virginia A. de Oliveira, observa-se como a sociedade do consumo está refletindo e 

refratando seus valores e suas práticas sociais diante do discurso da 

sustentabilidade e do conceito de cidadania. Defendida em 2011, no Programa de 

Pós-graduação em Comunicação e Práticas de Consumo, na Escola Superior de 

Propaganda e Marketing de São Paulo, a dissertação aplica como metodologias a 

pesquisa bibliográfica, observação participativa de caráter netnográfico e pesquisa 

documental, tendo como objetivo a compreensão das múltiplas estratégias 

discursivas que compõem a consolidação de uma marca institucional aplicadas no 

objeto. Neste caso, o Bradesco, que se intitula “O Banco do Planeta”. A autora 

concluiu que a noção de sustentabilidade é uma forma da organização se aproximar 

dos públicos de interesse, o que torna sua marca mais forte. 

Pertencente à mesma instituição de ensino e Programa de Pós-graduação, a 

dissertação de Flavia Pascoal Cintra, intitulada “O discurso verde chega ao templo 

do consumo: a construção de sentido no discurso institucional da Wal-Mart”, datada 

do ano de 2008, aborda a utilização do discurso de sustentabilidade pelas 

organizações, com o objetivo de analisar a (in)coerência discursiva da rede varejista 

Wal-Mart, que se baseia nos princípios da sustentabilidade, buscando compreender 

em que medida o discurso da Wal-Mart sobre o consumo sustentável poderia ser 

viável, quando a própria natureza desta rede aponta para outro sentido. Através de 

pesquisas de campo, análise das propagandas e levantamento bibliográfico, a 
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autora constatou que há sim a possibilidade do discurso da organização ser 

viabilizado em ações sustentáveis, porém há muito mais uma preocupação 

mercadológica nesses discursos do que ações concretas. 

A dissertação “A Responsabilidade Social e a comunicação interna nas 

organizações”, de autoria de Idelazir Aparecida Souza Cáu, é relevante, pois levanta 

a questão da importância das empresas/organizações para a promoção de 

mudanças para a sustentabilidade, equidade e justiça social. Além disso, a 

dissertação defendida junto ao Programa de Pós-graduação em Comunicação 

Social na Universidade Metodista de São Paulo aborda as relações da comunicação 

com os públicos de interesse, aliada à ética e ao exercício da Responsabilidade 

Social Empresarial. Apesar de ser datado de 2004 e focar na comunicação interna, o 

estudo apresenta reflexões notáveis e essenciais para a área da Comunicação. 

O trabalho “Comunicação da sustentabilidade: novos desafios para a 

comunicação organizacional”, de Leandro Tadeu Novi, contribui para os estudos 

aqui pretendidos no que se refere às reflexões sobre o processo comunicacional das 

organizações frente ao conceito de sustentabilidade e à necessidade de divulgação 

de suas iniciativas junto aos públicos de interesse. A dissertação de mestrado, 

defendida em 2010, no Programa de Pós-graduação em Comunicação na 

Universidade Municipal de São Caetano do Sul em São Paulo, teve como 

metodologia a pesquisa de campo junto a três instituições bancárias e a análise 

documental dos relatórios de sustentabilidade do ano de 2008. Como resultado, 

apontou-se a relevância do tema na comunicação organizacional, a inclusão de 

novos públicos no processo comunicacional e a necessidade crescente de 

interatividade.  

No portal Domínio Público, foram encontrados 2 (dois) trabalhos com 

abordagem em sustentabilidade, enquadrados na área interdisciplinar, mas que 

possuem argumentações consideradas pertinentes para a pesquisa. Os dois 

trabalhos pertencem ao Programa de Mestrado em Desenvolvimento Sustentável e 

Qualidade de Vida do Centro Universitário das Faculdades Associadas de Ensino – 

FAE/SP. O primeiro deles, intitulado “A construção da sustentabilidade nas 

organizações pela via da teoria da complexidade”, com autoria de Luciane Botto 

Lamoglia, é uma dissertação de mestrado, defendida em 2008, e teve como objetivo 

retratar o desafio das organizações em se tornarem e se manterem sustentáveis, 

além e abordar as mudanças e complexidades intensificadas pelos efeitos da 
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globalização. Utilizando a Teoria da Complexidade, a metodologia de trabalho foi o 

estudo de caso do Serviço Social do Comércio do Paraná – SESC/PR, onde foi 

comprovada a presença dos sete princípios da Teoria da Complexidade na 

organização. Constatou-se ainda a importância da complexidade nas organizações 

para desenvolver condições de competitividade e sustentabilidade. Esse trabalho se 

mostra relevante no sentido de ter utilizado como objeto uma organização da área 

do comércio, e é semelhante à nossa proposta, trazendo ao cenário características a 

serem consideradas. 

Na dissertação de Heloísa Kavinski, defendida em 2009, com o título “A 

apropriação do discurso da sustentabilidade pelas organizações: um estudo 

multicaso de grandes empresas”, a autora reflete sobre as origens de apropriação 

do discurso da sustentabilidade pelas organizações, onde busca compreender o 

conceito que respalda as práticas sustentáveis de empresas brasileiras. Para esse 

estudo, foram analisados relatórios de sustentabilidade de cinco grandes 

organizações brasileiras com a finalidade de buscar diferenças e sinergias entre as 

propostas para a reflexão sobre o real poder de transformação dos atuais modelos 

de sustentabilidade. As reflexões realizadas nessa pesquisa são interessantes para 

a contextualização do cenário atual da noção de sustentabilidade utilizada pelas 

organizações. 

As buscas nos bancos de dados destinados a armazenar teses e dissertações 

não apontam para pesquisas realizadas no Campo da Comunicação que verifiquem 

como o processo de comunicação nas organizações se reflete em práticas 

socioculturais, traçando a mudança de valores e hábitos na sociedade. Na análise 

realizada, não foi encontrada pesquisa que tenha utilizado os instrumentos e 

veículos de comunicação da Fecomércio-RS como objeto de estudo, o que torna 

inédito o estudo sobre essa organização. 

 

 

 

 

 

 


