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O proposito organizacional na perspectiva dos presidentes e lideres
de comunicagiio em organizacdes privadas'

Sandro Pontes 2
Resumo

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa qualitativa que explorou o conceito de
proposito nas organizagdes. Investigou-se como CEOs, lideres da 4rea de comunicacdo e de
agéncias o definem, entendem e colocam em pratica. A pesquisa consistiu em entrevistas
semiestruturadas com 10 profissionais. Os resultados revelaram duas perspectivas principais:
(1) Perspectiva de Negocios focada na geragdo de lucro, tomada de decisdes e inovagdo e (ii)
Perspectiva de Relacionamento/Comunicacdo com énfase no impacto e engajamento de
stakeholders, funciondrios e clientes. Constatou-se que, apesar da importancia do propdsito,
existem desafios para sua adocdo. Nesse contexto, o profissional de comunicagdo e/ou de
relagdes publicas assume um papel fundamental de agente de mudanca. Sua atuagdo vai além
de uma estratégia de marketing, manifestando-se nas praticas e atitudes da organizagao.

Palavras-chave

Comunicac¢do organizacional; Era digital; Propdsito organizacional; Visibilidade;
Reconhecimento.

Introduciao

O proposito no contexto das organizagdes tem sido utilizado como solugdo para responder a
demanda da sociedade por uma postura mais ativa e responsavel das empresas. Em resposta a
essa pressdo, diversas organizacdes tém adotado declaragdes de proposito. Entretanto, o termo
tem sido empregado como sinénimo de praticas das mais diversas naturezas, desde acdes de

voluntariado até iniciativas de responsabilidade social corporativa.

O olhar do profissional de relagdes publicas, que tem nos relacionamentos sua principal
matéria-prima de trabalho, e, a0 mesmo tempo, tem a responsabilidade por zelar pela conexao

das organizagdes com as pessoas, motivou a realizagdo da pesquisa apresentada neste artigo,

! Trabalho apresentado: Comunicagdes Livres atividade integrante do XVIII Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo
Organizacional e de Relagdes Publicas.

2 Doutorando em Ciéncias da Comunicagio pela ECA/USP e docente nas institui¢des ESEG ¢ FMU FIAM-FAAM,
sandro.pontes74@gmail.com.
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no sentido de avaliar como os CEOs e lideres de comunicacdo entendem, definem e praticam o

propdsito no contexto das organizacdes. A pesquisa partiu dos seguintes questionamentos:

1. O que ¢, de fato, o propdsito no contexto das organizagdes € quais sao 0s componentes

que devem fazer parte desse conceito na visdo dos CEOs e lideres de comunicagao?

2. O proposito organizacional tem sido utilizado como um elemento de diferenciacio
em meio & abundancia de informagdes, fazendo parte das estratégias de negocio e de

comunicagao?
3. Como as organizagdes inserem o proposito organizacional em suas praticas?

A escassez de publicacdes e referéncias, tanto no Brasil quanto no exterior — considerando o
material pesquisado durante a preparacdo da pesquisa — sobre o proposito no contexto das
organizagcdes como fator de diferenciagdo na busca por visibilidade, reconhecimento e
posicionamento das organizagdes como agentes atuantes na sociedade, levou a ado¢do de um
procedimento metodologico dividido em duas etapas. A primeira etapa consistiu na realizagao

de uma pesquisa bibliografica com o objetivo de construir as bases para a pesquisa qualitativa.

A segunda etapa consistiu na realizacdo de entrevistas em profundidade com atores do mercado.
Este artigo trata dessa segunda etapa do projeto, apresentando os resultados da pesquisa
qualitativa realizada com CEOs e lideres de comunicacdo de organizagdes de tipos, portes e

setores diversos.
Metodologia

A pesquisa qualitativa foi dividida em trés etapas. A primeira etapa consistiu no
desenvolvimento dos protocolos de coleta e analise de dados. A segunda etapa envolveu a coleta
de dados, que incluiu a defini¢do dos critérios de selecdo dos participantes, a realizacdo das
entrevistas e a organizagdo do material coletado. Na terceira etapa, foi realizada a andlise do

material, seguindo as fases de codificacdo, categorizacao e interpretacdo dos dados.
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Primeira etapa: preparacio do estudo

O método adotado para a coleta de dados foi o de entrevistas semiestruturadas. A entrevista
semiestruturada segue um roteiro previamente estabelecido; as perguntas feitas ao individuo
sdo predeterminadas (Marconi; Lakatos, 2018), seguindo um roteiro elaborado e testado
previamente. Dessa forma, ¢ possivel realizar as mesmas perguntas aos entrevistados e coletar
informagdes que possam ser comparadas posteriormente. Entretanto, dada a riqueza das
conversas, julgou-se importante a liberdade do pesquisador de empreender perguntas adicionais
durante as conversas para, justamente, aprofundar-se na visdo dos participantes acerca dos
temas abordados. O roteiro foi concebido utilizando-se como pano de fundo os conceitos e

visdes identificados na pesquisa bibliografica e foi dividido em trés blocos:

e O papel da comunicagdo nas estratégias da organizagao;
e Os elementos e visdes que constituem um possivel conceito de propdsito no contexto
das organizacgdes;

e Como o proposito pode ser percebido ou empregando nas praticas organizacionais.

E importante registrar que o roteiro inicial foi testado previamente com trés entrevistados
distintos, a fim de verificar inconsisténcias, redundancias, falta de clareza e demais problemas
na compreensdo das perguntas. Apos a realizagdo das entrevistas-teste, o roteiro foi revisto, de

acordo com as observagdes sinalizadas.
Segunda etapa: coleta de dados

Os dados foram coletados em trés grupos distintos de entrevistados: o grupo P (presidentes de
organizagdes), o grupo C (lideres da area de comunicagdo em empresas) € o grupo A (lideres

de agéncias de comunicac¢ao e relagdes publicas).

A definicao desses grupos se deu com base em dois critérios fundamentais: o primeiro foi o
conceito da amostra intencional, ou seja, uma amostra ndo-probabilistica, na qual o pesquisador
busca a opinido (acdo, intengdo etc.) de determinados elementos da populagdo, mas nao
representativos dela (Marconi; Lakatos, 2018). Sabe-se que a escolha da amostra intencional
impossibilita a generalizagdo dos resultados, mas, dada a necessidade de aprofundamento nas
estratégias da organizagdo, considerou-se a opc¢ao valida por estar dentro de um contexto

especifico (Marconi; Lakatos, 2018).
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O segundo critério emergiu da exploragdo inicial dos dados da pesquisa bibliografica, que,
claramente, demonstrou que a adogdo e a pratica do propdsito no contexto das organizagdes sO
era, de fato, vidvel com o envolvimento da alta lideranca. Portanto, foram entrevistados apenas
CEOs ou lideres da area de comunicagdo. Nao foi empregado nenhum critério a respeito da
natureza da organizacdo, do setor, do porte ou mesmo da ado¢do ou ndo explicitada de um

proposito.

Foram entrevistados 10 profissionais, totalizando 537 minutos de gravacdo. Desse total, dois
participantes eram da mesma organizacdo (P2 e Cl), respectivamente, CEO e lider de
comunicac¢do da referida empresa. Os dois executivos foram entrevistados separadamente e o
material coletado também foi analisado de forma independente. Esse caso foi enriquecedor,
pois permitiu comparar as duas visdes acerca do tema, a partir Oticas diferentes, dentro da

mesma organizagao.
Terceira etapa: analise

A andlise de dados foi realizada em quatro ciclos. No primeiro ciclo, o material das entrevistas
foi adicionado e organizado no software ATLAS Ti. Apds a devida inser¢@o de todo o material,
partiu-se para primeira leitura e codificacdo do material. Nesse processo, observou-se que a
defini¢do dos codigos a partir da pesquisa bibliografica mostrou-se acertada, pois muito do que

os entrevistados disseram refletiu, o que a teoria ja demonstrava.

No segundo ciclo de analise, foram revistos todos os excertos e verificados se os codigos
estavam devidamente aplicados. Esse processo mostrou-se valioso, pois permitiu a defini¢ao
links entre os excertos. Por meio desses links, foi possivel estabelecer o concatenamento de
determinadas ideias e, a0 mesmo tempo, identificar contradicdes ou mesmo divergéncias ao

longo das falas dos entrevistados.

No terceiro ciclo, verificou-se se a categoriza¢do adotada inicialmente correspondia a realidade
dos dados das entrevistas. Nesse sentido, percebeu-se que, em um trecho especifico do roteiro,
seria necessario estabelecer uma forma diferente de categorizacdo. Nesse trecho, os
participantes eram estimulados a mencionar apenas uma palavra que traduzisse seu conceito de
proposito e cita trés atitudes que representavam o proposito na pratica. Ao analisar as respostas,
percebeu-se que a aplicagdo das duas categorias iniciais - Negocios e

Relacionamento/comunicagdo -ndo era possivel, por ndo se conectarem com as respostas. Dada
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a importancia desse extrato da entrevista, uma vez que as respostas serviriam de base para uma
possivel definicdo de um constructo sobre o proposito organizacional, recorreu-se a pesquisa
bibliografica, no sentido de categorizar as respostas com mais efetividade. Chegou-se, entdo,

em duas categorias, que serviram tanto para as palavras quanto para as atitudes:

o Postura organizacional — reunindo as palavras e atitudes diretamente relacionadas as
praticas da organizagdo, em qualquer nivel;

o Relacionamentos — englobando as palavras e atitudes que estavam mais voltadas para
retratar as conexdes da organizacdo em qualquer nivel. Os demais excertos foram

categorizados conforme a proposta inicial.

Por fim, em um quarto ciclo, realizou-se uma nova checagem na aplicagdo dos codigos, na

categorizacdo, nos links e nos insights, garantindo nao haver inconsisténcias.
Os principais achados da pesquisa serdo expostos a seguir.

Achados da pesquisa qualitativa

Os elementos que constituem o proposito na visao dos entrevistados

A investigagdo buscou encontrar quais elementos estavam presentes na visdo de proposito dos
entrevistados. Especificamente para o tema propdsito, aplicou-se 0 mesmo livro de codigos,
constituido durante a pesquisa bibliografica, a titulo de comparacao e de triangulacdo dos dados
obtidos nos dois procedimentos metodoldgicos. Dessa forma, a classificagdo empregou as

seguintes categorias:

Tabela 1 — Defini¢do de categorias

Categoria Critérios

(A) Negocios Relacionada as agdes e praticas da
empresa voltadas para a geragdo de lucro,
mesmo que praticando algum tipo de bem
para a sociedade

(B) Relacionamento/comunicacio Quando a abordagem extrapola o papel
central das organizagdes para sua relacdo
mais  participativa na  sociedade,

abrangendo as relagdes com as pessoas,
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como se comunicar e¢ relacionar com a
sociedade e efetivamente fazer parte dela
e ndo apenas promover agdes isoladas

Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando todas as unidades de registro (citagdes) sobre os elementos que constituem o
propdsito, aquelas associadas aos codigos pertencentes a categoria Negocios foram as que
apresentaram a maior frequéncia entre as respostas, totalizando 49 unidades de registro. As

unidades de registro associadas a categoria Relacionamento/comunicagao totalizaram 38.

Categoria Negocio

Na categoria Negocios foi possivel estabelecer as seguintes conexdes entre os codigos

utilizados:
Figura 1 - Associacdes codigos da categoria Negocios
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Fonte: elaborado pelo autor

Os codigos além da geragdo de lucro, tomada de decisdes e inovacao foram associados entre si,
a partir da andlise das unidades de registro, pois uma boa parte delas foi empregada para narrar

ou exemplificar a¢des, decisdes ou posicionamentos relacionados a alta lideranga. De modo
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geral, a tomada de decisdes, a forma como o lucro ¢ empregado e o grau de inovagdo foram
questdes relacionadas como sendo resultantes da gestdo e das decisdes do principal corpo
diretivo das organizacdes. Portanto, para a presente andlise, considerou-se que as unidades de
registro associadas a esses codigos estdo mais proximas do grupo decisor, representando uma

abordagem mais estratégica.

Essa analise decorre da teoria, a partir da afirmacdo de que quanto mais perto da tomada de
decisdo estd o conceito de proposito, mais concreto ele se torna dentro de uma organizagao.
Aplicando essa lente ao resultado obtido a partir das entrevistas, constatou-se que o propdsito
ainda estd distante da tomada de decisdo e, por consequéncia, mais dificil de se tornar uma
realidade na pratica das organizagdes. Apesar do propdsito estar presente em algum nivel entre
as respostas de todos os participantes, apenas 29% das unidades de registro foram associadas a
esse grupo de codigos mais estratégicos. A Tabela 2 retrata a distribuicdo das unidades de

registro.

Tabela 2 - Distribui¢do dos cddigos associados a estratégia por grupo de entrevistados

Fonte: elaborado pelo autor

Grupos de Razao sf[?fs;(}))ee?r(;s?)lllje Além da | Tomada
entre'VI.stados/ (.le . problemas da geracao de (!e~ Inovacao | Total

codigos existir sociedade lucro decisoes
Agéncias (A) 10% 7% 8% 3% 0% 27%

Area de
comunicagao 18% 14% 3% 5% 1% 41%
©)

Presidentes (P) 14% 10% 4% 3% 1% 32%
Totais 41% ‘ 30% 15% 11% 3% 100%

A tabela demonstra que praticamente ndo hé diferengas entre os trés grupos de entrevistados.
Vale destacar que apenas quatro entrevistados explicitaram que o propoésito da organizagao vai
além da geragdo de lucro — sendo dois do grupo P, um do grupo C e outro do grupo A. O

proposito como um elemento de tomada de decisdes foi considerado nas respostas de trés
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participantes — um de cada grupo. Percebe-se, portanto, que o propdsito esta distante das

decisoes da alta diregao.

O conceito de propodsito, na visdo dos entrevistados, ¢ muito mais associado a comercializagao
de produtos ou servigos. A maior parte das respostas relacionou sua principal forma de agir na

sociedade, sua razao de existir, ao que a organizagdo comercializa.

Apenas um entrevistado, P1, relatou exemplos concretos sobre a razdo de existir e agir com
base no propdsito, além da geracdo de lucro. Para os demais, as unidades de registro associadas
ao codigo razdo de existir ndo fizeram referéncia & vocagdo® da organizagdo empregada na
solucdo de problemas da sociedade. Trataram do aspecto transacional — comercial — da

organizagao.

Faz-se necessario destacar, ainda, o resultado do c6digo inovagdo. Esse codigo foi mencionado
apenas pelos participantes que fazem parte da mesma organizacdo (P2 e CI). “Segundo
Chesbrough (2012a, 2012b), nenhuma empresa pode se dar o luxo de desconsiderar as forcas
externas e depender inteiramente de suas proprias ideias. [...] as organizacdes utilizam-se de
inputs externos para inovar” (Araujo, 2018, p. 96). A inovacao, sob essa dtica, esta atrelada aos
anseios externos a organizacdo e, nesse sentido, o proposito deveria funcionar como um
elemento estratégico do processo, dado o seu aspecto relacional. Constatou-se, entretanto, que
essa visdo esta longe de integrar a concepgao dos entrevistados acerca das possiveis aplicagdes

do proposito.
Categoria Relacionamento/comunicac¢io

Inicialmente, os codigos dessa categoria foram definidos como: parceiros e stakeholders,
funciondrios e clientes, promocao de marketing e integrante da sociedade. Na primeira etapa de
analise das entrevistas decidiu-se criar uma subcategoria de Impacto e engajamento,
aglutinando os cddigos parceiros e stakeholders, funcionérios e clientes, conforme ilustra a

figura abaixo:

3 Emprestou-se o termo vocagdo da entrevista de A2, que define vocagdo como aquilo que a organizagdo faz de
melhor. A vocacio vai além da produ¢ao de produtos ou da prestagao de servigos. Uma organizacao, por exemplo,
pode fabricar um produto X, mas ter como vocagdo a inovagdo. E, segundo A2, ¢ essa vocagdo de inovar que
deveria servir como base para o seu proposito.

8
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Figura 2 - Associagdo entre os codigos da categoria Relacionamento/comunicagao
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Fonte: elaborado pelo autor

Foram categorizadas 8 unidades de registro relacionando o propdsito com o impacto e
engajamento dos funciondrios; 4 com os parceiros e demais stakeholders e 2 com os clientes.
Apenas uma unidade de registro mencionou o impacto e engajamento de forma geral, sem

relacionar a um publico especifico.

As unidades de registro sobre o propésito como uma forma de relacionamento ou comunicacao
sem correlagdo com impacto e engajamento totalizaram 6 fazendo referéncia apenas aos

clientes; 9 aos funcionarios e 2 aos parceiros e stakeholders.

As unidades de registro categorizadas como ‘Relacionamento/comunicagdo” tiveram mais
mengdes dos presidentes (grupo P), seguidos das agéncias (Grupo A) e dos profissionais da

area de comunicacao (C). A Tabela 3 demonstra a distribui¢ao das unidades de registro:
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Tabela 3 - Distribui¢do dos cddigos associados a estratégia por grupo de entrevistados

Integrante | Promocio
da de Totais
sociedade | marketing
Agéncias
13% 1% 32%
(A)
Area de
comunicagao 7% 1% 26%
(®)
Presidentes
7% 3% 42%
(P)

Totais 28% 6% 100%

Fonte: elaborado pelo autor

E possivel observar que, para os entrevistados, o propoésito ¢ considerado como uma forma de
se relacionar, comunicar, impactar e engajar clientes, parceiros e demais stakeholders e,
principalmente os funciondrios. Na visdo dos entrevistados, o propodsito ¢ um elemento

relacional.

Esse elemento relacional, para boa parte dos entrevistados, em algum nivel, deve estar a servigo
da sociedade. Um total de 28% das unidades de registro classificadas na categoria
Relacionamento/comunicag¢do coloca a organizagdo como integrante da sociedade. Embora
essa Otica seja mais evidente entre as agéncias, os comunicadores e os presidentes também
destacaram essa questdo. Mesmo que esses relacionamentos estejam mais voltados para o
aspecto transacional (mercadologico), como apontado anteriormente na categoria Negocio, essa
forma de enxergar e posicionar a organizagdo na sociedade representa uma trajetdria importante

em dire¢do a adogdo de um proposito.

A analise apresentou outro destaque a respeito da utilizagdo do proposito como promocao de
marketing. Apenas 6% das unidades de registro abordaram essa questao e metade delas foi feita
pelos presidentes. E importante ressaltar que todos os que fizeram referéncias a essa maneira
de utilizar o propdsito, enfatizaram que nao se tratava de campanhas ou a¢des de marketing sem

lastro nas a¢des, mas sim de uma forma de explicitar as praticas da organizacao.

10
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O grupo de presidentes mostrou uma preocupacdo maior, em comparagdo com o restante dos
entrevistados, com o envolvimento dos funcionarios no processo de ado¢do do propdsito. O
entrevistado P1 destaca que “o processo comeca com os lideres e depois toda a equipe passa a
trabalhar junto”. Essa preocupagao dos presidentes refor¢a a necessidade de o processo comegar
e amadurecer dentro da organizagio. Para P1, esse inicio ndo é natural. E preciso esforo e
comprometimento iniciais dos dirigentes das organizagdes para que o processo ganhe corpo
internamente e, s6 depois de uma consolidagdo interna desse proposito, € que se deve pensar

em leva-lo para fora.
O entrevistado C3 traz um olhar que complementa as afirmacdes de P1. Para ele:

[...] as empresas, de modo geral, ndo ficaram boazinhas da noite para o dia.
Elas foram impelidas a pensar em proposito por conta da pressdo e da
necessidade de responder as demandas dos jovens, no caso da contratacio de
novos talentos. Com um tempo perceberam que isso era bom para todos e, sO
entdo, a pratica passou a fazer parte da cultura. Mas a motivagdo maior veio,
a principio, dessa pressdo externa.

Por fim, vale destacar que um dos entrevistados do grupo C ndo fez nenhuma mengao sobre o
proposito relacionado com a categoria relacionamento/comunica¢do. Todas as mengdes desse
comunicador foram associadas a categoria Negocio. Um aspecto curioso, uma vez que se trata
de um profissional da area de comunicagdo, ¢ uma comprovacao de que as barreiras € 0s

paradigmas a serem derrubados ainda sdo muitos e diversos.
Palavras que definem o propdsito na visao dos entrevistados
O roteiro de entrevistas continha uma pergunta especifica sobre qual palavra representa o

propdsito. Cada entrevistado s6 poderia destacar uma palavra. As palavras citadas estdo

representadas na Figura 3.

11
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Figura 3 - Palavras que definem o propdsito
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Fonte: elaborado pelo autor

Analisando as palavras citadas, ¢ possivel dividi-las em duas categorias: Postura organizacional
— reunindo aquelas mais ligadas a uma pratica da organizacio — e a categoria Relacionamentos
— englobando palavras mais direcionadas para as conexdes da organiza¢do. Uma resposta foi
enquadrada como outros, pois a expressao dada pelo entrevistado estava totalmente relacionada
ao seu negdcio especificamente, por isso ndo foi utilizada. A Tabela 4 ilustra a distribui¢ao dos

termos nas categorias.

12
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Tabela 4 - Distribuicdo dos termos por categoria

Postura organizacional Relacionamento Outros
vocagao Pessoas cuidar da saude
verdade Engajamento
ativismo Conexao

generosidade
futuro
DNA

Fonte: elaborado pelo autor

A variedade de palavras reflete a diversidade de conceitos, uma condi¢do mencionada por Quint
(2019), quando afirmou que a auséncia de um conceito acaba incentivando o surgimento de
ideias variadas sobre o propoésito e, mesmo que haja um conceito definido, esse sera usado de

acordo com as necessidades de cada organizagao.

Em uma analise mais aprofundada, ¢ possivel detectar que, embora com palavras diferentes, os
entrevistados fizeram referéncia a dois pilares: as palavras vocagdo, ativismo, futuro e DNA
foram empregadas para retratar a postura da organizagdo em termos praticos. DNA e futuro
colocam o propdsito como um direcionador das praticas organizacionais. Apontam para o que
ela ¢ de fato e para o que pretende alcancar. Ja a vocagdo e o ativismo sdo formas de expressar
a postura da organizagdo de forma pratica, assim como a generosidade e a verdade. Os

entrevistados atribuem, dessa forma, um peso maior ao que a organizagao faz.

A partir dessa analise, percebe-se que o propdsito tem como uma de suas bases de sustentacao
a postura da organizacdo, considerando o seu modo de pensar (verdade, generosidade, futuro,

DNA) e de agir (vocagdo e ativismo).
Por outro lado, embora com uma quantidade menor de termos, os relacionamentos figuraram

entre as mengdes dos entrevistados. O propodsito resumido em palavras, como pessoas,

engajamento e conexdao comprova aquilo que o presente trabalho defende em termos tedricos:
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proposito esté atrelado a dimensao humana da comunicacao e simboliza a agdo da organizacao

em resposta aos desafios da sociedade contemporanea.

O propdsito foi abordado, no aspecto dos relacionamentos, com um olhar voltado para dentro
da organizagdo. Os entrevistados destacaram que ele ndo ocorre, de fato, se ndo fizer parte dos
relacionamentos internos da organiza¢do. Em um primeiro momento, relacionamentos, conexao
ou engajamento precisam ser conquistados internamente, uma vez que sdo as pessoas da
organizacdo as que mais vao vivenciar o proposito. Em um segundo momento, quando o
proposito ja fizer parte da postura organizacional, novas conexdes externas precisam ser
estabelecidas, tanto para traduzir o proposito em agdes voltadas para as demandas sociais,
quanto para estabelecer parcerias nos mais diversos ambitos que possam, inclusive, amplificar
tais acoes. Para P1, esse processo deve chegar a um estagio mais elevado de “inspirar outras

empresas a fazerem o mesmo [adotar um propo6sito]”.

Dessa forma, pode-se assumir que o segundo pilar de constituicdo do proposito sdo os
relacionamentos. Dada a complexidade do cendrio atual, nem mesmo uma organizacao global
consegue promover acdes que realmente impactem a sociedade de forma positiva isoladamente,

como aponta o estudo 2021 Global Marketing Trends (Deloitte, 2021).
Consideracoes finais

As visdes relatadas sintetizam a dificuldade para adogdo de um proposito no contexto das
organizagodes. Se, de um lado, hé forte pressdo externa e interna — no caso dos funciondrios —
demandando das organiza¢des uma mudanga de perspectiva sobre sua forma de atuar na

sociedade; de outro, hd uma série de paradigmas e barreiras a serem quebradas.

Tanto do ponto de vista do propdsito no contexto do negocio, quanto do seu aspecto relacional,
¢ preciso que, pelo menos inicialmente, exista a figura de um agente de mudanga que esteja
atrelado a alta direcdo da organizacdo, cuja principal responsabilidade ¢ justamente transpor
essas barreiras e garantir a disseminacao do propoésito internamente. Essa constatacdo ¢ uma
das contribui¢cdes da pesquisa. Esse agente deveria ser o profissional de comunicacdo e/ou
relagdes publicas, uma vez que ¢ esse profissional o mais habilitado para entender o contexto
das organizacdes e da sociedade e estabelecer a ponte entre os dois, preservando e
estabelecendo relacionamentos de forma transparente, humana e legitima.
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Externamente, o proposito tem o papel de garantir que a organizacao estabelega igualdade de
voz para os seus publicos, entenda suas necessidades mais emergentes e responda com solugdes
efetivas e eficazes. O apoio da alta dire¢do ¢ decisivo. Como afirmou C3, depois que se percebe
o valor dessas mudangas, a tendéncia € que o processo tenha menos resisténcias e ganhe mais

aderéncia da organiza¢do como um todo.

Percebe-se que o proposito organizacional ndo sé posiciona a organizagdo como integrante da
sociedade, atuando para solucionar seus problemas, conforme propunha um dos objetivos
especificos da pesquisa, como na verdade exige da organizagdo a adog¢ao dessa postura. Nao ha
como se falar em uma organizacdo com proposito, sem que ela aja de acordo com esse

proposito, diretamente ligado as atitudes e praticas organizacionais.

O propésito organizacional ¢ um fator de diferenciacdo e pode contribuir para a conquista de
visibilidade e reconhecimento, mas ndo como uma estratégia de marketing visando apenas ao
aspecto transacional e sim diferenciando a organizagdo pelas suas praticas, pela forma como
essa organizacao estabelece e mantém seus relacionamentos, pelas atitudes e posturas adotadas.
A comunicagdo organizacional atua no sentido de facilitar o seu entendimento em todo o

espectro de relacionamentos da organizacao.

O proposito organizacional ¢ um fator estratégico, pois estd intimamente ligado com a conquista
de confianga e com a promog¢ao de transparéncia. Obrigatoriamente, ele deve ser empregado
para contribuir com a sociedade. As exigéncias da contemporaneidade ndo permitem mais que
uma organizagdo se posicine isoladamente do ambiente em que estd inserida, tampouco reaja
com agdes pontuais. Essas podem contribuir com a solugdo de determinadas situagdes, mas
somente um trabalho de longo prazo, que ndo esteja sujeito as variagdes de obten¢do de lucro
das organziacdes, ¢ que fard, de fato, a diferenca e servird como um elemento de diferenciagao

entre as organizagdes.
Por fim, o propodsito organizacional deve ser impulsionado e referendado pela alta lideranca da

organizag¢do, uma vez que se conecta diretamente com a tomada de decisdes, do nivel mais

estratégico ao mais operacional.
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