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A visibilidade midiatica
da responsabilidade social organizacional?
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Resumo: Reflexdo sobre a visibilidade midiatica de informagdes
acerca das praticas de responsabilidade social das organizaces
privadas como estratégia de legitimacdo organizacional. Para tanto,
observam-se dois exemplos de organizacbes que, em seu suporte
midiatico — site organizacional —, publicam as préaticas de
responsabilidade social como primeira informagdo sobre a
organizagdo, com a finalidade de explica-la e justifica-la na contem-
poraneidade.

Palavras-chave: visibilidade midiatica; legitimacéo; responsabi-
lidade social

Resumen: Refléxion sobre la visibilidad mediatica de la informacién
referente a la responsabilidad social de las organizaciones privadas
como estrategia de legitimation de la organizacién. Para esto, son
observados dos ejemplos de organizaciones que en su dispositivo
mediatico — el sitio organizacional —, publican las practicas de
responsabilidad social como primera informacién referente a la
organizacion, con el propoésito de explicarla y justificarla en el
contemporaneidade.

Palavras-llave: visibilidad mediatica; legitimation; responsabilidad
social

Considera-se que 0 reconhecimento e a aceitacdo dos sistemas
organzacionais ou institucionais pelos seus publicos, estdo associados as
estratégias que os mesmos se utilizam para se tornarem visiveis no cenario
social. Observa-se que, na modernidade, o regime da visibilidade midiatica —
proporcionada pelos meios de comunicacdo, apresenta-se como um dos

1 Artigo revisado a partir de sua primeira publicacdo feita no NP Relagbes Publicas e
Comunicagdo Organizacional do VIII Nupecom — Encontro dos Nucleos de Pesquisa
em Comunicacdo, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagao, 2 a 6 de setembro de 2008, Natal/RN.
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principais artificios para as organizagdes e institui¢es disputarem a legitimacgao
de suas praticas.

Na contemporaneidade, hda um redimensionamento da comunicacgao
midiatica proporcionado pelo desenvolvimento de tecnologias de informacéo e
comunicacdo, ligadas principalmente ao sistema da Internet. Nesse processo,
instancias sociais, tais como 0s sistemas organziacionais de carater privado,
acabam por se apropriar de certas técnicas e suportes midiaticos especificos,
que permitem grande amplitude de comunicagdo, tais como o0s sites
organizacionais, como espacos estartégicos de visibilidade.

Em um contexto em que as carateriticas dos sites possibilitam as
organizagbes privadas o autogerenciamento de sua visibilidade midiética,
evidencia-se uma intensificacdo da busca por tornar aparente a atuagio
organizacional socialmente responsavel. Nesse sentido, a visibilidade midiatica
de informagdes acerca das praticas organizacionais de responsabilidade social
passa a ser encarada como uma estratégia contemporédnea na busca pela
legitimacéo das organizac¢des no cenario social.

Sob esse raciocinio, este artigo objetiva refletir sobre o fenbmeno da
visibilidade midiatica da responsabilidade social organizacional como estratégia
de legitimacdo das organizacOes. Para tanto, sdo observados dois exemplos de
organizacgdes brasileiras que, em seus sites, apresentam peculiaridades acerca
das estratégais utilizadas para promover a visibilidade de suas praticas de
responsabilidade social.

Este estudo vem a colaborar com reflexdes atuais que enfatizam as
operacdes das organizacdes para tornar visiveis suas questdes, através das
diferentes midias. Nesse sentido, salienta-se 0 enfoque na da utilizacdo dos
sites, a partir do ponto de vista de que hoje essa midia é considerada um dos
principais espacos de visibilidade midiatica organizacional e vem gerando
transformacgdes nos processos de comunicacdo organizacional, as quais ainda
ndo foram totalmente rastreadas e refletidas.

Outro aspecto que justifica a proposta deste artigo € a discussao sobre a
responsabilidade social das organizagfes, a qual tem sido o cerne de conversas
entre gestores organizacionais e de muitas produc¢6es académicas em cursos de
graduacdo e pos-graduacdo, nas mais diferentes areas do conhecimento. A
abordagem levantada aqui se mostra inovadora porgque aponta, através de
observagcbes empiricas, que as informacOes acerca das praticas de
responsabilidade social aparecem com prioridade nos sites organizacionais, em
detrimento de informacdes, até entdo, consideradas elementares para o
reconhecimento das organizagoes.

Este estudo esta dividido em trés partes. Primeiramente sdo abordadas as
nocdes de visibilidade midiatica e legitimacdo na modernidade, ancoradas nos
postulados de pesquisadores como Adriano Duarte Rodrigues (1997), Eugenia
Barichello (2001), Antdnio Fausto Neto (2006) e Peter Berger e Thomas
Luckmann (1985).

Vol.3 » n°1 « junho 2009 » www.ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina 2



http://www.ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina

Revista do Programa de Pés-graduacdo em Comunicacao LUIY“”A
Universidade Federal de Juiz de Fora/ UFJF

ISSN 1981- 4070

No segundo momento, destaca-se a visibilidade midiatica que se constroi
no contexto contemporéneo. Aqui se observa a caracterizagdo dos sites
organzacionais, destacando a sua funcionalidade através do hipertexto de
acordo com as pesquisas de Luciana Mielniczuk (2003). A seguir, conforme as
investigadoras Maria Ivete Trevisan Fossa e Jaqueline Quincozes Silva Kegler
(2008), os sites sdo evidenciados como espagos midiaticos em que as
organizagbes contemporaneas tém a possibilidade de autogerenciar sua
visibilidade midiatica, explicitando suas questdes “em suas proprias palavras”.

O terceiro topico é dedicado a apresentacdo do conceito de
responsabilidade social, segundo Wilson da Costa Bueno (2003), e a descricéao,
sucinta, de dois exemplos de sites de organizacdes privadas do ramo de calgados
femininos com sede no Brasil. A partir desses exemplos se propde uma
discussdo a respeito da visibilidade mididtica de informacBes acerca da
responsabilidade social como estratégia de legitimacdo das organizacdes. As
consideracOes finais, resumidamente retomam as reflexdes propostas nesta
apresentacao.

Visibilidade midiatica e legitimacao organizacional

Uma organizacdo de carater privado, como um sistema vivo, aberto e em
constante transformagédo, possui uma necessidade sempre iminente de realizar
intercambios com seus publicos para garantir sua sobrevivéncia na cenario
social. Para tanto, a organizacdo busca diferenciadas maneiras de promover a
visibilidade social4 de suas praticas e discursos com o0 objetivo de atingir os
publicos que lhe interessa, sensibilizar a opinido publica e conquistar adeptos as
suas questoes.

Os quadros de visibilidade estdo submetidos as estruturas sociais e
linguagens caracteristicas de cada periodo. Nos antigos regimes, a visibilidade
se dava no interior de cada instancia social, sem romper suas fronteiras,
realizando-se no local onde se processavam as praticas, por meio de rituais, da
ostentacdo externa da arquitetura ou de discursos e liturgias especificas
(RODRIGUES, 1990).

Na modernidade, é possivel observar o campo das midias ou midiatico,
formado pelos meios de comunicacdo e seus atores individuais, como
importante espaco para a visibilidade social. Segundo o pesquisador portugués
Adriano Duarte Rodrigues (1997), o Campo dos Media possui as competéncias
vicarias de representacdo e mediacdo das relacBes entre os atores sociais
coletivos e individuais no cenario social. O Campo dos Media € capaz de
agendar o debate social, apresentando os temas procedentes dos variados
instancias sociais para a discussao social.

4 Por visibilidade social entende-se o processo de dar-se a conhecer, tornar-se publico
(publicizar), tornar-se visivel, manifesto, claro, acessivel, percebivel e perceptivel.
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Em seus estudos a pesquisadora Eugenia Barichello (2001), considera a
visibilidade social proporcionada pelas midias como uma visibilidade singular -
a visibilidade midiatica®. O regime da visibilidade, sustentado pelos artificios
das midias, torna-se um referencial no cenario publico moderno e passa ainda a
ser visto, conforme Barichello (2001), como estratégia peculiar na busca pela
legitimagé&o dos atores sociais individuais e coletivos.

Para os soci6logos Peter Berger e Thomas Luckmann (1985), legitimacéo
se refere a necessidade de explicar e justificar as praticas das instituicfes e
atores individuais, esclarecendo o porqué de determinados fatos terem certa
procedéncia — ‘serem 0 que sdo e como sdo’, diante do cenario social. A
legitimacédo pode ser registrada como um processo que concede validade e valor
aos significados das instancias sociais e a aceitagdo e reconhecimento das
mesmas. Somente através dessa validacdo € possivel transmitir determinadas
praticas sociais para as proximas geracoes.

Quanto mais um sistema organizacional estiver apto a enunciar suas
praticas, regras, valores e objetivos fundamentais, mais projetam sua
legitimidade. Simultaneamente, quanto mais legitimas forem as organizacdes e
instituicbes, mais claras, evidentes e distintas serdo suas praticas, regras,
valores e 0s objetivos no cenario social.

Ao estudar a comunicacdo das universidades, Barichello (2001: 78)
constatou que “os midia sdo o principal dispositivo contemporaneo de
visibilidade da instituicdo universitaria, sendo responsaveis em grande parte
pela legitimacdo junto a sociedade”. Assim, ao tornarem determinadas préticas
visiveis nos meios de comunicacdo as organizacOes estdo habeis para pleitear
legitimidade no cenério social.

Tendo em vista que, ter visibilidade midiatica é essencial para a
sobrevivéncia das organizacbes e a midia €, na modernidade, um espaco
privilegiado onde se elaboram e negociam visibilidades, a busca por essa
visibilidade passa a ser estratégica, ou seja, articulada de acordo com os
objetivos pré-estabelecidos. Nesse mesmo sentido, o pesquisador Antdnio
Fausto Neto (2006: 55) afirma que a luta pela visibilidade midiatica ndo é
passiva, pois hd “a producdo de um trabalho — de constituir-se e de tornar-se
visivel — que se faz em funcéo e por conta, da existéncia da cultura midiatica”. O
autor ancora seu postulado em John Thompson (2005), quando compreende
que a visibilidade midiatica:

(...) ndo é simplesmente um veiculo através do qual aspectos da vida

politica e social sdo dados a conhecer as outras pessoas: ela, a
visibilidade midiatica tornou-se em uma das principais alavancas

5 A autora avalia a imbricacdo entre visibilidade e legitimacdo utilizando a noc¢do de
visibilidade descrita por Michel Foucault, que a prop6e como a tecnologia de cada
época, que proporciona regimes de luz e dispositivos de visibilidade articulando esses
com as préticas discursivas de legitimacdo das instituicbes na esfera midiatica
contemporéanea.
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através das quais as lutas sociais e politicas sdo conduzidas e
articuladas (THOMPSON apud FAUTO NETO, 2006: 56).

No momento de negociar a entrada de questdes dos atores sociais
coletivos ou individuais no Campo dos Media, destaca-se a atuacdo das Relagbes
Publicas. No panorama das organizacfes de carater privado, por exemplo, as
Relacdes Publicas atuam na criacéo estratégias que visam articular a visibilidade
de préticas organziacionais em meios de comunica¢cdo como radio, televisdo e
impressa. Todo este trabalho desenvolvido por esses profissionais esta baseado
nos objetivos primordiais de cada organizacdo, sejam eles objetivos econémicos,
politicos ou sociais.

Visibilidade midiatica das organizacdes privadas
No cenario contemporaneo

Na contemporaneidade, ha um redimensionamento da comunicagao
midiatica proporcionado pelo desenvolvimento das tecnologias de informacao e
comunicacdo (TICs), ligadas principalmente ao sistema da Internet. Nesse
processo, as organizacdes de carater privado, acabam por se apropriar de certas
técnicas, logicas e estratégias dos sistemas de midia digital tal como os sites —
posssibilitados pela dindmica da Web ou World Wide Web (rede de alcance
mundial), alocado na Internet. Tal como o jornal interno, por exemplo, o site é
hoje considerado uma midia organizacional propriamente e vem se destacando
pela grande ambrangéncia de publico e pela vasta gama de possibilidades de
comunicacao.

O formato dos contetudos publicados no espaco dos sites organizacionais
¢ baseado no hipertexto. Para a pesquisadora do jornalismo digital ou
webjornalismo, Luciana Mielniczuk (2003, p.94), a “organizagdo da informacéo,
qualquer gque seja a sua natureza, acontece na Web através do hipertexto, que
sdo arquivos interconectados.” O potencial de hipermidia da Web permite a
construcdo de contetdos a partir da convergéncia entre trés linguagens — verbo,
som e imagem.

A légica de funcionamento do hipertexto esta fundamentada pelo link.
Um link é sinalizado através de uma palavra destacada, a qual possibilita a
entrada em outros textos que contém informacdes relacionadas. A dindmica do
link consente uma leitura fragmentada, ndo-linear ou multilinear por parte dos
publicos que visitam os sites (MIELNICZUK, 2003). Logo, cada visitante faz seu
proprio caminho, ndo seguindo uma sequéncia previsivel.

No perimetro dos sites as organizacdes planejam e controlam todo o
conteudo publicado, explicitando suas questdes “em suas proprias palavras”.
Nesse sentido, as pesquisadoras Maria lvete Trevisan Fossa e Jaqueline
Quincozes Silva Kegler (2008), consideram que as organizacbes tém hoje a
oportunidade de autogerenciar, de maneira estratégica, a sua visibilidade,
através das estruturas de midias possiveis pelo sistema da Internet.

[...] as organizagdes sdo ativamente responsaveis tanto pela inter-
relagdo com a midia, com vistas a dar visibilidade a seus principios,
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como pela autogeréncia de sua visibilidade, através de estratégias de
comunicacdo organizacional, em materialidades que podem ser
dispostas diretamente ao publico, sem a interferéncia ou elo
determinado pelos meios de comunicacdo tradicionais (FOSSA &
KEGLER, 2008, p.266).

No contexto dos sites organizacionais, a construcdo da visibilidade de
questdes acerca das organizacdes também se da de maneira estratégica. Nesse
processo, as Rela¢des Publicas podem atuar na escolha por determinadas
operagdes de comunicagdo nos sites e na construcéo dos discursos publicados.
Este trabalho se realiza com o objetivo de chamar a atencdo dos publicos de
acordo com interesses organizacionais, em busca da legitimacdo da organizacdo
no cenario social.

A visibilidade midiatica das organizacGes que se baseia na negociagao
com o Campo dos Media acaba hoje sedendo lugar a visibilidade promovida
através dos sites organizacionais. Assim, o0 processo de visibilidade
organizacional autogerenciada, passa a ser enfatizado na contemporaneidade e
a visibilidade midiatica ancorada pelos veiculos de comunicacédo tradicionais
recebe novos significados e sentidos.

A visibilidade midiatica das praticas de responsabilidade social
como estratégia de legitimacao organizacional

Evidencia-se, no atual contexto competitivo e globalizado, intensa
incidéncia da tematica da responsabilidade social nas organizac6es privadas.
Em cada organizacdo as praticas de responsabilidade social se aplicam de modo
diferenciado, seguindo o0s objetivos organizacionais. Entretanto, em sua
esséncia, a responsabilidade social é espontanea; € regulada pela ética e
transparéncia; prioriza a valorizacdo da qualidade de vida do ser humano; o
desenvolvimento sustentavel; a preservacdo ambiental, entre outras. Nesse
sentido, segundo a abordagem de Wilson da Costa Bueno (2003), essas praticas
levam em consideracgdo, sobretudo, a busca do bom relacionamento entre seus
publicos de interesse da organizacgao e a propria sociedade. Seus vetores seriam:

a) contribuicdo para o desenvolvimento social pelo respeito ao ser
humano, independentemente de suas opinides e crengas pela
valorizacdo da diversidade cultural e pela defesa irrestrita da
liberdade de pensamento e expresséao;

b) propiciar condicGes ideais de trabalho para os seus colaboradores,
alétm da remuneracdo justa, capacitacdo profissional, realiza¢do
pessoal, e estimulo ao dialogo e a participacdo no processo de tomada
de decisoes;

€) assumir a transparéncia e a ética como atributos fundamentais,
tomando o interesse coletivo como a referencia maior na conducgéao
dos negécios;

d) preservar o meio ambiente, privilegiando a gestao de recursos e a
oferta de produtos ndo agressivos a natureza;
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e) praticar a exceléncia na fabricacdo de produtos e na prestacdo de
servicos, tendo em vista os interesses, expectativas e demandas de
seus consumidores ou usuarios. Mais do que excelentes, no entanto,
estes produtos ou servigos tém que ser ético, ou seja, ndo podem, por
seu consumo ou utilizagdo, acarretar prejuizos aos consumidores /
usuarios;

f) implementar projetos que visem ao desenvolvimento cientifico e
cultural (aqui incluidas as artes em geral), esportivo, educacional e
comunitario (BUENO, 2003, p.107).

Hoje, evidencia-se que a responsabilidade social se destaca entre as
informacdes organizacionais tornadas visiveis nos sites organizacionais.
Verifica-se, em alguns casos, que a divulgacdo das préaticas socialmente
responsaveis assume tamanha relevancia que passa a substituir informac6es
conceituais da organizacao.

As informacgfes conceituais da organizacdo sdo entendidas aqui como
aspectos elementares, capazes de explicar e justificar a sua existéncia no
contexto politico, econémico, cultural e social o qual integra. Essas informacdes
sao utilizadas para singularizar organizagdo, tornando-a diferente das demais.
Como exemplos de informacdes de carater conceitual estdo: objetivos, valores,
missdo, setor de atuacdo, local de atuacdo, publico alvo, numero de
funcionarios, produtos que fabrica ou servicos, endereco, sistema de producao,
historico, fundadores, entre outros.

Nesse sentido, observa-se, empiricamente, o exemplo de dois sites de
organizagdes de calgados femininos, com sede no Brasil. Essas organizacdes
apresentam em seus sites, de acordo com visita realizada no dia 14 de junho de
2008, as informacdes sobre a responsabilidade social como Unica informacéo
sobre a organizacdo em si, ademais apresentam informacdes que se limitam aos
produtos e servicos oferecidos.

O primeiro site a ser observado foi aqui considerado como site A. O
cardapio de links, da esquerda para a direita, apresentado pelo site A sdo: “Ja
sou cadastrada”, “Cadastre-se”, “Colecdo”, “Midia”, “Social”, “Contato” e
“Representantes”. Ao percorrer todos os links do site ndo foi possivel verificar
nenhuma informagéao conceitual da organizacéo. Ao inves disso, evidencia-se 0
link “Social”, que apresenta as praticas assumidas pela organizagcdo como de
responsabilidade social. Segue abaixo o contido no link “Social”

A Bottero ajudando no combate ao cancer de mama

Em 1997 quando a Bottero resolveu usar a caixa de seus produtos
como uma ferramenta no combate a um mau que atinge tantas
mulheres, ndo se imaginava a repercussao que isso causaria. Dicas
praticas e de facil compreensao auxiliadas por ilustra¢des ensinando o
alto exame de mama, vem sendo impressas no fundo das caixas
nesses ultimos 10 anos. Calcula-se que mais de 20 milhGes de
mulheres foram impactadas com essas informagdes preciosas,
transformando este em um fantastico caso de ajuda social. Quantas e
guantas mulheres ndo passaram a ser preocupar mais, ir ao médico e
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buscar auxilio em tempo de prevenir o Cancer de mama, que quando
descoberto em seu estagio inicial tem mais de 90% de chance de cura.

E com muito orgulho que a Bottero completa estes 11 anos
ininterruptos de campanha. E muitos mais virdo, para auxiliar cada
vez mais as nossas mulheres do Brasil.

A palavra “social” é utilizada com dois sentidos. O primeiro parece fazer
referéncia a responsabilidade social, apresentando a preocupacdo da
organizagdo com o0 combate ao cancer de mama que atinge muitas mulheres
(seu publico de interesse). O outro sentido esta relacionado a questdo da
sociabilidade, ou seja, maneiras (de vestir, calcar, comportar-se) de quem vive
em grupo, de desenvolvimento do sentimento coletivo, da solidariedade social e
do espirito de cooperacdo dos individuos agrupados em torno de uma causa
social (combate ao cancer de mama através do auto-exame).

A mesma estratégia de priorizar a visibilidade midiatica das praticas de
responsabilidade social da organizacdo é observada no exemplo do site
organizacional B. O cardapio de links, da esquerda para a direita, apresentados
pelo site B sdo: "Empresa”, "Moda", "Apaixonadas”, "B+", "Bebecé News",
"Clube Bebecé" e "Contato". O link “Empresa”, que pelo titulo parece indiciar a
presenca de informacgdes conceituais apresenta dois sub-links. O primeiro
intitulado “Responsabilidade social”, apresenta o texto abaixo seguido por
fotografias.

RESPONSABILIDADE SOCIAL E CIDADANIA

Responsabilidade social, a preservagdo do meio ambiente, a relagio
do ser humano com a natureza, educacao e assisténcia as criancas sao
alguns dos assuntos que, para muitas empresas, que ganham forga e
acao e se concretizam em exemplos que merecem ser divulgados.

1- BEBECE: EMPRESA AMIGA DA CRIANCA

De acordo com o programa Empresa Amiga da Crianca, a Bebecé
desenvolve acBes que tém como objetivo a educacgdo, incentivo e
assisténcia as criancas, envolvendo crian¢as da comunidade, dentre as
quais, muitas sao filhos de colaboradores da empresa. Uma das aces
€ 0 apoio aos projetos de preservacdo do meio ambiente realizada na
Escola Municipal Olavo Bilac, Trés Coroas onde fica a sede da Bebecé.

2 - Os colaboradores Bebecé com seus filhos, estudantes da escola
Olavo Bilac, direcdo e professores da escola, acompanhados pela
direcdo da Bebecé.

3 - A Bebecé, através da reciclagem de seus materiais, fez doacbes a
Escola Municipal de Educacéo Infantil Recanto das Travessuras, onde
os filhos dos colaboradores executam trabalhos de artes.

4 - Visitagdo dos filhos dos colaboradores Bebecé ao local de trabalho
dos pais.

5 - O Diretor Analdo Slovinski Moraes entrega doagdo para o
colaborador José Erotides da Cruz, representantes dos pais das
criangas beneficiadas.
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6 - Escotismo nota 10 préticas solidariedade.

Esse foi o principal objetivo do XXI11 Mutirdo Nacional Pioneiro, que
ocorreu durante a ultima semana de fevereiro em Porto Alegre. Cerca
de 200 escoteiros com idade entre 18 e 21 anos de Varios estados do
Brasil participaram do evento. (...). Gragas a essa oportunidade, 0s
jovens puderam conviver com as comunidades carentes, aprendendo
a servir e fazendo a sua parte para deixar o mundo pouquinho
melhor. Sempre alerta.

O segundo sub-link dentro do link “Empresa”, intitulado “Momentos
Marcantes” apresenta relatos de um evento onde o diretor da organizacao é
reconhecimento como “Industrial do Ano” e a organizacdo recebe o “Selo
Conforto”. Tal como no site A, no dia em gue se visitou o site B ndo foi possivel
constatar as informagdes conceituais acerca da organizagao.

O gue se nota, a partir dos exemplos, € que as informacdes sobre praticas
de responsabilidade social aparecem com frequéncia nos sites organizacionais.
Essas informacgbes apresentam-se em espacos singulares, dentro de links
especificos, e assumem destaque na l6gica de disposi¢do dos links. Os textos
publicados nos links mostram que cada organizacdo em questdo assume um
conceito para responsabilidade social, pois as acdes descritas apresentam
caracteristicas distintas.

Particularmente, nos casos observados, constata-se que as informacdes
acerca das praticas de responsabilidade social assumem o lugar das informagdes
conceituais, até entdo elemento indispensaveis para a explica¢do da organizagao
no contexto a qual pertence. Isso se evidencia devido ao fato de ndo ser possivel
encontrar em nenhum dos links dispostos nos sites investigados (A e B) que
contenha informacdes que remetam ao perfil da organizacdo e suas
caracteristicas.

Assim, as informacdes sobre as préaticas de responsabilidade social
passam a demonstrar aos publicos as regras, objetivos e valores da organizagdo
e dessa forma sdo também responsaveis pela legitimacéo organizacional. Infere-
se, que ha a conformacdo de uma nova ldégica a ordem de legitimacdo
organizacional, a qual ocorre a partir da estratégia da visibilidade midiatica de
informagdes acerca das praticas de responsabilidade social das organizagdes. As
informacdes sobre a responsabilidade social acabam por explicar e justificar a
organizacdo diante do cenario social, sendo responséaveis pela construcdo do
conhecimento da sociedade acerca da organizacéao.

Consideracoes finais

Na modernidade, a visibilidade e a legitimacéo das organizacdes passou a
depender também da passagem pelos meios de comunicacdo tradicionais,
configurando a visibilidade midiatica. Ja na contemporaneidade, os mecanis-
mos da Internet dilatam as possibilidades de visibilidade midiatica das
organizagbes, permitindo as mesmas a criagdo de espacos mididticos
estratégicos de grande amplitude, tais como os sites organizacionais. Nos sites
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organizacionais as organizacOes planejam e autogerenciam sua visibilidade
midiatica a fim de ter suas questdes reconhecidas pelos seus publicos. Dessa
forma, deixam de lado as lutas pela visibilidade nos meios de comunicacédo de
massa.

Hoje, € comum se observar informacdes sobre as praticas de
responsabilidade social como nos sites organzacionais. Os exemplos
apresentados neste artigo demosntram que, em determinados sites
organizacionais, as informacdes sobre a responsabilidade social sdo elevadas
como informacédo principal da organizacdo no momento de promover a
visibilidade midiatica. Essa visibilidade permite que as praticas de
responsabilidade social assumam o papel de representar e justificar a
organizagdo perante a sociedade, tomando o lugar das informacgdes conceituais
— até entdo entendidas como informac@es principais na busca da legitimacéo
organizacional. Logo, a visibilidade midiatica das praticas de responsabilidade
social nos sites organziacionais passa a ser entendida como uma estratégia
diferenciada para a legitimacéo das organizagdes privadas na atualidade.
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