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O SENSEMAKING DO VOLUNTARIADO CORPORATIVO 
 
 
Resumo 
 
Este artigo discute o sentido atribuído ao trabalho voluntário empresarial, na ótica dos 
funcionários participantes de ações voluntárias. Tendo em vista o crescimento do número de 
participantes e empresas com esse tipo de ação à Responsabilidade Social, o objetivo desse 
artigo é identificar qual o sentido construído pelo funcionário a partir da participação em ações 
voluntárias promovidas pela empresa sobre o trabalho regular na organização, no intuito de 
explorar as significações para o indivíduo referente à atividade desempenhada. A pesquisa é de 
natureza qualitativa. Os dados foram analisados utilizando-se a análise de conteúdo, referida 
em Bardin (2006). Foram realizadas vinte e nove entrevistas em profundidade, analisadas nas 
sete propriedades do Sensemaking (WEICK, 1995; WEICK, SUITCLIFFE, OBSTFELD, 
2005). Os principais resultados do trabalho são: a confirmação de que os funcionários 
participantes de ações voluntarias percebem transformações pessoais, o voluntariado 
corporativo é um tema complexo, porém significativo na vida das pessoas e dado que está 
inserido no contexto organizacional, merece ser profundamente estudado. A pesquisa traz uma 
contribuição acadêmica por avançar em estudos brasileiros em voluntariado corporativo, com 
sentidos atribuídos aos funcionários voluntários, além de contribuições práticas para as 
empresas que pretendem implantar ou aprimorar um programa de voluntariado.  
 
Palavras-chave: Voluntariado. Voluntariado empresarial. Sensemaking. Responsabilidade 
Social Empresarial.  
 
 
1. INTRODUÇÃO  
 

Estamos em um cenário em meio há transformações econômica, política e social, em 
um contexto que a proximidade das pessoas com as empresas está favorecendo a vida 
profissional e pessoal. As empresas neste momento estão cada vez mais preocupadas com sua 
visibilidade social, preocupadas com a responsabilidade social, preocupadas pela forma como 
são reconhecidas e apreciadas por seus funcionários e pelo meio externo, em um mercado cada 
vez mais agressivo e competitivo.  

Uma das formas pela quais as empresas demonstram seu envolvimento com a 
comunidade é através da interação e responsabilidade social, envolvendo-se em ações que 
variam de filantropia, atividades em conjunto com o terceiro setor, ações junto ao meio 
ambiente e voluntariado de funcionários, além do investimento  social (SOARES, 2004; 
GILDER; SCHUYT; BREEDIJK, 2005; SILVA et al., 2015).   

Para lidar com essas questões, o voluntariado surge como uma resposta à demanda no 
campo social (GARAY; MAZZILLI, 2003). Esse fenômeno possui algumas características tais 
como: doação de tempo ou habilidades adquiridas por uma pessoa, grupo ou organização 
voluntária. Essa definição incorpora componentes-chave do voluntariado: atividade planejada 
a um ato espontâneo para ajudar e servir (CLARY; SNYDER, 1999), doação ativa de tempo 
e/ou habilidades ao invés de apoio passivo através de doações monetárias (WILSON, 2000); 
que ocorrem no contexto de uma organização voluntária ou de caridade (MUSICK; WILSON, 
2008; PENNER, 2002). Ou seja, quando se avalia o voluntariado corporativo, pode-se 
classificá-lo como uma variação do voluntariado regular (tradicional), dado que é uma atividade 
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realizada fora ou durante o horário regular de trabalho, como consequência da escolha do 
indivíduo em doar tempo para atividades sem fins lucrativos através da empresa que ele é 
funcionário regular (GILDER; SCHUYT; BREEDIJK, 2005; PEREIRA, 2017). 

O voluntariado corporativo além de ser considerado um tópico que está em ascensão 
nas empresas (RODELL et al, 2015), é uma iniciativa de engajamento de funcionários bem 
estabelecida que é utilizada amplamente em uma diversidade de e empresas e setores (PLEWA 
et al, 2015). Essa disposição tem a finalidade de aumentar o comprometimento e 
relacionamento com as comunidades nos locais em que essas empresas atuam (CORRULLÓN; 
MEDEIROS FILHO, 2002). 

A responsabilidade social corporativa está presente em muitos stakeholders, os quais 
incluem partes interessadas de fora da organização e que buscam resultados que vão além do 
monetário. A RSC vem sofrendo mudanças e transformações, expandindo a noção tradicional 
de trabalho para uma perspectiva de trabalho intraindividual, intraorganizacional com foco 
também nos lucros e fornecendo um canal para os indivíduos encontrarem sentido através do 
trabalho (GLAVAS; AGUINIS, 2017). A ação do voluntariado corporativo, quando vinculada 
à Responsabilidade Social Corporativa, precisa ser constantemente interpretada e reinterpretada 
com o propósito de compreender o sentido das ações que estão sendo desenvolvidas nas 
empresas, visto que gera custo, demanda esforço e energia, além das contribuições acadêmicas 
no campo do conhecimento. 

O processo pelo qual as pessoas dão sentido às experiências em curso, por exemplo, 
voluntariado corporativo, é chamado sensemaking (WEICK, 1995), além disso, o sensemaking 
acontece quando as pessoas são confrontadas com a ambiguidade e complexidade e que auxilia 
a compreender às variáveis que influenciam a maneira como os indivíduos dão sentido às 
experiências (GLAVAS; AGUINIS, 2017). O voluntariado corporativo é um terreno fértil para 
o sensemaking, pois muitas vezes no ambiente da ação voluntária e também no ambiente 
corporativo são criadas tensões, aprendizados e vivenciados dilemas sociais (GLAVAS; 
AGUINIS, 2017;  KLEINSCHAFER; MORRISON; DOWELL, 2018; GILDER; SCHUYT; 
BREEDIJK, 2005; CAUDRON, 1994; PETERSON, 2004; TEODÓSIO, 2001). Essa 
informação conduz à reflexão sobre qual o sentido que o voluntário corporativo assume na vida 
dos funcionários que atuam nesses projetos vinculados a empresa onde trabalham. 

Esta pesquisa faz uso, da Teoria do sensemaking, de Karl Weick (1995) e Weick, 
Suitcliffe, Obstfeld (2005). Dessa maneira, o sensemaking pode auxiliar através de sua 
abordagem as organizações a traduzirem seus programas e projetos analisando o sentido de 
Responsabilidade Social Corporativa compartilhada aos que participam. A Teoria do 
sensemaking será abordada no intuito de compreender o sentido dado pelo voluntariado 
corporativo, em relação à atividade que ele desenvolve, a partir das abordagens assumidas pelos 
funcionários das organizações pesquisadas, com a contribuição do processo sob o olhar do 
voluntariado, visto que grande parte das pesquisas são com foco na organização.  

Dado esse cenário, tendo como base o Voluntariado Corporativo e a teoria de 
sensemaking, buscou-se responder à pergunta de pesquisa:  Qual o sentido construído pelo 
funcionário a partir da participação em ações voluntárias promovidas pela empresa? 

A partir disso, esse artigo tem como objetivo geral: Identificar qual o sentido construído 
pelo funcionário a partir da participação em ações voluntárias promovidas pela empresa. 

Diante disso, esse artigo se enquadra nos moldes do paradigma qualitativo (DENZIN; 
LINCOLN, 1998), pois envolve o entendimento do sentido atribuído ao voluntário empresarial 
na execução de sua atividade, no qual não há a formulação de hipóteses, mas há a compreensão 
e análise dos resultados. Considerando a complexidade do processo de sensemaking, o método 
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qualitativo é necessário à medida que implica em uma pesquisa com pessoas, fatos e locais que 
constituem o objeto de estudo (CHIZZOTTI, 2003).  

Os estudos sobre voluntariado têm crescido no Brasil, são poucas pesquisas que 
abordam o sensemaking atrelado à voluntariado, projetos sociais na parte interna das empresas 
privadas. 

Os estudos que abordam sentido do voluntariado ainda são escassos tanto nas pesquisas 
nacionais quanto internacionais, buscar por sentidos atribuídos ao voluntariado corporativo. 
Justifica-se esse artigo dado de sua ênfase por haver muitos atores nesse processo, a análise de 
sensemaking a respeito do voluntariado corporativo permite uma compreensão do processo de 
sentido além dos limites tradicionais de trabalho e organização, contribuindo com os sentidos 
trazidos aos funcionários, visto que há crescimento significativo das empresas que estão 
disponibilizando esses tipos de atividades; trazer novos estudos do voluntariado corporativo 
nos estudos brasileiros; identificar a variabilidade nos efeitos do voluntariado corporativo e o 
sentido que os voluntários identificaram através do sensemaking, também por apresentar certo 
grau de ineditismo, ao propor pesquisar os temas: Voluntariado Corporativo e sensemaking em 
um mesmo estudo. 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO  
 
Voluntariado Corporativo 
 

O campo de responsabilidade social ganhou força na última década motivando ações e 
atividades de empresas e pessoas a atuarem em favor das comunidades, com o propósito de 
buscar uma sociedade mais justa e com novas oportunidades. Os programas de voluntariado 
empresarial, geralmente são utilizados pelas empresas como uma das práticas dos programas 
de responsabilidade social. As empresas brasileiras que estão aderindo ao voluntariado 
corporativo, já começaram a assumir e reconhecer o valor do estímulo, do envolvimento e 
desenvolvimento dos seus funcionários como agentes de mudança na comunidade local (BEÚ, 
2010). 

O Programa de Voluntariado Empresarial é considerado uma ferramenta da 
responsabilidade social corporativa da qual integra organização e comunidade. É uma forma de 
contribuir para reduzir as diferenças sociais da atualidade (LIMA; AGUIAR; CARRIEI, 2016). 
Os programas de voluntariado corporativo têm impacto significativo na comunidade, no 
desempenho dos funcionários e nos resultados de negócios organizacionais (KHAN, 2016). 

O voluntariado empresarial surgiu há décadas atrás, e foi na década de 70 que ganhou 
visibilidade, nos Estados Unidos e é hoje um dos que mais cresce no Brasil. São iniciativas que 
partem dos funcionários e da organização mostrando uma preocupação com o bem-estar das 
comunidades em seu entorno (FERREIRA; PROENÇA; PROENÇA, 2008). No Brasil, as 
práticas de voluntariado estimulados por empresas, são antigas e decorrentes da época da 
industrialização. Porém, em meados de 1980, num contexto mudanças em que a campanha e 
divulgação pela responsabilidade social corporativa se tornou foco dos debates entre os 
empresários veio ganhando ênfase. 

Para Goldschmidt (2014) o principal objetivo de um programa de voluntariado 
empresarial deve ser resgatar a percepção de encadeamento das relações da qual parte de uma 
conexão frágil de relações interdependentes. O objetivo e propósito do voluntariado empresarial 
é compartilhar os compromissos da pessoa jurídica (empresa), com os funcionários, pessoa 
física. A empresa possui um investimento social definido por meio de uma área, instituto ou 
fundação. A empresa sabe quais são os resultados que deseja atingir com o investimento social 
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e organiza o voluntariado em torno delas. As atividades tendem a ser estruturadas e possuem o 
apoio maior da empresa, como transporte, horas de trabalho cedidas, refeição entre outras 
(GOLDSCHMIDT, 2014). 

O voluntariado corporativo se difere do voluntariado tradicional, aquele feito de 
maneira individual, por ser organizado e estimulado por uma empresa, que pode: estruturar 
atividades, divulgar oportunidades de ações voluntárias, monitorar o funcionamento das 
atividades, sensibilizar e capacitar os voluntários, mediar o relacionamento com organizações 
parceiras e beneficiárias e também podendo reconhecer o trabalho realizados pelos funcionários 
voluntários. (GOLDSCHMIDT, 2014). 

O papel da empresa é planejar as ações, tendo em consideração o interesse das partes 
envolvidas (empresa, funcionário-voluntário e comunidade beneficiada), isso seria o ideal, 
porém a maioria das empresas fazem as ações pensando apenas em si mesmo, ou fazem ações 
pontuais que não geram vínculos com a comunidade (GOLDSCHMIDT, 2014). 

Sobre a Lei do voluntariado, não há uma específica para o voluntariado corporativo, a 
mesma lei n 9.608 /1998 regula as relações entre os indivíduos voluntários e as entidades 
publicas ou privadas sem fins lucrativos.  Os funcionários são voluntários, a empresa exerce o 
papel de apoiar o voluntário a difundir sua prática, mas em muitas vezes não é responsável por 
aquele funcionário. Apesar do voluntariado existir há muitos anos, apenas em 1998 foi criada 
uma lei que regularizasse sua atividade, dificultando a gestão e a profissionalização de suas 
ações. A lei define em termos legais o que é o serviço voluntário, reconhece quem o realiza, 
além de proteger a organização social que está recebendo o voluntário. Apesar da lei não tratar 
de voluntariado empresarial, ela regula as relações entre os indivíduos e as entidades que 
recebem os voluntários. A lei é de extrema importância, pois dá o apoio para as empresas, como 
seus funcionários tem relacionamento com organizações sociais (GOLDSCHMIDT, 2014). 
 
Sensemaking: Contexto e definições 
 

Realizando o levantamento teórico, percebe-se que não há uma definição e acordada de 
"sensemaking". Há, no entanto, um consenso emergente de que o sensemaking geralmente se 
refere àqueles processos pelos quais as pessoas buscam plausivelmente compreender questões 
ou eventos, ambíguos ou confusos (COLVILLE; BROWN; PYE, 2012; MAITLIS, 2005; 
WEICK, 1995).  Essas diversificações como o sensemaking é conceitualizado são reproduzidas 
em algumas definições. Em alguns momentos há pouco diálogo entre os fluxos de pesquisa que 
se baseiam na construção de sentido, apesar dos interesses e questões comuns, contribuindo 
para estudos fragmentados (CAVENAGHI, 2016). Resultante dessas diferenças 
frequentemente desarticuladas e conversas desconexas, há confusão na literatura de 
sensemaking e a falta de clareza sobre onde as pesquisas futuras sobre sensemaking devem ser 
direcionadas (MAITLIS; CHRISTIANSON, 2014). 

A teoria de Sensemaking proposta por Weick (1995) assume que o processo de 
construção de sentido sobre um evento começa quando os indivíduos não podem usar suas 
próprias rotinas e precisam criar um significado para lidar com a realidade. Quando as ações 
são incertas, desencadeiam processos de construção de significados, baseados em referências 
retiradas do ambiente, a fim de fornecer ao indivíduo estruturas cognitivas para enfrentar a nova 
realidade. Ou seja, entender algo significa conectar o concreto com o abstrato (WEICK; 
SUTCLIFFE; OBSTFELD, 2005; POSSAS; MEDEIROS, 2016). 

A primeira característica da teoria de Sensemaking, está fundamentada na construção 
da Identidade, apresenta que o sensemaking inicia com um questionamento de um 
“sensemaker” (indivíduo): “Como posso saber o que eu acho até que eu veja o que eu digo?” e 
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de acordo com Weick (1995, p. 18), essa interrogativa é um incômodo, pois pode parecer que 
o indivíduo é singular, porém nenhum indivíduo age como um único sensemaker.  

Essas etapas são guias para a pesquisa de construção de sentido. Weick (1995) apresenta 
de maneira interativa, (I) Identidade – inicia com uma pessoa, é compreendida como uma 
entidade em contínua redefinição realizada no processo de interação social, identificada sobre 
quem é o indivíduo; (II) Retrospecto – estar atento aos fatos que ocorreram, para compreender 
o que foi falado; (III) Enactment – os funcionários (atores) organizacionais agem e criam 
condições (objetos) no ambiente não estáveis, por eles criado de forma retrospectiva, por meio 
de restrições, sentimentos e oportunidades; (IV) Social – construção de significado é social, 
pressupõe interações sócias e significados compartilhados no que é falado; (V) Contínuo 
(Ongoing) – processo cíclico, não possui início nem fim.  As pessoas estão absorvidas em um 
fluxo contínuo, e a fala compete por atenção; (VI) Pistas extraídas – são as estruturas de 
linguagem, a partir das notas dos fatos do que está acontecendo, e as pessoas desenvolvem, é o 
que o indivíduo destaca com o conteúdo do pensamento; (VII) Plausibilidade – É necessário 
saber o suficiente sobre o que está sendo pensado, para conseguir a precedência sobre a 
acurácia.  
 
 
3. METODOLOGIA 
 

Entende-se que, para o objetivo proposto, a análise de conteúdo seja pertinente ao 
analisar a fala dos entrevistados, utilizando a teoria de sensemaking, a fim de analisar o sentido 
e se houveram transformações nos indivíduos participantes, a qual é adequada para lidar com a 
complexidade dos aspectos subjetivos, havendo oportunidade de contribuição com o campo 
teórico-metodológico para compreender os sentidos do voluntariado empresarial referentes às 
organizações em que atuam. Desse modo, o indivíduo precisa encontrar formas de relação, 
interação e de ação compatíveis com a organização e desenvolvimento de sua própria 
subjetividade (CAVENAGHI, 2014). 

Diante disso, esse artigo se enquadra nos moldes do paradigma qualitativo (DENZIN; 
LINCOLN, 1998), pois envolve o entendimento do sentido atribuído ao voluntário empresarial 
na execução de sua atividade, no qual não há a formulação de hipóteses, mas há a compreensão 
e análise dos resultados. Considerando a complexidade do processo de sensemaking, o método 
qualitativo é necessário à medida que implica em uma pesquisa com pessoas, fatos e locais que 
constituem o objeto de estudo (CHIZZOTTI, 2003). Os dados foram analisados utilizando-se a 
análise de conteúdo, referida em Bardin (2006). Foram realizadas vinte e nove entrevistas em 
profundidade, analisadas nas sete propriedades do Sensemaking (WEICK, 1995; WEICK, 
SUITCLIFFE, OBSTFELD, 2005). 

Os indivíduos desse artigo são voluntários empresariais, os quais participam ativamente 
– não apenas atividades de assistencialismo - de programas promovidos pela organização na 
qual trabalham, e deu-se através de entrevistas semiestruturadas e em profundidade. Foram ao 
todo 29 entrevistados de 20 à 56 anos, As entrevistas foram gravadas e ocorreram de 18 de 
Setembro de 2018 à 22 de Novembro de 2018, com posições de estágio à coordenação. A busca 
por esses profissionais deu-se através de empresas que possuem ações voluntárias, grupos de 
estudos especializados em voluntariado empresarial e também foram procurados 
arbitrariamente, por acessibilidade em plataformas digitais corporativas visto que estas são 
considerado um hub estendido de profissionais e rede social profissional. 

 
4. DISCUSSÃO E ANÁLISE DOS DADOS 
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A análise foi dividida entre cada propriedade, decorrendo sobre a teoria dos construtos, 

as categorias são apresentadas no decorrer do texto com trechos selecionados das respostas que 
fundamentaram a classificação utilizada com o intuito de responder os objetivos propostos 
nesse artigo. Os participantes foram identificados por “En”, referindo-se ao número do 
voluntariado, preservando sua identidade, e o nome da empresa por “xxxx”. Veremos a seguir 
a análise das entrevistas. 

 
1) Fundamentado na construção de identidade, que se traduz em perguntas como quem nós 

somos e respondem as necessidades de identidade (WEICK, SUTCLIFFE; OBSTFELD, 2005). 
Segundo Machado (2003, p.68), a identidade orienta a ação, e é um processo consciente e 
inconsciente, da qual este reflete no consciente, produzindo significados e “não há identidade 
sem identificação”. Dessa forma, a pesquisadora estimula o pensamento do entrevistado com o 
objetivo de identificar sentido de mudança ou de ambiguidade, especialmente por sua 
experiência pessoal; em conseguir compor uma história que dê sentido ao que está acontecendo; 
e com interação com outras pessoas (WEICK, SUTCLIFFE; OBSTFELD, 2005). Os indivíduos 
conseguem aprender sobre suas indentidades, no momento em que projetam dentro de um 
ambiente e podem observar as consequências que estão ocorrendo em suas falas (WEICK, 
1995). 
 
Quadro 1: Categoria da propriedade identidade 

 
Fonte: Elaborado pela autora 
 
Nota-se nessa propriedade a raiz de início que o voluntário já teve em suas atuações 

com o voluntariado, baseado em voluntariado pessoal, participação familiar, gostar de ação 
voluntária, propósito, doações e religioso. 

Pode-se observar pelos estudos apresentados que o processo de sensemaking envolve 
entender os eventos em que os indivíduos estão inseridos, e que possuem implicações para a 
identidade dele, além de implicações para o futuro do indivíduo e como ele irá contar o futuro, 
interagindo com outros atores (WEICK, 1995), dessa forma, o voluntariado corporativo se 
conecta à produção de sentido dos participantes. E o sensemaking é produzido em que acontecer 
em torno do indivíduo, e quais são as implicações desses eventos, além de retratar que quantos 
mais selfs acessar, mais significados e sentidos é capaz de impor (WEICK, 1995). 

 
2) Retrospectivo, é a segunda propriedade do sensemaking. Os voluntários corporativos agem no 

momento presente, mas reconhecem suas ações depois que elas ocorreram (passado), no 
momento que estão contando a história. O sentido do presente é baseado em parte nas 
experiências do passado, ou seja, resgatando experiências anteriores vivenciadas, vividas 
durante as ações ou durante o preparo para em um determinado momento, é aprender o que é 
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pensado, analisando o que foi dito, através da experiência (WEICK, 1995; BORGES; JUNGES; 
CHRISTMANN, 2013). Os aspectos das experiências podem ser evocados de muitas formas.  
 

A seguir, uma tabela que representa a categoria e a escolha de uma fala que dá o 
embasamento. 

 
Quadro 2: Categoria da propriedade retrospectivo 

 
Fonte: Elaborado pela autora 
 
No momento da história, no retrospectivo, uma categoria que foi criada é primeira vez 

como voluntária, nessa categoria.  A empresa proporcionou um espaço para que ações 
pudessem ocorrer, dentro ou fora do expediente, e as pessoas que tiveram interesse, puderam 
participar. Outra categoria que surgiu relacionada à empresa é: após o expediente é uma 
categoria que surgiu decorrente de depoimentos que consideram voluntariado empresarial 
apenas após o horário do funcionário, mesmo que sendo patrocinado pela empresa. 

Essas categorias analisadas apresentam as ações que ocorreram como contribuição à 
propriedade retrospectivo, de uma maneira que é considerado um exemplo da influência de 
continuação no estudo de sensemaking. 

 

3) Criado em ambientes sensíveis / Enactment, é a terceira propriedade do sensemaking analisa 
seu desenvolvimento criado em ambientes sensíveis (produzir o que é sentido). A discussão 
anterior sobre identidade e retrospecto começa a enunciar as propriedades de “sentir”, ou seja, 
o ambiente não é fornecido aos indivíduos, as pessoas o definem e criam a partir de suas 
representações. O ambiente é criado no momento da fala. Nessa etapa do processo, os 
voluntários corporativos recebem estímulos e restrições do ambiente como forma de resultado 
das ações e atividades que eles mesmos desenvolveram (WEICK, 1995). Quando as pessoas 
enactam as leis, elas tomam o espaço, o tempo e a ação indefinidos, e determinam um 
raciocíneo, estabelecem categorias, e emitem rótulos que criam características novas do 
ambiente que não existiam antes. Assim, por meio das ações, há mudanças que promovem e 
restringe esse ambiente ao mesmo tempo (BORGES; JUNGES; CHRISTMANN, 2013). 
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Quadro 3: Categoria da propriedade criado em ambientes sensíveis

 
Fonte: Elaborado pela autora 
 
As evidências analisadas e as categorias criadas, podem indicar aspectos da propriedade 

Enactment: “Uso a palavra enactment para preservar o fato que na vida organizacional, as 
pessoas frequentemente produzem parte do ambiente que elas enfrentam (PONDY; MITROFF, 
1979, p.17 apud WEICK, 1995, p. 30). O trabalho voluntário é, portanto, voltado para a 
comunidade, mas acrescenta os motivos e buscas que essas pessoas aderem à essas atividades, 
visando atender às necessidades de outras pessoas, ou de uma causa, como de si próprio (SILVA 
et al., 2015). Pode-se perceber que as experiências intangíveis estão nas categorias de ambientes 
sensíveis.  

 
4) Social, é a quarta propriedade. A propriedade social é referente à conduta individual, sendo 
influenciada por pessoas presentes, ou imaginadas, em trocas interativas (WEICK, 1995; 
BORGES; JUNGES; CHRISTMANN, 2013), isto é, o processo de sensemaking nunca é 
solitário, os demais atores são participantes na construção de sentido, uma vez que ele é 
apreendido em um contexto social, por ser criado na ação, é feito no network, significados 
compartilhados, linguagem comum e interação social (WEICK, 1995). Nas categorizações, 



 9 

percebe-se que o ambiente influencia essa construção quando a interação acontece com uma 
ONG, Instituição, grupo de pessoas, time, equipe, etc. O que é falado e destacado é concluído 
como determinados por quem se socializou e como o voluntário foi socializado (WEICK, 
1995).  
 

Quadro 4: Categoria da propriedade social 

 
Fonte: Elaborado pela autora 
 
A ação coletiva envolve aspectos técnicos como planejamento, resolução de conflitos, 

resolução de problemas, e organização, que estão presentes na categoria negociação. Quanto 
aos aspectos comportamentais, que são as experiências e o entrosamento com o grupo, estão 
presentes os sentimentos, emoções, estilo de trabalho mais saudável e uma percepção de 
mudança por parte dos envolvidos. 

A propriedade social representa a conduta individual é contingenciada pela conduta de 
outros (WEICK, 1995). Nas evidências, a interação com outras pessoas, fica claro que é 
necessária essa interatividade com outras pessoas, no processo e fluxo antes e durante a ação, 
concluindo com o trabalho percebido naquele ambiente.  
 
5) Contínuo. O contexto de ações de voluntariado consiste no fluxo de ações, projetos e 
palavras em um contexto (BORGES; JUNGES; CHRISTMANN, 2013).  O processo de 
sensemaking nunca começa e nunca termina, e a razão disso é porque os indivíduos estão 
envolvidos no dia a dia. O processo de sensemaking (construção de sentido) é mantido ativo 
durante ocorre o filtro para um melhor entendimento e compressão entre as pessoas, para 
restaurar o equilíbrio do ambiente, para a redução da ambiguidade (WEICK, 1995; BORGES; 
JUNGES; CHRISTMANN, 2013). Podendo ser compreendido e interpretado como fluxos, 
processos, acontecimentos e eventos, no decorrer do tempo, atribuindo significados e ações. 
Por ter esse caráter contínuo, convém fazer um recorte para analisá-lo em uma situação 
específica, e nessa pesquisa, estamos analisando-o através da participação do indivíduo como 
voluntário empresarial (BORGES; JUNGES; CHRISTMANN, 2013). 
 



 10 

Quadro 5: Categoria da propriedade contínuo 

 
Fonte: Elaborado pela autora 
 
Sendo assim, o ambiente de constantes mudanças e dificuldades em manter o programa 

e as ações, ilustra a propriedade contínuo, sendo do próprio contexto de gestão os indivíduos 
estarem imersos em um fluxo constante de ações e palavras estão em meio a atividades num 
fluxo e processos (WEICK, 1995; BORGES; JUNGES; CHRISTMANN, 2013). 
 

6) Focado em pistas extraídas. A teoria de sensemaking em sua propriedade seis, é focada em 
dicas, sendo elas de estruturas familiares e condições do ambiente, na pesquisa, foi utilizado o 
ambiente empresarial. Essas dicas são as sementes que os voluntários empresariais 
desenvolvem em um sentido mais amplo sobre o que está ocorrendo, a partir das quais 
desenvolvem um sentido amplo do qque pode estar ocorrendo, como o contexto, o ambiente, 
notícias e acontecimentos. Parece que as pessoas conseguem produzir sentido de tudo, isso 
contribui para os estudiosos de sensemaking porque que o seu fenômeno está em todo lugar 
(WEICK, 1995; BORGES; JUNGES; CHRISTMANN, 2013). 

Nessa propriedade, foram identificadas as seguintes categorias: Oportunidade 
empresarial, o indivíduo tem a oportunidade de fazer voluntariado através da empresa que 
trabalha; experiência anterior com o voluntariado direciona que ele já fez ações e está 
realizando na empresa; Identificação com os valores da empresa, gerando um sentimento maior 
de orgulho e pertencimento; e Viés religioso que direcionou a pessoa a fazer por sentir ser um 
direcionamento religioso. 
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Quadro 6: Categoria da propriedade focado em pistas extraídas 

 
Fonte: Elaborado pela autora 

 
Nessa categoria, a identificação com as categorias apresentadas, dirige o 

comportamento potencializando que a pessoa que já foi voluntária anteriormente, atuasse em 
ações voluntárias na empresa que trabalha como voluntário, contribuindo para as pistas no 
sentido do voluntariado, e que essas categorias e características apresentadas, mesmo sendo 
pequenas e sutis podem ter efeitos amplos sobre sensemaking. O contexto, objeto e o social se 
tornam claro quando são examinados, e o que é extraído das pistas (WEICK, 1995). 
 

7) Dirigido pela plausibilidade ao invés da acurácia. Nessa última propriedade, o sensemaking 
é dirigido pela plausibilidade, não sendo pela precisão, ou seja, é sobre uma reformulação 
contínua de uma história emergente para que ela se torne mais compreensiva (WEICK; 
SUTCLIFFE; OBSTFELD, 2005). As pessoas que querem entrar em ação tendem a simplificar 
e não elaborar o pensamento. A plausibilidade aborda a acurácia, e para acontecer isso, é preciso 
que seja razoável e memorável, abordando a experiência passada e as expectativas, que tenha 
interação com outras pessoas, que foi usado no passado e pode ser usada no futuro de maneira 
prospectiva, ou seja, é necessário ter uma boa história (WEICK, 1995). 
As categorias presentes nessa propriedade são: aumentar ações e participantes, refletindo o 
futuro do que há condições de ser feito; percepção, abrangendo algo das ações e já foram feitas 
e possíveis melhorias; melhorar o ambiente, com a intenção de apresentar as melhorias que 
pudessem acontecer no ambiente após as ações; resultados, foram as percepções que os 
voluntários tiveram sobre o que foi feito; querer fazer mais, é referido à necessidade e 
oportunidade de ter mais ações que podem ser feitas na empresa referente ao voluntariado; 
percepção para empresa, refere-se que à impressão de que a empresa pode fazer mais ações e 
ter uma participação mais ativa na sociedade; mudança comportamental é sobre a sensação, 
feeling, a plausibilidade que no voluntariado há mudanças comportamental nos participantes. 

A seguir, a tabela retrata com exemplos as categorias citadas. 
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Quadro 7: Categoria da propriedade plausibilidade 

 
Fonte: Elaborado pela autora 
 
 Refere-se a uma tendência à aceitação de maneira relativa sobre o que é verdade, a qual 

prevê que os indivíduos buscarão a razoabilidade e a coerência chegando a soluções 
socialmente aceitáveis, mesmo com informações parciais (BORGES; JUNGES; 
CHRISTMANN, 2013). 

Os voluntários têm a convicção que o projeto tem grande contribuição em suas vidas, e 
também, gostariam que a empresa tivesse maior atuação para ter mais membros participativos 
e um marketing mais assertivo para promover mais funcionários a se tornarem voluntários. 

Os voluntários mais satisfeitos e dispostos demonstram uma tendência a permanecerem 
nas atividades de acordo com a coerência, transparência e concordância das expectativas e as 
experiências que encontram no ambiente corporativo (STEVENS, 1991; GEMELLI, 
BITENCOURT, SANTOS, 2016) e essas motivações se alteram de acordo com o contexto de 
cada indivíduo, na plausibilidade da fala.   
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
O sentido do voluntariado se altera dependendo do tipo de ambiente e contexto que o 

indivíduo está inserido, além de muitas vezes a empresa ter a ação e permitir atividades apenas 
fora do expediente. Essas construções sociais variam entre organizações e contribuem para o 
entendimento de que, cada empresa, possui motivos e desejos diferentes relacionados à ação de 
um trabalho voluntário (BEZERRA; OLIVEIRA, 2007).  

Com os resultados analisados e obtidos, é possível analisar o impacto que o voluntariado 
corporativo tem no sentido e significado das ações para o voluntário que desenvolve, 
apresentando as transformações que estão envolvidas no contexto empresarial, em uma 
atividade social. Vale ressaltar que, nessa pesquisa, optou-se por analisar o sensemaking do 
voluntariado corporativo não se estendendo para a percepção do funcionário sobre a empresa 
ou sobre o que o programa representa para a empresa. 

Assim, compreende-se a importância de a empresa avaliar suas estratégias de 
Responsabilidade Social Corporativa e seus programas de voluntariado para continuar 
desenvolvendo e incentivando uma sociedade com cada vez menos diferenças sociais e 
funcionários cada vez mais engajados e participativos. Ter consciência do que representa e qual 
o sentido do voluntariado corporativo aos entrevistados é uma das formas de apresentar a alta 
significância quando analisada as falas, e a importância de a empresa estar constantemente 
avaliando as possibilidades e estreitar relacionamentos com os funcionários. Algumas 
narrativas mostram incoerência a esse respeito, dado não é visto como uma atividade sincera 
da organização, ou ter um grande interesse por trás das atividades que os voluntários fazem e 
que muitas vezes não são reconhecidas no ambiente organizacional.  

Nesse contexto, entende-se que o sensemaking pode trazer contribuições importantes 
para as organizações, buscando pela análise de conteúdo, reconstrução dos acontecimentos, 
história, bagagem pessoal, experiências, aprendizados, identidade, analisando e apresentando o 
caminho que foi desenvolvido como pistas para que o indivíduo iniciasse ou retomasse suas 
ações de voluntariado, compreendendo também que em alguns casos uma ação de inicial de 
voluntariado, no decorrer do tempo, pode não fazer mais sentido devido às interferências 
externas (líderes, chefe, pressão do grupo, obrigação...). Esse tipo de entendimento é oportuno, 
apresentando quais são as pausas no processo e nas ações que muitas vezes são iniciadas em 
um momento de assistencialismo a uma comunidade carente e ao decorrer do tempo possuem 
setores responsáveis, caminhando para futuras fundações, fornecendo uma lente transparente, 
nos acontecimentos. 

O sensemaking contribui nesse aspecto, no modo que são expressas, em palavras, 
circunstâncias que acontecem e muitas vezes não são avaliadas. Pesquisas apresentam que, 
apesar de existir um diferencial nas empresas que apresentam esse tipo de atividade. Dessa 
forma, a Responsabilidade Social Corporativa tem forte influência, visto que é um dos canais 
estratégicos de ser desenvolvido o voluntariado corporativo. 

O engajamento e comprometimento dos voluntários depende do momento que ele se 
encontra de empresa, e quais são os planos da empresa em manter o voluntariado. Os sentidos 
estão diretamente conectados ao que se diz respeito com o meio externo no ambiente de trabalho 
(colegas, amigos, liderança) e interno com a identidade do funcionário. As pessoas que realizam 
o voluntariado quando reconhecido que não foi forçado, tem uma percepção diferenciada das 
pessoas que realizam de maneira obrigatória. Os ganhos e benefícios são muito relativos à 
percepção, pois as empresas não possuem um programa de desenvolvimento alinhado às 
competências pessoais. 
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