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“It takes twenty years to build a reputation andefiminutes to ruin it.
If you think about that, you’ll do things differdyit
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RESUMO

PEREIRA, Tania OliveiraEstratégias de relacionamento das organizacdes c@iimprensa e
seus impactos na reputacdo corporativa2014. 175 f. Dissertacdo (Mestrado) — Escola de
Comunicacoes e Artes, Universidade de Sao PautoP&élo, 2014.

Esta dissertacdo tem como objetivo conhecer aatégims de relacionamento com a imprensa de
organizagdes reconhecidas por sua boa reputac@oratva e seus impactos nesse ativo. A
imprensa foi o publico escolhido para a anéliseggorcomum a todas as organizag¢des e devido
ao seu poder de influéncia sobre os publicos, quaaontinua bastante expressivo, mesmo em
um cenario de internet moével e midias sociais. Rem@onder a pergunta central foi desenvolvida
uma pesquisa qualitativa para tentar compreenderelacdo entre o0s relacionamentos
organizacionais e a reputacdo corporativa. Comortealessa analise, serdo avaliadas cinco
organizacdes de reputacdo destacada no BrasibroomfoReputation InstituteNestlé, Johnson

& Johnson, Mercedes-Benz, Petrobras e O Botic@riobjetivo € entender se o relacionamento
com a imprensa colabora no fortalecimento da refotaositiva e, se sim, verificar quais sdo as
estratégias de comunicacao utilizadas pelas rafegdpresas. Todas as organizacdes estudadas
mostraram um alto grau de qualidade no relacionmmeaom a imprensa, mas o principal
resultado encontrado foi que o contato pessoamélhor forma de criar vinculos de confianca
com esse publico, o que fortalece a qualidade thwiomamento e o potencial de impactar

positivamente a reputagao corporativa.

Palavras-chave:Comunicacao. Reputacdo Corporativa. Relacionantamoa Imprensa.



ABSTRACT

PEREIRA, Tania OliveiraPress relations strategies of organizations and threimpacts on
corporate reputation. 2014. 175 f. Dissertation (Master Program) — Esda@laComunicacdes e
Artes, Universidade de S&o Paulo, Séo Paulo, 2014.

This dissertation aims to understand the strategiesting press relations in organizations that
are recognized for their good corporate reputadiod their impacts on this asset. The press was
chosen for analysis because it is common to almzgtions and due to its significant influence
over other publics, even in a scenario of mobilé wed social media. To answer the central
question, this study is grounded by qualitativeeagsh in an attempt to understand the
relationship between organizational relationshipd eorporate reputation. In this analysis, five
organizations with outstanding reputation in Braatcording to Reputation Institute, will be
assessed: Nestlé, Johnson & Johnson, Mercedes-Betmapras and O Boticario. The goal is to
understand whether press relations contributerémgthen positive reputation and, if so, identify
the communication strategies used by these conmgahikeorganizations studied showed a high
degree of quality in the relationship with the grdsut the main finding is that personal contact is
the best way to create bonds of trust with thisienmk, which strengthens the quality of the

relationship and the potential to impact positieeporate reputation.

Keywords: Communication. Corporate Reputation. Press Relation



RESUMEN

PEREIRA, Tania OliveiraEstategias de relaciones de las organizaciones darprensa y sus
impactos sobre la reputacion corporativa.2014. 175 f. Disertacion (Maestria) — Escola de
Comunicacoes e Artes, Universidade de Sao PautoP&élo, 2014.

El objetivo de esta disertacion es conocer lasategfias de relaciones con la prensa de las
organizaciones reconocidas por su buena reputaoifuorativa y los impactos que causan sobre
ese activo. La prensa fue el publico elegido parandlisis, ya que es comun a todas las
organizaciones y debido a su influencia sobre tddipos que todavia es bastante significativa,
incluso en un escenario de internet movil y redesates. Para responder a la pregunta central,
este estudio se basa en una investigacion cuaditptira tratar de entender la relacién entre las
relaciones organizacionales y la reputacion cotp@raEspecificamente para este analisis, se
evaluaran cinco organizaciones de excelente aefiut en Brasil, segun Bleputation Institute
Nestlé, Johnson & Johnson, Mercedes-Benz, Petrgb@®oticario. El objetivo es entender si
las relaciones con la prensa colaboran para ellégitmiento de la reputacion positiva y, en ese
caso, comprobar cuales son las estrategias de danidm utilizadas por esas empresas. Todas
las organizaciones estudiadas mostraron un aldogie calidad en la relacion con la prensa,
pero la principal conclusion es que el contactes@aal es la mejor manera de crear lazos de
confianza con esta audiencia, lo que refuerzalldachde la relacion y el potencial de impactar

reputacion corporativa positiva.

Palabras-clave:Comunicacion. Reputacion Corporativa. Relacioneslad’rensa.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Fluxograma das etapas do eStudQ............ccouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 20
Figura 2 — Régua de tipos de relacionamentos arg@@d-publiCo ............ccovvviiiviiieiieieennnn. 33
Figura 3 — Favorabilidade detakeholders.............ooooiiiiiiiiiiiiiiieeeee 47
Figura 4 — RepTIaR! SCOMECAIG........ccoeeiiiii e 56
Figura 5 — A influéncia das setes dimensfes daaiefa corporativa ..............ooeeeeeieiiiieenes 81
Figura 6 — Estrutura gréafica dReputation INSHIULE.............ueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 84
Figura 7 — Matriz para avaliagdo das estratégiasldeionamento com a imprensa............. 6...8
Figura 8 — Zona de COres da MALTIZ ... e eeeeeee e re e 90
Figura 9 — Tipologia de relacionamentos da Mattiz.............cccceeeeeiiiiii e, 91
Figura 10 — EiXO PEercepGa0 da MALIIZ .......cuumummreerireiiiiiiieiieiieiiereeeeeseesieerenreneeeeeseeseeeeeseeeeees 92
Figura 11 — Eix0 realidade da MALriZ........ .o« ssssssssssnsnesssnnensnnne 93
Figura 12 — Modelos de relagdes publicas Na MALizZ...........cccooeeiiiiiiiiiiiiiiiiees e 94

Figura 13 — icones dos indicadores de qualidadeelasionamentos .................c...c......ommmee 95

Figura 14 — Leitura simplificada da Matriz ... 96
Figura 15 — Matriz Média — GESLOIES .......cc.uuieiiiieeeeee et e e e e e e e eeeeee s 100
Figura 16 — Matriz média — ASsSessores de IMpPrensa....... ... ieiciiiieiee e 103

Figura 17 — Matriz média — JOrNaliStas ......ccceeeeiiieeeiiiiiiiiiiiieee e ee e 107
Figura 18 — Matriz média consolidada dos grupoe@istados. ..........ccceeeeeeriiiiiiieeeeeeenann. 112

Figura 19 — Matriz média — NESHIE .........ueeee e 117
Figura 20 — Matriz média — Mercedes-BeNnz ........ccccoooiiiiiiiiiiiiiiieee e 119
Figura 21 — Matriz média — JOhNSON & JONNSONuniiiiiiiiiiiiiiiiieeee 121
Figura 22 — Matriz média — PetrObras ..........cceeeiiiiiiiiiiiiiiee e 123
Figura 23 — Matriz média — O BOUCANO. ......cammmmuunniiiiiiiiiiieie e seiennenennnenenes 125
Figura 24 — Matriz média consolidada das emMpPreSas...............eeeeervieieirieiiemineee e 127

Figura 25 — Logomarca da NEeSLIE...........oo oo nennnes 153
Figura 26 — Organograma da NESLIE.........ccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciieieeieeee e rrrree e e e 155
Figura 27 — Agéncia de assessoria de imprensa sleNe..............uvvviviviiiiiiiiiiiiiimeeeeeens 157

Figura 28 — Logomarca da MercedeS-BeNZ..........cccuururumimmiimmiiiisn s sssssssssessnenenes 158

Figura 29 — Organograma da Mercedes-Benz . ..o 160



Figura 30 — Logomarca da JOhnson & JONNSON e .vvviiiniiniiiiiiiiiiiisssss s ssseeenenenns 161

Figura 31 — Organograma da JOhNSON & JONNSQN...........euueeiviiriiieiiiiiiiineeiienenieeneeeeeeeeees 163
Figura 32 — Agéncias de assessoria de imprensahti@@n & JOhNSON ...........ccoeeeeeeienn 165

Figura 33 — Logomarca da Petrobras. ... 166
Figura 34 — Organograma da Petrobras..... i 168
Figura 35 — Logomarca de O BOLICANIO ....... o rerrreeeeiieeeasiiiiiieiieeeeaeeeessnemeeeeeeeessnneenes 170
Figura 36 — Organograma de O BOLICAINO .....cceeueeiiiiiiiiiiiiiiee it 171

Figura 37 — Principal agéncia de assessoria desimprde O Boticario ............ccvveevvereieeee. 174



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Comunicacao tradicional X coOmunicCaCiEIDPOIANEA. .........evvvvverrrrrererrrenernam 25
Quadro 2 — Relacionamento com 0S PUDIICOS ......cueviieiiiiiiiiiiiiiiie e 35
Quadro 3 — Imagem corporativarsusreputacao COrporativa............ocoeeeees v v vvvvvvennnenenns 41
Quadro 4 — Modelos de relagdes PUDIICAS .......oocuviiiiiiiee e 50
Quadro 5 — Modelos de mensuracao de reputaGaoratiff@0. .........ccoevereeereereereeeeeeeeeeriesnenes 54
Quadro 6 — Principais grupos familiares da imprdmaaileira...........cccccccceeiieiiiiiivvviennemeeenn, 64
Quadro 7 — Evolugéo da circulac&o dos jornais Iams...........ccooeveeeiiiiiiiiiiieis e 65
Quadro 8 — Tempo de leitura dos jornais (MINUIGSAMED) ..........coeeeeeiiiiiiiiii e, 66
Quadro 9 — Investimento publicitario por tipo deli@ino Brasil (%) ........ccocevveiieiiiiiiiiieinnnns 67
Quadro 10 — indice Pulse das 10 empresas com melpatacio no Brasil............c...c......... 82
Quadro 11 — Quadro-sintese das empresas pesquiSadas..........ccccveeeeeeeeeeriiiieeeeeeeenenens 83
Quadro 12 — Tipos de relacionamento organizacaemib.............cccvvvieeeiieeriiiiiiiceeae e, 85
Quadro 13 — Indicadores da qualidade de relacionsm®®rganizacao-publico................... 8.
Quadro 14 — Escala di¢kert para o posicionamento dos indicadores na matriz................ 88
Quadro 15 — Formulpara calculo matemAtiCO .............oovvivicemmmemeevvvvveiiviieiiiivee e 98
Quadro 16 — Comparativo da média ponderada dergestassessores de imprensa .............. 110

Quadro 17 — Comparativo dos destaques dos indiead@mntre os grupos de entrevistados...... 114
Quadro 18 — Assessorias de imprensa regionaiSBIgtiCario............ccccevvvvvvvvviiiiiiiiiinnnn. 174



SUMARIO

INTRODUGAO ... itiieeeeeeeeeeteeee et et see s tetesseteesateste e etessass et eaeasstessatesteneateseasesseneaees 16
| - COMUNICACAO CORPORATIVA ......cviotete et eeemee e et ee et e enennsennns 22
1.1 Breve panorama da COMUNICAGAO .........comummmsurunnnnnnnaaaaaaaaaaaaaaasaaaassasasamsessnsnnnnnnnnnnnes 24
1.2 Conceito contemporaneo de relacdes publiCas..........ccceeeveiiiiie e, 28
1.3 RelacionamentOS COMPOIAtIVOS ... ...t i mmmemereeeeeeee e e e e e e e e ee e 31
Il - REPUTACAO E A RELACAO COM IDENTIDADE, IMAGEM EMARCA...................... 38
2.1 Identidade, IMAGEM € MAICA ........... o e aa s s e s e s sssbsssssssnnnennnnnnnes 40
2.2 Reputacdo como diferencial COMPELItIVO ...ceeeeeiviiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieiieie e 43
2.2.1 A importancia de MeNSUrar @ rEPULAGAD. cceau.vvvvrrrrrerrerreeireireerererieereesrrnreneeseeeeereeeee 52
Il - RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA .....ootiiiiimiiie ettt 57
3.1 A imprensa como PUDLIICO AE INEIESSE .. 59
3.1.1 Perfil do jornalista Drasileir ........ceeeeuuremuemmniii bbb naaeneaane 61
3.1.2 AMPrenSa NO BraSil .......uuueeiiciieie e 64
3.2 O valor da assessoria de IMPIrENSA ....cccca i 68
RGN R (o] F= Todo [T T o] o] [To- V< -] (YU S [0 g 1 F= 1] ¢ LY 47
[V - PESQUISA DE CAMPO ....oiiiiiiiiiiie e e seeem ettt ee e eteae e e s sitaee e e s ansaae e e s ananeeesnssenaeesanneeeas 77
I S (= U= [ =0 Lo o TcT]o U 7= 77
v Y/ 1< (oo [ I o [= R oTo] [ = L RRUPPR 78
4.3 Critérios para escolna das OrganiZagleS...ccuueuieeeeiiiiiiiiiiiiiieeee e eeie e e e e eee s 79
Y - L Ao [T L F= 1= PP 84
4.4.1 Indicadores de avaliaGao da MALriZ .. ccooeeo i 87
4. 4.2 LEIUIE 08 MALIZ....cieiiiiiiiiiiiiet eeeeee ettt ettt ettt ettt ettt et e e e ettt et e te e e e e e aaeaaaaaaaaaeaaaaaaaaaeaeaeaes 90
4.5 Coleta de dados € analise dOS reSURAAOS e ceeeeeeeiiiiiiiiiiiie e e e e e eee s 97
4.5.1 Percepcdes por grupos de entreViStadQs w . coveeeeeeeeeieeieeeeeeeeeeee e 98
4.5.2 PErcepGOES POI EIMPIESA. .....ccii it eeeeteeteeeaeeeeeaeeesesessssssssssbbenerneaeeeaaeeeeseeeeeeeeees 115

4.5.3 Percepcoes gerais doS eNtreViStAU0S oo eeieieeiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeessesssssesnn s 128
4.6 CONCIUSOES A PESUUISA ....cceiiiiiiiiieeaeeeeee e ee e e 131
CONSIDERAGOES FINAIS ...ttt ettt e e ave e stesteseesesesseesaesenns 133
REFERENCIAS .....oiiitititttettetett e mmme 5102422512ttt 136



ANEXOS ... 142

Anexo 1 — Destaques da pesqusasil Reputation PUISBO12 .............coovvviiiiiieeiieeiiiiion 142
Anexo 2 — Maiores jornais do Brasil ... 143
Anexo 3 — Empresas participantes da pesdgiiaail Reputation Puls2012........................... 144
APENDICES ....ooiuiiiieieteieieteie ettt ememess st ettt ettt e s s et s e e e e e b e s e st eseee s e e eeas 145
Apéndice 1 — Roteiro de entrevista para a empregstor e assessor de imprensa ............. 5..14
Apéndice 2 — Roteiro de entrevista para a imprefjeanalista .................eeveeeeiiiiiiiiimmeennnn. 147
Apéndice 3 — Consolidacéo dos dados das matrizesrdeevistas em profundidade............... 149
Apéndice 4 — Média ponderada por grupo de entiBliSE ..............oecevveeiieereeee e 151

Apéndice 5 — Perfil das empresas PESQUISAUBS .« u rrreriaisaaraiaaasaaaaaseasssssssssnenssnnennnes 153



16

INTRODUCAO

Atualmente para classificar uma organizacdo conmo-ficedida € preciso uma série de
competéncias, como uma marca forte e atrativa,idoados qualificados e engajados e
capacidade de inovacdo. Desde o final do séculovi¥®-se um momento de transformacdes
permanentes e, como consequéncia, de grandesodgsarfa as organizacdes; como resultado, os
ambientes sdo cada vez mais complexos e vulner®ieiste deste cenario, os publicos buscam
algo que diferencie as organizacdes no momentcssdallha de um produto ou servico, assim
como no momento de apoia-las em suas causas oGsjiosp E neste contexto que os ativos
intangiveid ganham importancia e sdo capazes de influendaciaéo dos publicos.

Desde os anos 1990, a reputacdo, um dos princgtaies intangiveis de uma
organizagao, passou a ser reconhecida como umaalasmportantes vantagens competitivas
gue uma empresa pode ter. Estudiosos como Fomb8@6) e Thevissen (2002) definiram a
reputacdo como um ativo construido pelas organézaad longo do tempo, mais importante até
gue o préprio produto ou servico. Dessa forma, ara@igerenciar esse ativo tem sido reforcado
pelos pesquisadores para valorizar a performanee odganizacdes. Conforme Fombrun e
Shanley (1990), os investidores passaram a coasidereputacado positiva das empresas ao
decidirem pela compra de determinadas a¢des, @ssinm 0S consumidores comecgaram a pagar
precos mais altos pelos produtos e os empregadssrpan a preferir trabalhar em empresas
reconhecidas por sua boa reputacdo. Com issonssimidores estdo cada vez mais interessados
em conhecer os valores das organizacbes com as geairelacionam, além de buscar
informacdes sobre a qualidade e o custo-beneftmsopdodutos e servicos que adquirem. Além
disso, “com uma reputacao positiva, a organizacéie mao so6 parecer uma rival mais forte para
0S concorrentes, como também conquistar lucrosresi¢SHAMSIE, 2003 apud KIM; BACH;

! De acordo com Hall (1992, p. 135, tradugéo noss@yrsos intangiveis vdo desde os direitos derigdgude
intelectual de patentes, marcas registradas, asraiitorais e déesign por meio de contratos; segredos comerciais;
conhecimento publico, tais como trabalhos ciemffiou recursos subjetivos corknow-how, networkcultura
organizacional e a reputacéo do produto e da empiesoriginal,‘intangible resources range from the intellectual
property rights of patents, trademarks, copyrightdaregistered design; through contracts; trade sésyr public
knowledge such as scientific works; to people dépety or subjective resources of know-how; networks
organizational culture, and the reputation of pratiand company.”
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CLELLAND, 2007, p. 78, traducdo nodsaA reputacdo passou entdo a ser uma dimensdo com
prestigio em um cendrio em que as organizacdes
competem pela monopolizacdo da atencao de seusqajtde disputam sua admiragéo,
se buscam com eles o alinhamento de interessedesemm conquistar a sua lealdade,
precisam também incorporar novos diferenciais quffuenciem positivamente a
percepgcdo que esses mesmos publicos delas ténmid#&dealde produtos, servicos e
atendimento, aliada a uma boa politica de precekcionamentos simétricos e
sustentabilidade, séo fatores decisivos para aotidagdo de uma boa reputacdo, uma

vez que ja se foi o tempo em que os fatores prémilégica econdmica, por si s6,
bastavam. (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 141).

Neste contexto de valorizagdo da reputacdo, asniaegdes estdo adquirindo a
consciéncia de que ja ndo conseguem mais contaolaaneira como seus discursos serao
recebidos e interpretados pelos seus receptores,resanhecem nesse ativo um atributo de
grande importancia (IASBECK, 2009). Isso porquessgigscursos ndo sdo mais aceitos em sua
totalidade pelos publicos, uma vez que estes agssamiram o0 poder de suas decisdes no
momento da escolha de um produto ou servigo. Paspecialista em reputacdo corporativa da
Escola de Negoécios da Universidade de Harvard, h8tepGreyser, “muitas empresas
desperdicam tempo e dinheiro tentando mostrar foase elas sdo. S6 o discurso ndo funciona
mais” (IKEDA, 2013, p. 128). Ou seja, os modelos abenunicacdo de mdao Unica ja nao
respondem as expectativas dos publicos com os @saixganizacdes se relacionam — seja
porque 0 comportamento organizacional esta sobtames questionamento ou porque 0S
publicos estdo mais organizados e conscientesudedseitos e desejos (GRUNIG; FERRARI,
FRANCA, 2011). O sistema classico baseado no dirgitural de propriedade foi substituido por
um processo de legitimacdo muito mais complexo, gme a empresa tem ndo sO
responsabilidades para com os seus acionistagckntores e funcionarios, mas também com o
meio ambiente e a sociedade em geral. Vive-se umentm em que as organizagdes, “a0 mesmo
tempo em que enfrentam novas exigéncias sociam, &oopinido publica mais vigilante e
publicos mais conscientes dos seus direitos, sen vaarigadas a conciliar seus interesses
comerciais e retornos financeiros” (KUNSCH, 200963), pois até mesmo a mais brilhante das

estratégias esta fadada ao fracasso se ndo camiap @poio dos mais variados publicos de

2 No original, “with a good corporate reputation, a firm not onlyotentially appears as a stronger rival to
competitors but may also experience greater prbfits.”
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interesse de uma organizagao.

Assim, diante da concorréncia cada vez mais aereaonersa em um ambiente incerto,
as organizacdes tém buscado estabelecer relaciot@snduradouros e criar vinculos de
proximidade, diferenciando-se por meio da percepgmasitiva de sua reputacdo perante seus
publicos de interesse. Esses grupos, que interaggaa vez mais entre si, exigem um
alinhamento verdadeiro do discurso e da praticaodgasnizacbes, em um momento em que as
atitudes sdo mais importantes que as palavras (G&UNM, 2011) e que, principalmente, as
atitudes da lideranca tém que estar alinhadassourdo (MENG; BERGER, 2013). Seguindo
esse enfoque, o especialista em construcao de sriRicardo Guimaraes afirmou em entrevista a
Ikeda (2013) que

nao basta montar uma bela campanha publicitarantodinal. Ter um discurso que de
fato condiz com a prética € o primeiro passo peg#ilnar a imagem da empresa. [...] Se

o consumidor perceber alguma inconsisténcia emntra coisa e outra, todo o esforco
para propagar o discurso nédo tera adiantado ni&dzDA, 2013, p. 122-124).

Segundo essa declaracao, € preciso que os comargsambnsiderem o alinhamento entre
as falas e as atitudes das organizacbes como WwsuUpIEsto, pois a dissonancia entre discurso e
pratica parece ser a génese da perda de repubdiZEdA, 2006). Mas sera que as empresas
estdo, de fato, preocupadas com essa postura wei@n trata-se apenas de uma preocupacao
efémera, pois seus esfor¢cos mais importantes ec@minconcentrando-se exclusivamente na
venda de seus produtos e servicos? Como as empstdasse relacionando com seus publicos a
fim de fortalecer sua reputacéo?

Conforme Carroll (2013, p. 128, traducdo ndss& maior parte da pesquisa em
comunicacgdao e jornalismo de massa sobre reputaggorativa diz respeito aos efeitos da midia,
principalmente do ponto de vista dgenda setting@ da constru¢do da noticia”. Dessa maneira,
acompanhando as tendéncias dos estudos em repugg@sente dissertacao se debruca sobre o
conceito de reputacdo corporativa sob uma novapeetisa: como um subproduto dos
comportamentos e relacionamentos organizacionaigoone tém enfatizado Grunig e Kim

(2011). Cabe lembrar que “o comportamento que sajpana reputacdo corporativa ou uma

% No original,“most of the journalism and mass communication aesie on corporate reputation concerns media
effects, primarily from the agenda setting and firsgrviewpoints.”



19

marca precisa estar profundamente enraizado, preesar baseado na identidade da
organizacdo” (SCHULTZ; HATCH; LARSEN, 2002, p. Taducdo nosép e que cultivar
relacionamentos duradouros € fundamental para mame reputacdo em tempos de crise,
quando pode ser necessario se valer dos chamagttitosrde confianga amealhados ao longo
dos anos (THEVISSEN, 2002). Neste contexto, a ceenmdo do processo de comunicacao,
sobretudo a atividade de relagBes publicas, é @atgmara o desenvolvimento de praticas
adequadas a esse novo cenario, assim como pams@ucdo de reputacdo positiva. Segundo
Grunig e Kim (2011, p. 41), “as relacdes publicdsoam e convencem publicos, defendendo os
interesses corporativos, mas também negocia quandma colisdo de interesses”; tal afirmacéao
indica a constante busca pela manutencéo de netanentos de qualidade.

O objeto de estudo desta pesquisa sdo as estsatigiglacionamento com a imprensa.
Buscou-se verificar de que maneira a comunicagdserida na estratégia macro de uma
organizacao, pode ajuda-la a fortalecer a reputbgdeada em seus relacionamentos, com foco
em um publico especifico: a imprensa. Surgiu eatgergunta de pesquisa: “Como as estratégias
de relacionamento com a imprensa impactam a rejmutegrporativa?’O que se pretendeu
compreender melhor séo as estratégias de relacemtamue as organizacdes estabelecem com a
imprensa a fim de conseguir uma reputacdo corparpbsitiva.

O desenvolvimento do referido estudo trata de agspectos considerados fundamentais
para a reflexdo da problemética da pergunta deupgssPara responder a pergunta central, esta
dissertacdo foi embasada por uma pesquisa quaditad tentativa de compreender a relacao
entre os relacionamentos organizacionais e a rgfateorporativa. Como recorte para analise
foram avaliadas cinco organizagOes de reputaca@aadeR no Brasil que aceitaram participar
deste estudo — Nestlé, Johnson & Johnson, Merdgeies- Petrobras e O Boticario, conforme o
ranking do Reputation Institute O objetivo foi entender se o relacionamento commprensa
tem impacto na reputacdo positiva e, caso positigdficar as estratégias de comunicagdo que

sao utilizadas pelas referidas empresas nessereawento.

* No original,“The behavior that supports a corporate reputatimmbrand needs to be more deeply rooted, it needs
to rest in the organization's identity”.

® O Reputation Instituté uma empresa especializada em gestéo de reputagiem, marca e identidade. Fundado
em 1995 pelos professores Cees van Riel e Chaol@briein, mantém atualmente nove escritérios e 2lresap
associadas ao redor do mundo. Para saber maisgasb#tp://www.reputationinstitute.com>.
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Com o objetivo de propiciar uma visdo global e litaci o entendimento do leitor, a
Figura 1 apresenta o fluxograma que ilustra asastaleste estudo, dividido em trés partes:

revisao tedrica, pesquisa de campo e andlise dusdes.

Figura 1 — Fluxograma das etapas do estudo

Objetivo Geral: conhecer as estratégias de relacionamento com a imprensa de
organizacfes reconhecidamente célebres por sua boa reputagio corporativa e seus
impactos nesse ativo.
Relagdes Publicas e Comunicacio
Revisdo
Teorica Identidade, Imagem, Marca e Reputacio
Relacionamento com a Imprensa
Estratégia de Pesquisa Critérios de escolha das
PESC[UiSEl e Método de Coleta organizacdes
de Campo
Coleta de Dados e
Matriz de Anili .
Atz deAnatse Anilise dos Resultados
Atingimento dos Objetivos Especificos
Anilise e Fevisio tedrica do conceito dereputacio corporativa
Conclusdes

Analisar estratégias derelacionamento com imprensa

Verificar os impactos dessas estratégias de
relacionamento na reputagio corporativa

Fonte: elaborado pela autora.
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Com base na pergunta de pesquisa, este estuda@dewe objetivo geral conhecer as
estratégias de relacionamento com a imprensa dmiaegdes reconhecidamente célebres por
sua boa reputacéo corporativa e seus impactos aggseComplementando este objetivo geral,
foram estabelecidos os seguintes objetivos espesifi

e Realizar uma reviséo teodrica do conceito de repotaorporativa,;

e Analisar as estratégias de relacionamento compeaeimsa e seu impacto na reputacao
corporativa, sob a perspectiva de empresas e igtasl

Conforme o fluxograma e os objetivos propostosrimgiro capitulo desta dissertacéo
apresenta um breve panorama da comunicacéao, oittoooetemporaneo de relacdes publicas e
reflete sobre a natureza e as estratégias dosor@arentos corporativos. Uma revisao tedrica
para subsidiar a reflexdo acerca dos conceitoslegidade, imagem, marca e, principalmente
reputacao faz parte de capitulo dois. Além dosragsumencionados, ha uma reflexdo também
sobre a importdncia de mensurar a reputacdo. @inercapitulo traz uma andlise sobre a
importancia do relacionamento com a imprensa, fil perjornalista e da imprensa brasileira e 0
tradicional conflito entre jornalistas e relacdéblras no trabalho de assessoria de imprensa. O
capitulo quatro apresenta a pesquisa de campaadalicom as empresas Nestlé, Johnson &
Johnson, Mercedes-Benz, Petrobras e O BoticarisséNeapitulo sdo detalhadas a estratégia de
pesquisa, a coleta dos dados, a matriz de anaksé&n como a andlise dos resultados. As
consideractes finais tratam da avaliagdo geral ddlode e as possiveis oportunidades para

estudos futuros.
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| - COMUNICACAO CORPORATIVA

O publicitario David Ogilvy dizia que a comunicagé®o é o que vocé diz, mas o0 que 0
outro entende (ROSA, 2006). E esse entendimemtetoa imprescindivel porque

hoje, mais do que nunca, cresce a consciénciargasipacdes da necessidade do apoio
e suporte dos principais grupos de relacionament@uas iniciativas e estratégias.

Assistimos ao desmoronamento da confianca dostideess, resultando na quebra de

grandes empresas; 0s consumidores mudando vesdgimente seu comportamento,

rompendo a logica da conquista dwrket sharpa imprensa tradicional e as redes
sociais mobilizando e colocando em pauta temasdbascidos ou pouco discutidos; as

ONGs com seu ativismo efetivo e/ou simbdlico, dsrastas acompanhando e exigindo

transparéncia; os 6rgados reguladores tendo quer@spao que se espera que sejam
seus papéis; 0s governos sendo expostos e expulsosmpregados mais ativos e

conscientes de seus direitos e novos atores soadsirindo vozes, espacos e

ressonancia” (ALMEIDA apud RIEL, 2013, p. xiv).

Reiterando o que disse Ogilvy, é possivel obsequarhoje as empresas estdo comecgando
a ter a consciéncia de que ndo podem mais contateneira como as suas atitudes e discursos
serao interpretados pelos receptores — tanto naeatabinterno quanto externo. Tal atitude
ocorre justamente em um momento em que os pUb#ioosentam seu poder em apoiar ou
boicotar uma marca, produto ou servico. Nesse dsgnRiel (2013, p. 1) afirma que “até a
estratégia mais brilhante e bem articulada estata@da ao fracasso sestakeholdershave, dos
guais a organizacdo depende, ndo a apoiar&afundo pesquisa de 2013 da consultoria
americanaCone especializada em relacdes publicasnarketing “sete em dez brasileiros
disseram ter boicotado produtos e servigcos nos@dtil2 meses apds descobrir algum tipo de
comportamento condenavel de empresas. Nos Estadded,J40% da clientela deixou de entrar
em determinadas lojas apds alguma decepcao. Jalagelra, metade dos consumidores passou
a evitar empresas nas quais deixaram de confikEQRA, 2013, p. 130). Um dos principais
resultados de outra pesquisalrast Barometerdivulgada em 20P4demonstrou que entre os
brasileiros a pessoa comum é considerada comaaigal agente de influéncia na formacgéo de

opinido sobre determinada empresa, produto, seotigpessoas (84%), acima dos especialistas

® Pesquisa anual da agéncia de relacées publicam@iienede o nivel de confianca das sociedadeg gaiges nas
empresas, governos, ONGs e midias. A edi¢do 20%kknio baseia-se em mais de 33 mil entrevistaa. rRais
detalhes, consulte <http://pt.slideshare.net/Edelnsghts/edelman-trust-barometer-2014-brasil>.
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das organizacdes (74%) e dos académicos (70%}e3altado corrobora o poder individual da
pessoa comum, fato que tem impactado profundanasntgiestdes relacionadas a comunicagao
das organizacgoes.

Os consumidores, os investidores, a imprensa eiadsale em geral estdo transformando
suas formas de relacionamento com as organizaQ@oelgente, por exemplo, leva cada vez mais
em consideracao os aspectos intangiveis em sugdeede compra, analisando o compromisso
da empresa com a sociedade e com 0 meio ambienteosportamento diante das crises etc.
Hoje, para convencer o consumidor ndo basta produma campanha publicitaria com um
slogancriativo e um garoto-propaganda famoso. Isso n&v dizer que a publicidade nao seja
importante, mas sim que o0 que se busca hoje € camatdo transparente que transmita
credibilidade aos produtos e servicos (RIES; RIE@)3). Atualmente, as pessoas desejam
interagir com as empresas, e ndo mais se relacianamelas como resultado das campanhas
publicitarias ou pela compra de um produto / servidesmo se ndo houver canais que permitam
essa interagcdo, as pessoas estdo se manifestaagdpedo das organizacdes, seja pelas midias
sociais digitais ou em seu circulo intimo de amigdamiliares. Neste cenario, os comunicadores
precisam aprender que a opinido de uma pessoa ctenuieredibilidade e poder de influéncia e
gue, portanto, as ferramentas tradicionais de caragdo ja ndo sdo mais suficientes.

Para Hon e Grunig (1999), as organizacfes deverisan® cenario no qual estdo
inseridas a fim de identificar os publicos e radaamentos estratégicos, definindo os pontos
fracos e fortes para definir as estratégias de n@magdo. O comunicador, especialmente o
relacdes-publicas, deve conquistar um espaco paaa @mo um “analista de cenarios [...] cuja
funcdo é preparar a organizagéo para a administag&onflitos e o enfrentamento de ameacas”
(GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 163). O propaésilessa analise de cenarios €&
identificar os pontos fortes e fracos, ameacascetmpdades e compreender o relacionamento
estabelecido com os diferentes publicos, para @jee [gossivel a proposicdo embasada de
“solucdes estratégicas e de objetivos e metas meroacdo coerentes com as metas e objetivos
da organizacdo” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011,163). O relagbes-publicas deixa de
ser um simples replicador de mensagens para asaunmcao de estrategista, com a misséo de
demonstrar o valor tangivel do processo de comg@icgue, se bem-estruturado, pode agregar
aos resultados das organizacgoes.

Esse papel de estrategista € cada vez mais urganten cenario no qual, de acordo com
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a pesquis®rasil Reputation Puls201Z, a empresa como instituicdo — por tras das suasama

e produtos — passa a ser cada vez mais relevanat® jpaiblico geral. Dados da referida pesquisa

revelaram que aspectos institucionais e gerenicitiigenciam 57% das pessoas na sua intencao
de recomendar e comprar produtos, 64% do desejomabdalhar em uma empresa e 63% da

decisdo de investimento. Esses numeros mostramaguaEmunicacdo deixou de ser assunto

apenas de especialistas para ser discutido comensite/os do alto escaldo das empresas por
impactar os resultados dos negécios. Dessa maagimnunicacao esta ganhando cada vez mais
espaco has empresas como area estratégica, reicianbemo a responsavel pela construcdo da
reputacao corporativa e pela legitimacao do corapmhto organizacional.

A reputacdo corporativa positiva se consolida cammodiferencial competitivo ao fazer
valer o tdo esperado alinhamento entre o discursopeatica. Dessa maneira, a funcdo do
relacdes-publicas esté diretamente ligada ao garaento dos relacionamentos com os publicos
a fim de criar confianca e identificar oportunidadeu necessidades de comunicacdo e,
consequentemente, gerar reputacdo a partir destEsonamentos, o que significa que o

mercado requer um profissional cada vez mais vkeesddultifacetado.

1.1 Breve panorama da comunicacao

Em toda a historia da humanidade, a comunicaca@reetave um papel essencial na
estruturacdo da sociedade, por possibilitar infEscliversas e estabelecer relacbes de poder. As
Rela¢bes Publicas, por sua vez, ganharam impoatdnendo a opinido publica comegou a
impactar o negocio e, consequentemente o0s ressltdde empresas. Apesar de nao haver
consenso sobre 0 momento historico do surgimentérela, o marco inicial parece ter sido a
famosa frase the public be damnéf proferida em 1882 pelo empresario norte-americano
William Vanderbilt quando questionado sobre o ie¢ee publico a respeito de uma nova linha
ferroviaria que ligaria Nova York a Chicago (ANDRED2001). Desde entdo, a comunicagdo
vem sofrendo transformacdes profundas, como <ateti Quadro 1, que expde algumas
diferencas entre a comunicacgdo tradicional e a o@agao contemporanea. Assim, neste topico

" Pesquisa realizada pdReputation InstitutePara mais detalhes, consulte o item 4.3.

8 Em uma tradugéo livre, “o publico que se dane”.
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serdo destacadas as questdes do surgimento dasteovalogias e do potencial de comunicacao

conquistado pela pessoa comum para ilustrar bravenogpanorama contemporaneo da area.

Quadro 1 — Comunicacao tradicional x comunicagédo cwemporanea

Comunicacéo tradicional

Comunicagéo contemporanea

Foco em produtos

Foco em processos

Vertical/descendente

Multilateral

Assimétrica

Simétrica em rede

Autocentrada e autorreferente

Foco no cidadaosnéario, no cliente, nos publicos

Emissor- receptor

Processo plural, complexo, multifacetado, dindmico

Informacéo persuasiva

Informacéo dialégica

Publicidade/divulgacéo jornalistica/eventps  Mutipinstrumentos
Mecénica Orgéanica
Massiva Customizada, segmentada, individualizada

Discurso da autoridade

Argumentos dos sujeitos

Ferramenta de poder

Processo para autonomia, rsetidde, sociabilidade

Receptor passivo

Participantes ativos da comuricaca

Fragmentacao

Integracao

Comunicacgéo do emissor

Coconstrucdo, experiénojarta, partilha

Cultura da emisséao, da divulgacéo

Cultura da imterfda interagéo, do diadlogo

LAgica da disseminacgéo

Légica de despertar o sgera acesso e a compreen

Transmisséao

Compartilhamento/cooperacéo

Informacé&o como “espelho da realidade”

Informagdime “construcdo social’

Fonte: DUARTE; MONTEIRO, 2009, p. 357.
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Como é possivel observar no Quadro 1, o surginggeaiovas tecnologias revolucionou
a comunicacao e as formas de relacionamento enfpessoas, principalmente pela ruptura das
barreiras de tempo e espaco, que € um dos poraws-ctlessa revolucdo, que alterou
profundamente os relacionamentos. A comunicacdbayanovos atores em um cenario em que
todos sdo produtores de conteddo em potencialagrag advento da internet, dos aparelhos de
comunicacao portateis e das midias sociais digitagnte disso, ndo ha divida que a sociedade
esta passando por um acelerado processo de traagfy, comprovado com exemplos como o
fato daAmazonvender 180 livros em formati§indle para cada exemplar vendido no formato
impresso; doFacebook pelo seu niumero de usudrios, hipoteticamenteapasser o terceiro
maior pais do mundo e déouTubereceber 35 horas de video a cada minuto (RADFAHRER
2012). Dessa maneira, com a tecnologia cada vez paaiatil, completa e acessivel, o grande
aprendizado a ser incorporado pelas organizac@es & escala do erro mudou.

No cenéario contemporaneo da comunicagdo, além mdgsdas transformacgdes
tecnologicas, vale destacar também a questdo dodEmgmento comunicacional, que nas
organizacdes “acontece na medida em que se comauisé distribui entre muitos o poder de
realizar acbes de comunicacdo, como no caso dageslajue se fala em nome da organizacao
ao proferir palestras, participar de reunides, edac entrevistas ou atender clientes” (DUARTE;
MONTEIRO, 2009, p. 344). Isso significa que os psntle contato entre 0s publicos e as
organizagdes estdo sendo bastante ampliados, mis mezes sem os devidos cuidados. Esse
fenbmeno pode ser observado em atividades cotglialaga empresa, como “atendimento
telefénico displicente, atendentes abarrotados derice, panes elétricas, sistemas de
comunicagao ‘fora do ar’, pessoal mal-humoradaoadicionado ‘em manutencao’, sédo alguns
desvios do ‘bom’ discurso que, a despeito de maigi® ocasionais, comprometem mortalmente
0 conjunto da imagem” (IASBECK, 2012, p. 7). Esg® tde situacdo, que contribui para a
formacéo de uma percepc¢do negativa por parte doE@s, mas tdo comum nos contatos do dia
a dia, confirma que a reputacao corporativa € fden@or uma soma de percepc¢des, que levam
em consideracdo aspectos da estrutura, do pradtuidiscurso institucional, claro; mas depende
essencialmente do impacto causado pelas pessoas.flcionarios dos niveis hierarquicos
inferiores sdo parte fundamental da interface darozacdo com os publicos de interesse, que

podem relatar sua experiéncia no seu circulo mamao ou em uma midia social.
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Além disso, outra faceta desse empoderamento BS8tAamente relacionada com o
surgimento das novas tecnologias. Com a obsolescéaanecanismo classico de comunicacao:
emissor— mensagem— canal — receptor, a sociedade vive uma realidade na daakEe
produtora de conteido em potencial e a informagdmaultiplica de forma exponencial pelos
mais diferentes canais, sobretudo os que utilizaptataformaonling como blogs e midias
sociais. Inclusive, a prépria imprensa tem criadpagos para que 0 seu publico participe e
contribua com informacdes de cunho jornalistican@@m programas de radio sobre o transito
nas grandes cidades ou com noticias do bairro emaigolocais, até mesmo nos televisivos.
Consequentemente, uma ma impressao em tempos dacfeode conteudo cada vez mais
democratica, independente do ponto de contato, podegurar uma crise quase que
instantaneamente.

Neste contexto de transformacfes, fica claro queir@amide de influéncia esta se
invertendo na direcdo d#akeholdercada vez mais fragmentados, conectados e empoderado
Assim, cabe as organizacdes dialogar com relev@ntiansparéncia, de modo a criar vinculos
duradouros, uma vez que o tempo pode ser um apad®d construir uma reputagdo positiva
(IKEDA, 2013). Mas de nada adianta uma organizagédar apenas sua forma de comunicar;
antes é preciso mudar sua forma de se comporguecenvolve proposito, valores e atitudes.
Uma mostra disso sdo os resultados encontradogcimal quarta edicdo da pesquiBast
Barometer apresentada no Brasil pela Edelman Significa. stude revelou que, entre os
segmentos analisados, as empresas aparecem corais @riviel do Brasil (70%). Logo apés
estdo a midia (63%), as ONGs (62%) e, por ultimgpweerno (34%). Vale destacar que 1) a
midia experimentou ligeiro declinio em seu prestigima vez que foi considerada, em 2013, o
pilar mais crivel entre os respondentes e 2) cadanais as pessoas comuns Sdo 0 eixo central
das estratégias de comunicacdo das organizacOadp de relevancia que sua opinido tem
conquistado na sociedade em geral.

Esse novo cenario, no entanto, ndo significa quemeésodos estabelecidos sejam
irrelevantes: “as pessoas ainda se deixam inflaemmr meios de comunicagao tradicionais;
ainda leem e ouvem o noticiario; acima de tudaanfalcom os outros sobre produtos que
compraram. Mas o receituario tradicional ja naadia@€SAINES-ROSS, 2010, p. 42). Sendo

assim, é necessario aprender a trabalhar a congénica 0s relacionamentos nesse novo
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contexto, a fim de gerar valor para as organizagdestalecer sua reputacdo, que se firma como

um diferencial competitivo importante.

1.2 Conceito contemporaneo de relacdes publicas

Desde o surgimento das relagbes publicas, no filmalséculo XIX, uma série de
transformacdes alterou significativamentestatus quoda sociedade e, consequentemente, as
organizacdes passaram a adotar novos parametmxeitos de administracdo, produtividade e
competitividade. Uma das transformacdes mais imptes se deu a partir do final da década de
1980, quando as organizacdes passaram a ser fateenrmdluenciadas pelo processo de
globalizacdo, ndo sé econdmica, mas também tednald@g cultural. Com a globalizacéo, “o
tempo ficou mais curto, o espaco encolheu e asdiras pulverizaram-se” (FINURAS, 2007, p.
47), propiciando o surgimento da sociedade entrede

Neste cenario de mudancas estruturais os resultguiesentados pelxcellence Study
foram muito importantes para o reposicionament@tiladade de relacdes publicas frente aos
novos desafios. Realizado entre 1985 e 1992 nodaameino Unido e Estados Unidos, sob a
coordenacdo de James E. Grunig e reconhecido petansfio e amplitude da pesquisa, o0 estudo
auxiliou na compreensao do valor das relacdes @Atk dos componentes de uma pratica de
exceléncia, dando origem a Teoria Geral das Reddédblicas, dividida pelos pesquisadores em
sete categorias e dez principios (GRUNIG; FERRARRANCA, 2011). Um dos mais
completos estudos realizados até hoje, ele complei “as relagbes publicas tornam uma
organizacao mais eficaz quando identificam os pablmais estratégicos da organizacdo como
parte de uma gestao estratégica de processos azcprajramas de comunicacdo para cultivar
relacionamentos duradouros com esses publicos” (@B8U KIM, 2011, p. 46, traducdo

nossa).

% para mais detalhes, consulte CASTELLS, Maniislociedade em redev. 1. S3o Paulo: Paz e Terra, 1999.

19 para mais detalhes, consulte GRUNIG, J. E.; GRUNIGA.; DOZIER, D. M.Excellent public relations and
effective organizations a study of communication management in three twasn [S.l.]: Routledge, 2002.

1 No original,“public relations makes an organization more effeetwhen it identifies the most strategic publits o
the organization as part of strategic managemermicpsses and conducts communication programs tovaigt
effective long-term relationships with those pulic
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Em 2010, em mais um marco contemporaneo da atejdatdres de relacbes publicas de
32 paises aprovaram o Acordo de Estocdfméderado pelaGlobal Alliance for Public
Relations and Communication Managemeélntta-se de um dos mais recentes documentos da
area, cujo objetivo é articular e estabelecer elpdas relacbes publicas e da comunicacdo em
uma sociedade em rede que se transforma rapidan@meordo € um conjunto de principios
estruturado em seis eixos, subdividido em duagyosss: 1) o valor social e organizacional:
sustentabilidade, governanca e gestdo e 2) o vafmracional: comunicacdo interna,
comunicacao externa e alinhamento entre as dutisgstaO Acordo de Estocolmo afirmou que
as relacdes publicas “devem desempenhar um papgmbrtemte na governanca e gestdo
organizacional, bem como em programas de comurtga&@ publicos interno e externo, e que
ganha valor ao aumentar a sustentabilidade da iaegd@® nas trés vertentes tliple bottom
line” (GRUNIG; KIM, 2011, p. 39, traducéo nodda Na leitura do documento esta explicita a
definicdo de cada um dos eixos e o comportamemerado dos relagdes-publicas e gestores da
comunicacgdo, ficando bastante clara a importanog rdlacionamentos para a atividade, que
permeia todos os eixos. E os relacionamentos sanente a base da atividade de Relagbes
Pudblicas, como defende Franca (2011). Assim, cadanais as organiza¢cdes compreendem que
relacionamentos frageis podem ter um grande impitémceiro, resultado de prejuizos com
processos, greves, boicotes aos produtos ou quedeendas (GRUNIG; KIM, 2011). Na linha
da valorizacdo dos ativos intangiveis, o desenv@uio e manutencdo de relacionamentos com
0S publicos de interesse tém ganhado espaco natégir das empresas, que buscam
“articuladores de suas relacbes com os mais disemiblicos para garantia de melhor
relacionamento com eles e para prevenir situagiésas desencadeadoras de problemas para a
sua reputacéo, que se tornou o foco maior da ppagéo de todas as organizacdes” (GRUNIG;
FERRARI; FRANCA, 2011, p. 212).

Cabe as relagBes publicas estabelecer com os @sile chamados relacionamentos

corporativos, “termo que oferece maior precisd@a paostrar qual é a visdo mais completa que a

12 para mais detalhes, consulte <http://www.stockaolrards.org/>.

13 No original,“public relations should play a major role in orgemational governance and management as well as
in communication programs for internal and extermalblics and that its value comes from increasihg t

organization’s sustainability “across the economsocial, and environmental ‘triple bottom line’.
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organizacdo tem de seus publicos e como deve moqmta lidar com eles de maneira
mutuamente benéfica” (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 20Xl 218). Mas para construir e
manter relacionamentos é necessario que as empestsm com profissionais que saibam
identificar corretamente seus publicos e definiragggias claras de relacionamento com cada um
deles, determinando o foco e os resultados esperadiculando os interesses da organizagao
com o0s da opinido publica. Cabe ao relacdes-p@bjadar a organizacdo a identificar seus
publicos estratégicos e usar formas de comunicag@étricas para desenvolver e manter
relacionamentos duradouros e de qualidade com p8bésos estratégicos (HUNG, 2007).

Por ser uma atividade voltada ao equilibrio ensrinteresses das organizacfes e de seus
publicos e ao estabelecimento de relacionamentselacbes publicas tém diante de si um
cenario complexo: “atribui-se aos profissionais rdacdes publicas o papel de construir a
imagem e a reputacdo da empresa e pouca preocupacddre a necessidade de se concentrar
em um suporteconceitual [grifo do autor] capaz de revelar a organizagcésees valores”
(GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 259), a fim denvencer a opinido publica de
maneira sustentada do porqué acreditar em umaipagdon, na sua marca e nos seus produtos
ou servicos. Profissionais de relagbes publicasclaro, ndo conseguem gerenciar 0s
comportamentos organizacionais sozinhos, mas pedenmdevem — participar do processo de
tomada de decisbes estratégicas que produzemasapsrtamentos. As relacdes publicas tém
um papel estratégico na governanca organizaciomak do que influenciar como os publicos
devem interpretar o comportamento de uma orgarozagi papel € o de ajudar a moldar esse
comportamento (GRUNIG; KIM, 2011). Neste contexdocompreensao do papel das relacbes
publicas, inerente a todas as a¢fes de comuniakgdoma organizacdo, é essencial para o
desenvolvimento de préaticas adequadas a essa apjmtra. Por isso, o campo esta ganhando
cada vez mais espago como um ativo estratégicogpaomstrucdo e legitimacdo da reputacao
corporativa, com a participacéo e apoio da alttages

Acredita-se que as relacBes publicas tornam umgatizacdo mais eficaz, portanto,
guando identifica seus publicos prioritarios, copaste dos processos de gestdo estratégica e

realiza programas de comunicacao para desenvolwaanter relacdes eficazes de longo prazo
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entre a administracdo e os publicos” (HON; GRUNIZD9, p. 9, traducéo nosda Cabe entdo

as relagdes publicas gerir a comunicacdo de fostratégica a fim de otimizar seus recursos e
ferramentas para criar relacionamentos duradourds @ualidade com os publicos de uma

organizacao, gerando valor para toda a organizdtdte-se concluir entdo que a busca de uma
conceituacdo contemporanea para as relacbes mjbtieaacordo com as tendéncias mais

modernas, recai sobre a questdo do relacionamemioos publicos. E sdo justamente esses

relacionamentos que seréo discutidos no subitexguirs

1.3 Relacionamentos corporativos

O termo relacionamento tem origem no latmelatio, que significa “relagcdo”. Na
definicdo de Franca (2011, p. 214), trata-se do tat efeito de relacionar (se); capacidade em
maior ou menor grau de manter relacionamentospdeiver bem com os outros, de estabelecer
vinculos oficiais, permanentes ou ndo, com objstivem definidos”. A reflexdo aqui tem como
perspectiva que a base do relacionamento € a coagdi®, em um cenario no qual as
organizacdes sao percebidas pelo que fazem e s&aElas como um conjunto de colaboracdes
de mudltiplos e diversos grupos de interesses (PEKESTON; SACHS, 2002). Nesse sentido,
as relacdes publicas estratégicas estdo absolumhigadas aos relacionamentos corporativos,
consistindo na

a) identificacdo dos publicos mais estratégicos osmuais uma organiza¢cao necessita
desenvolver um relacionamento; b) no planejameimplantacdo e avaliacdo de
programas de comunicagdo para construir relacion@mmeom esses publicos; e ¢) na
mensuracgdo e avaliacdo dos relacionamentos de lor@go entre a organizacao e 0s
publicos estratégicos. (GRUNIG; FERRARI; FRANCA120p. 98).

Hon e Grunig (1999) defendem que o relacionamemgamizacdo-publico comeca
guando as atitudes de uma organizagdo afetam sélisgs, ou quando o relacionamento dos

publicos tem consequéncias na organizacdo. Paga pssquisadores, as organizacdes que se

4 No original,“public relations makes an organization more effeet therefore, when it identifies the most strateg
publics as part of strategic management processdscanducts communication programs to develop aaishtain
effective long-term relationships between managéweh those publics”.
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comunicam de forma eficaz desenvolvem relacionaosentelhores porque ambas as partes —
administracdo e publico — entendem um ao outrot& esenos dispostos a se comportar de
maneira que cause prejuizo aos interesses do dutocurando atender uma demanda dos
profissionais de relacdes publicas na criacdo dgramas de comunicagdo que melhorem os
relacionamentos no longo prazo, buscaram criar fonmaa de mensurar esses relacionamentos.
Os pesquisadores chegaram a conclusado que osadesuttos relacionamentos de longo prazo de
uma organizacdo com seus publicos-chave podem easumados concentrando-se em seis
elementos resultantes de um relacionamento bendlisiacel) reciprocidade de controle, 2)
confianca, 3) satisfacdo, 4) compromisso, 5) refemnento de troca e 6) relacionamento
comunitario. Assim, foram estabelecidos indicadorpara avaliar a qualidade dos
relacionamentos organizacdo-publico, além de tg®selacionamento que 0s programas de
relacbes publicas buscam alcancar (HON; GRUNIG9199%ale ressaltar que alguns desses
elementos serdo utilizados na matriz criada paraujzorte a analise dos dados desse estudo (ver
item 4.4.1), uma vez que ja foram testados em slgeestudos ao redor do mundo (HUNG,
2007). Conforme Grunig (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 20 p. 100), esses indicadores
“podem ser mensurados para monitorar o efeito giergrogramas de relagdes publicas em cada
publico estratégico e, por conseguinte, o valor guincdo de relacdes publicas tem numa
organizacao”.

Para Franca (2011, p. 244), alcancar a qualidadejatta nesses relacionamentos € um
desafio, pois “comunicar-se de maneira efetiva ognpublicos representa a grande dificuldade
[...] encontrada pelas organizagcbes no estabelatimelas redes de relacionamentos
corporativos, que supdem, por natureza, a exist@eium eficiente processo de comunicacao”.
Objetivamente, as organizacdes, assim como asgesvem se comunicar e se relacionar com

os demais porque nao estao isoladas no mundo.e Nestdo, as organizacdes

mantém relacionamentos com a sua “familia” de avkdores, com as comunidades,
com 0s governos, consumidores, investidores, fistas; patrocinadores, grupos de
pressdo e com muitos outros publicos. Em outrasvied, as organiza¢des necessitam
das relagdes publicas porque mantém relacionamestospublicos [...]. Mas, como
elas [as organizacBes] ndo existem isoladas, dicpsilpoderdo pressiona-las em prol
de suas aspiracbes [...]. A vida, tanto para asgasscomo para as organizagoes,
consiste em um constante processo de negociacataleormacao. E a comunicagdo €
uma das formas mais eficazes de negociagéo e dboratdo. (GRUNIG; FERRARI,
FRANGCA, 2011, p. 27).
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7

A relacdo entre organizagdo e publicos € absolutemiatrinseca, pois ha interesses
comuns — ou ndo — nessas relacdes, cujas expastdivem ser constantemente negociadas. E
importante reforgar que os relacionamentos corpeaindo acontecem de forma isolada, pois
uma organizagdo se relaciona ao mesmo tempo coersds/ publicos de interesse, como
funcionarios, jornalistas, investidores, fornecedag a comunidade. Mas o que é fundamental na
construcdo desses relacionamentos é o0 seu casitatégico para permitir uma interacao
diferenciada com cada publico, adequada a suasemwliés necessidades. Além, claro, da
dosagem da intensidade do relacionamento de acomoo grau de interesse da organizacao.
Sendo assim, € esperado que um produtor de lgigéggeoum relacionamento mais préximo com
orgaos de inspecéo sanitaria se comparado a uiodater de motores, por exemplo.

A habilidade para construir relacionamentos conilpados com os publicos € justamente
0 que distingue as relagcdes publicas de outrasspdels semelhantes (FERRARI; GRUNIG;
FRANCA, 2011). Hung (2005), que examinou esse far@an defende que quando uma
organizacao decide os tipos de relacionamento gee dpsenvolver com seus publicos, esses
tipos de relacionamento irdo influenciar seu cortgmento organizacional. Ap6s um estudo
gualitativo em organizacdes de Taiwan com operagadshina, Hung criou uma régua com oito
tipos de relacionamentos organizacionais a pads resultados encontrados e também se

valendo de conceitos anteriormente utilizados mtudtosos do assunto, conforme ilustra a

Figura 2.
Figura 2 — Régua de tipos de relacionamentos orgaacéao-publico
Preocupagéo com o Preocupagé&o com o
proprio interesse interesse do outro
< I “Zona do Ganh-Ganha |—>
Relacionamentos Relacionamentos Relacionamentos Relacionamentos Relacionamentos Relacionamentos Relacionamentos Relacionamentos
de Exploragéo Manipuladores Contratuais Simbiéticos de Troca Pactuados Compartilhados ~ Compartilhados
Mutuos de Mé&o Unica

Fonte: HUNG, 2005, p. 416 (tradug&o nossa).

Como ¢é possivel observar na Figura 2, os tipogldeionamento encontrados variam da
preocupacado unica e exclusiva com os interessemgeesa (relacionamentos de exploracdo) até
a preocupacdo com os interesses dos publicos i¢nedecentos compartilhados de mao Unica).

Entre esses extremos, a pesquisadora identifica “aona do ganha-ganha”, que abrange trés
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tipos de relacionamento: de troca, pactuados e aditmados muatuos. Por se tratar de tipologias
gue possibilitam que os relacdes-publicas — e syirofissionais da comunicacdo — avaliem os
tipos de relacdes que tém com os seus publicosmf@elecionadas quatro dessas categorias
(relacionamentos manipuladores, simbioticos, deate pactuados) para embasar teoricamente a
matriz de analise da pesquisa de campo destatdis@e(ver item 4.4).

Para Franca (2011, p. 225), € justamente “pelde&igelacionamentos que se determinam
guais serdo os publicos interlocutores da orgad@ag que se estabelece a aproximacdo, a
compreensao entre as partes, as estratégias ogreanrch tomada de decisdo” a fim de criar
vinculos e conseguir que esses publicos legitimeneropreendimentos de uma organizacao.
Esse é um dos aspectos principais dos relacionamesgm a confianca da opinido publica,
dificilmente uma organizagéo sera bem-sucedida.

“As organizacodes, percebendo sua interdependéoomseus publicos, desenvolveram
diferentes formas de relacionamento” (HUNG, 2005398, traducéo nosSy e os publicos se
tornaram entdo a razdo de ser das organizacdessBpganha cada vez mais importancia uma
gestdo adequada dos relacionamentos corporativoimade auxiliar as empresas no
cumprimento de suas metas e objetivos. Um dos p®testa baseado em uma afirmacéo de
Grunig e Kim (2011) quando dizem que “se uma omggéo se comunica de forma eficaz com
0S publicos antes de tomar decisfes ou durante@eio de suas decisfes, problemas e crises
podem nunca ocorrer e bons relacionamentos devepraegidos” (GRUNIG; KIM, 2011, p.

44, traducdo nos&.

No Quadro 2, Franca (2011) traz uma perspectivaraasante da complexidade do
relacionamento com os publicos ao elencar algunagme que precisam ser estabelecidas nesse
processo. Isso porque os publicos ndo sdao homogiémeto pelo contrario; trata-se de “uma
mescla complexa de grupos com diversos enfoquagraisl étnicos, religiosos e econdmicos, e
cujos interesses as vezes coincidem e outras w#emm em conflito” (FRANCA, 2008, p.

XVIII). Além disso, os publicos ndo sdo estaveisntinteresses proprios e uma expectativa por

5 No original, “organizations, realizing the interdependence witheir publics, developed different types of
relationships”.

' No original,“communicates effectively with publics before diecis are made or during the implementation of
decisions, issues and crises may never occur aad gaationships should be secured”.
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vezes exacerbada do que a organizacdo pode fazetgso Dai a importancia da organizagéo

identificar e selecionar corretamente os publicage qrdo compor o0 seu universo de

relacionamentos corporativos

Quadro 2 — Relacionamento com os publicos

Antes de mapear os publicos

Durante o relacionamento
com os publicos

Depois de estabelecidos os
relacionamentos

Identificar e qualificar os
publicos de interesse

Determinar os objetivos do
relacionamento

Acompanhar o comportamento d
publicos

DS

Mapear os publicos

Descrever o tipo de
relacionamento a ser
desenvolvido

Manter contatos programados de
interesse das partes

Definir os publicos essenciais,
nao essenciais e de redes de
interferéncia

Estabelecer as expectativas
empresa perante os publicos

Manter o sistema continuo de
comunicagdo na interacdo com o
publicos

joxn
QO

vJ

Deixar clara a interdependéncig
organizagdo-publicos

1 Conhecer as expectativas dog
publicos

Monitorar as atividades e as
sreacdes dos publicos em relacdo
organizagao para que se possa
verificar se sdo positivas ou nao

a

Definir o tipo de relacionamentg
a ser estabelecido

Desenvolver um processo
eficiente de interacdo e de
comunicagao

D

Administrar os relacionamentos d
forma permanente

Conhecer e atender os publicos

| Ouvir e responder as
’ indagacdes dos publicos

Manter atualizado o banco de
dados dos publicos

Instruir os publicos

Dar a conhecer a organizacal
sua missao, valores, principig
éticos e operacionais

0,
pdvlanter as aliangas estratégicas

Fonte: GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 234.

De acordo com Francga (2011), ha trés critérioenesais para a selecdo dos publicos

prioritarios de uma organizacdo: 1) o grau de deé@ecia juridica ou situacional para a sua

permanéncia no mercado; 2) maior ou menor grawadeipacdo dos publicos nos negdcios da

empresa e 3) o grau de interferéncia exercido pbligps externos sobre a organizacdo e seus
negocios. De acordo com os critérios mencionadasspécialmente importante segmentar os
publicos ativos porque eles realmente mantém resagcdm organizagbes e normalmente criam

problemas quando a organizacao falha nessa congéni¢® RUNIG; KIM, 2011). Na literatura



36

especializada, ha uma grande variedade de tipslqmea a classificacdo dos publicos e dos
relacionamentos, mas ndo é a proposta desse estpimfundamento destes conceitos. Para a
presente dissertacdo, a maior relevancia € enteodsr se da o relacionamento entre o publico
especifico, que neste caso é a imprensa, e awgistde reputacao corporativa positiva.

Independente de aparatos tecnoldgicos, a prinagsalatégia dos relacionamentos
corporativos deve ser o dialogo, ou seja, “a calaae que tem as partes de ouvir e entender seus
pontos de vista, ainda que diversos, para se @btmnsenso sobre um ponto comum a ser
atingido ou para tomar uma decisdo contraria” (GRRINFERRARI; FRANCA, 2011, p. 225).
Nessa linha, o surgimento do Cédigo de Defesa ds@nidot’ nos anos 1990 por exemplo, em
partes foi uma tentativa de instituir as relacdeseeas organizacdes e seus clientes, forcando as
empresas estruturarem canais de didlogo. Muitas delmpriram a determinagdo com a criagao
de Centrais de Relacionamento, mas a prética venom&rando que € preciso muito mais que
disponibilizar um telefone 0800 para estabelecercamal de dialogo com os publicos de uma
organizacdo. Esse tipo de iniciativa, inclusive,itasu vezes produz o efeito contrario,
dificultando a comunicacdo devido sgripts excessivamente padronizados e atendentes mal
preparados, sem o discernimento necessario panareentder as questdes que se apresentam. As
organizacdes comecam entdo a perceber as limitadgese tipo de canal e a atestar sua
insuficiéncia. Observa-se que a tendéncia é a awiale mecanismos mais velozes e que
permitam maior interacdo, como no caso das midiaemis. Mas € importante esclarecer que
simplesmente criar umfan pageno Facebookou um perfil noTwitter € tdo inadequado quanto
um numero de telefone 0800. O fundamental € quependente do canal, haja uma estratégia
integrada de gerenciamento dos relacionamentosmdiyos, que devem atender as expectativas
de toda a organizacédo. Vale ressaltar ainda quenemmesma organizacao, os diversos tipos de
relacionamento devem ser gerenciados por meioolicas proprias, conforme a necessidade
de cada um dos publicos e para atingir os difesealgetivos do negocio. Conforme Franca
(2011),

" Lei n° 8.078, de 11/09/1990, que foi regulamenizala decreto-lei 6.523, de 31/07/2008, e que prasdgorar
em 1° de dezembro do mesmo ano (GRUNIG; FERRARKNFRA, 2011, p. 211).
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a gestdo dos relacionamentos da organizacdo cospegalicos tem como objetivo
especifico fazer com que ela obtenha sucesso cagd®de suas diretrizes. Provém dai
0 seu carater estratégico e a necessidade deficlamtiom precis@o os seus publicos de
interesse; planejar e gerenciar da melhor formaipelsa sua relagdo com eles e com
cada um de maneira especifica para se poder gasaalitencao dos resultados que a
organizacao pretende alcancar dos publicos e dada@lcao dos publicos com os quais
interage. (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 222).

Em sintese, os relacionamentos corporativos ténp calojetivo auxiliar a organizacéo
para que ela atinja seus objetivos de negocio. gdekaram forca com as transformacdes sociais
gue estao obrigando as empresas a mudar sua ferserdlacionar com a sociedade de maneira
geral, exigindo uma interagdo mais ampla e efetssn porque as empresas que zelam pela sua
reputacao estdo cada vez mais vulneraveis commelgos de relacionamento, tornando-se
“alvo de ataques de pequenos adversarios: clignsagisfeitos, funcionarios contrariados e
qgualquer individuo com um computador na mao e soatacertar com a empresa” (GAINES-
ROSS, 2010, p. 43). Ante esses novos embates, lages-publicas devem aprender a se
posicionar para legitimar a sua funcdo, sendo dgens caminhos podem ser evitar 0 uso
desproporcional de forca; reagir depressa, ndocaddx a burocracia obstruir o seu caminho;
encarar as novas midias como um aliado; encontomesv solidarias que sirvam de
“multiplicadores da forca”, entre outros (GAINES-BS, 2010). O essencial € que a estratégia
desses relacionamentos deve ser liderada pela émmén corporatiVd e estar intimamente
ligada a identidade da organizacdo e a imagemuagin que se pretende construir, conceitos

gue serdo explorados no préximo capitulo.

18 para Cees van Riel (1997, p. 26 apud GRUNIG; FERRARANCA, 2011, p. 221), a comunicagao corpoeativ
€ “um instrumento de gestdo por meio do qual tadend de comunicacdo interna e externa, conscienteme
utilizada, esta em harmonia téo efetiva e eficaguanto for possivel, para criar uma base favopas relacdes
com os publicos dos que a empresa depende”.
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Il - REPUTACAO E A RELACAO COM
IDENTIDADE, IMAGEM E MARCA

Charles Fombrun afirma que “nenhuma empresa pod&iopor muito tempo sem ter a
confianca de seus colaboradores e clientes. Pagmuistar esse suporte requer muito tempo e
esforco” (RIEL, 2013). Devido & complexidade da sociedade aque vivemos, na qual
potencialmente todos s&o produtores de conteudentrmacdo se multiplica cada vez mais
facil e rapidamente, os elementos da identidadeactapn os publicos de diferentes formas,
produzindo o que denominamos de imagem. Se essapgao se mantiver ao longo do tempo,
pode ganhar forca e transformar-se em reputacados$w osstakeholderséo imprescindiveis
para a analise de ambiente da organizacdo e nowviddenento de acbes de comunicacao.
Identificd-los e atribuir corretamente os devidosug de importancia auxilia na prevencédo de
eventuais crises, na construcao de relacionameotasiouros e no planejamento de estratégias

assertivas. Lopes afirma que

no contexto da Comunicagcdo Corporativa, as Rela§iddicas tém por finalidade
legitimar as ac¢des e o discurso organizacionapipiendo a organizagdo um ambiente
favoravel aos negécios, imagem e reputacdo diasdstdkeholdersEste fim sé pode
ser alcangado por meio da gestdo da comunicacdos erefacionamentos com o0s
publicos de interesse de uma organizacdo. (LOPER, D. 87).

Assim, nada parece mais sensato a uma organizac@® -prima pela sua imagem e
reputacdo e quer ser percebida da forma como desgj@ contar com a atividade de relagbes
publicas e das ferramentas comunicacionais paa& ermanter relacionamentos com 0s mais
diversos publicos. Em uma perspectiva contempordRieh (2013) defende o alinhamento dos
diferentesstakeholders afirma que hoje as empresas precisam do que elaacba “licenca
para operar”, conquistada apenas com 0 apoio dpab#sos que devem estar em sintonia com

as intencdes estratégicas de uma empresa. Oadittoa que

ndo importa se a organizagdo é uma empresa, un gtiyista sem fins lucrativos ou
uma instituicdo do governo, todos estdo sob o #emude varios grupos de interesse.
Levando-se em conta que uma organizagdo com réuufage tem maior facilidade na
interacdo com varios grupos de relacionamentoedspo certamente contribui para que
ela consiga atingir suas metas, o alinhamento p@d&o ser concebido como o
comportamento esperado associado a reputacdo desampma organizacdo capaz de
alinhar-se com ostakeholdersnternos e externos conta com o beneficio da dleaso
suas agdes ou comportamentos sejam questionadels, (13, p. 14).



39

Cabe destacar que dificilmente as empresas coatiosb apoio total de seus publicos,
fazendo com que a busca por esse alinhamento mejalemanda continua. Para o pesquisador,
esse alinhamento pode ser entendido como “umaérelagutuamente proveitosa entre uma
empresa e sewsakeholdersnais importantes, que possibilita que a empresgaeus objetivos
e concretize seu propésito” (RIEL, 2013, p. xi).nd& conforme o autor, “0 sucesso da
comunicagao corporativa externa resulta da excelémo desempenho organizacional
multiplicado pela exceléncia da comunicacgao, diodiela natureza do contexto social no qual a
organizacao opera” (RIEL, 2013, p. 3).

Dessa maneira, a funcao do relacdes-publicas gstardente ligada a administracao do
relacionamento com o0s publicos estratégicos a &rorar confianca e identificar oportunidades
ou necessidades de comunicacéo para criar o tagaalmalinhamento proposto por Riel (2013),
seja em momentos de calmaria ou em uma situacéosge Mas, de acordo com Franca (2004,
p. 3), antes de ser um especialista em relacionas)en relacdes-publicas deve ser um
profissional que compreenda a linguagem dos negiot@oempresa deseja que 0 executivo que
for responsavel pelo estabelecimento de suas neetasla definicAo de suas estratégias de
relacionamento, informacéo e comunicacao produzgmegrama que venha de encontro a seus
interesses globais de gerar negocios”. A imporgadoi relagdes-publicas e demais profissionais
gue se dedicam a gerir a reputacdo ganha destaigiegbe a eles, no dia a dia do ambiente
social, atuar como gestores desse ativo tdo sugiléga confianca, tdo necesséria para que 0s
outros continuem honrando nossos produtos e seremm esse milagre tao inexplicavel por tras
de cada escolha’. Esse “milagre da escolha”, maado por Rosa (2007), pode ser em parte
explicado pela acdo automatica de identificar ascasaa partir de dados e informacdes que
acumulamos a seu respeito. Uma empresa pode veno@utos ou servicos, mas 0 que O
consumidor muitas vezes compra € uma marca, baseadonfianca de ter sua expectativa
atendida. Quando se fala em BMW, por exemplo, iatadiente associamos a marca algumas
percepcdes que temos a seu respeito, geradasiradpaesstimulos recebidos anteriormente. E,
devido a essa experiéncia prévia com as marcastiddde, imagem e reputacdo ndo raro séo
confundidas entre si pela diversidade de concdigmoniveis, pois, “apesar da extensa literatura
sobre o tema, nenhuma definicdo universalmenteaapede ser atribuida [...] uma vez que o0s
conceitos ainda permanecem rodeados por ambig@idadalta de clareza” (ABRATT, 1989

apud ALMEIDA, 2009, p. 227). Para esse estudo fopamsguisados autores de relevancia na
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literatura especializada para os conceitos de idbdd, imagem e reputacdo, que trazem
perspectivas interessantes para o melhor ententtirdessa triade da comunicacéo, que impacta

cada vez mais diretamente os negécios e as magaanalorganizacao.

2.1 Identidade, imagem e marca

O foco deste estudo é a reputacdo, mas para poagreendé-la de forma mais ampla é
necessario conhecer também os conceitos de idéatiotaagem e marca que serdo tratados neste
item.

A identidade é um conceito complexo, pois, a0 mewmmgpo em que ela € Unica “por se
tratar de uma sO organizagéo, € vista, vivida ggada por individuos com percepcoes, visdes e
perspectivas distintas, que vao construindo segsifisados e re(significando-os) em um
ambiente cultural exposto” (ALMEIDA, 2009, p. 21Axgenti (2006, p. 80) define a identidade
como “a manifestagéo visual de sua realidadetfansmitida através do nome, logomarca, lema,
produtos, servicos, instalacdes, folheteria, umfs e todas as outras pecas que possam ser
exibidas,criadas pela organizacafgrifo do autor] e comunicadas a uma grande vadedie
publicos”. Riel (1995 apud ALMEIDA, 2009, p. 224)gamenta que € praticamente impossivel
“comunicar apenas com simbolos ou consolidar urgegio externa por meio da identidade
corporativa. Pessoas, consciente ou inconscientemeam todas as suas sensagdes para formar
0 objeto em questdo e fazer um julgamento sobre mue significa que é extremamente
arriscado concentrar todas as atengées em uma magao visual” lasbeck (2007) traz uma
contribuicdo interessante ao introduzir nos estiasileiros a teoria de F. Waismann, teorico da
Escola de Viena. Essa visdo entende a identidame ¢o resultado da relacdo produtiva entre
discurso e imagem, ou seja, 0 que surge de afimidadre as intencdes do discurso e as
impressfes do receptor. Essa ‘afinidade’ ndo sapdéas por congruéncias, mas também pelas
diferencas [...] em ambos os lados da relacdo” BEBSK, 2007, p. 90).

Apesar das diversas acepcbes, ha muita confusdwetanentre os termos imagem e
reputacdo — conceito que sera tratado com maithdata item a seguir (ver item 2.2). Por ora,
vale lembrar que, enquanto a imagem tem um carétguntural e efeitos efémeros, a reputacao
tem um carater estrutural e efeitos duradourosocpote ser observado no Quadro 3, que traz

uma comparacdo sobre imagem e reputacao corporativa
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Quadro 3 — Imagem corporativaversusreputacado corporativa

Imagem Corporativa Reputacdo Corporativa

Projeta a personalidade corporativa E fruto domeeoimento do comportamento
Carater conjuntural e efeitos efémeros Caratentestd e efeitos duradouros

Dificil de objetivar Verificavel empiricamente

Gera expectativas associadas a oferta Gera vakmtiadas respostas

Construida fora da organizagéo Gerada no intes@rdanizacao

Fonte: VILLAFANE, 2005, p. 76. Traduzido pela awator

Ha& um consenso de que a identidade € Unica, defmidontrolada pela organizacéo e
construida a partir das mensagens por ela emifidassso presume-se que haja um publico para
0 qual essas mensagens sejam direcionadas. Hogeptp, para um processo de interpretacao
desse conteudo e criacdo de percepcdes, que day@ma@ imagem. Em uma perspectiva critica,

lasbeck (2009) assegura que,

por mais agucada que possa ser nossa percepcadmamdara, de antemao, a certeza de
que seremos entendidos na dimenséo e na intensigadgostariamos. O fato de néo
sermos 0 “outro” reserva sempre uma dose incalelli@imprevisivel de surpresas e
sobressaltos, que ndo sdo neutralizados nem medosmais sofisticados instrumentos
(e "modelos”) de otimizag&o do processo da comgéaica(lASBECK, 2009, p. 26).

Dessa forma, a imagem néo é algo que se possaleonpois se forma na mente dos
individuos e estd baseada inteiramente em percgps@ado necessario “reconhecer que a
empresa tem, hoje, muito menos controle sobre sasagens do que tinha ha poucos anos
atrds” (GAINES-ROSS, 2010, p. 47). Ainda para lakd2009, p. 8), as imagens sao “0s modos
(e moldes) como os diversos publicos concebem hnesrtée a organizacdo e como — pautados
por esses modelos mentais — reagem aos estimutastativos que recebem”. O autor afirma
também que “a imagem, gerada no ambiente da remeplgdn de ndo depender exclusivamente
das intencdes dos emissores, resulta de processsmeomplexos e subjetivos até ser
configurada nas pesquisas estatisticas de sabisfag&ido ou habitos de consumo” (IASBECK,
2012).

Algumas outras possibilidades de entendimentoas@le Almeida (2009, p. 228), que

afirma que “a formacdo da imagem € um processatub)j Unico, relacionado a experiéncia
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individual e, a0 mesmo tempo, somatorio de sensagiercepcdes e inter-relacbes de atores
sociais”; e a de Costa (2011), para quem “a imagerporativa é a Unica coisa que diferencia
globalmente uma empresa de todas as demais; qagaagalor duradouro a tudo o que faz,
realiza e comunica; que permanece no tempo e najrgsocial, depois de esquecidos o que
disseram as promoc¢des”. Por isso € absolutamemsgived que a mesma organizacdo tenha
diferentes imagens, até mesmo antagonicas, depgmdeas experiéncias que uma pessoa ou um
grupo associem a ela. Por exemplo, uma fabricanter/eja vai ser percebida de forma distinta
pelo governo, pelos seus acionistas, funciongaesns consumidores, um alcoodlatra e uma mée
gue perdeu seu filho em um acidente de carro eamdty um motorista embriagado. Diante das
diferentes percepcdes sobre a cerveja surgem dsadigdes que podem ser criadas entre a
identidade elaborada pela empresa e a imagemasahtia nas percepc¢des das pessoas. Em parte
isso é explicado pelo fato de que a “impressaoackupelos discursos organizacionais na mente
de quem os recebe tende a ser fortemente iconi¢a Hor esse motivo, a imagem das
organizacdes na mente dos seus diversos publiceasn@Em na mente daqueles que a integram)
tende a ser fugaz, efémera, vulneravel a alterat®ésda ordem” (IASBECK, 2007, p. 89).

De fato, identidade e imagem sdo conceitos mudgipros, embora distintos. Em poucas
palavras, pode-se considerar identidade como oagoeganizacdo acredita ser, enquanto a
imagem como o que de fato é percebido pelos diggyablicos com os quais uma organizacao
se relaciona; por isso as empresas tendem a ter wemtrole sobre a sua imagem.

Definitivamente, a relacdo do consumidor com o tobjgee transformou: “ndo nos
referimos mais a eles em sua utilidade especifies, sim, ao conjunto total de sua significagéo
em relacdo a outros objetos ou mesmo sentidos” (BRWLARD, 2003, p. 17 apud
MARTINS, 2007, p. 117). Nessa linha, Villafafie (80@. 79, traducdo nosSpafirma que “néo
se compra um produto apenas por seu valor funciomas sim pelo seu valor emocional e de
autoexpressao para o consumidor, e € ai que aagdoutda empresa que o produz, ou sua
auséncia, tem um fator determinante na escolhaodsumidor” Ao comprar uma Harley-
Davidson, por exemplo, normalmente se busca maigudouma motocicleta de qualidade. O

9 No original, “un producto ya no se compra sélo por sua valondional, sino por el valor emocional y de
autoexpresion que tiene para el consumidor, y dsdahde la reputacién de la empresa que lo producsu
ausencia, juega un papel determinante como fatodioionante en la eleccion del consumidor.”
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desejo € ser percebido socialmente como uma pé&sseaindependente e rebelde, que pertence
a um determinado grupo, em um exemplo de marcdrgnscende o proprio produto. Ha outras
marcas, inclusive, que se tornaram sinénimos dprigrproduto, como é o caso de Gilette, para
lamina de barbear; Maizena, para amido de milhanlidd, para esponja de aco e Xerox, para
fotocdpias. E importante apenas ficar claro que,vénps casos, ter uma marca forte ndo é
sinbnimo de ter uma reputacdo forte perante osiqusblde uma organizacdo. As empresas
Telefénica ou NET sdo exemplos de organizacOeestid® sediadas no Brasil e que contam com
marcas fortes, mas com reputacéo fraca, de acamoacpesquis&lobal Pulsedesenvolvida

peloReputation Institutem 2012. Isso demonstra que reputacéo e marcaséaeitos distintos,

sendo que as marcas, mais do que apenas diferpnotartos e servicos, “sdo concebidas para
oferecer vantagens competitivas para as organigag@am elas publicas ou privadas, pois,
mesmo quando as ofertas concorrentes sdo semealharstecompradores podem responder
diferentemente a imagem da empresa” (KOTLER, 199868 apud MARTINS, 2007, p. 117).

A preservagdo de atributos intangiveis, como idadg, imagem e marca, obriga as
empresas a ter cautela antes de tomar qualquesdded credibilidade publica tornou-se uma
guestdo de sobrevivéncia para as organizacoesmAss definir a identidade e a imagem
corporativa, que irdo basear os atributos da n@gssa organiza¢do, a comunicacao deve propor
estratégias que revelem ao cliente somente aquécacempresa podera entregar. Pois de pouco
adiantara um esforco de comunicacao para consépitacdo em uma organizacao que nao tem

uma identidade consistente e que tem divergéndiasni@s entre o discurso e a pratica.

2.2 Reputacédo como diferencial competitivo

A reputacao € um valor muito apreciado, que seja@esaquistar e se teme perder, o que
a tornou objeto de estudo desde a Antiguidade ifimofos classicos como Platdo, Socrates e
Cicero (VIANA, 2006). Este ultimo costumava afirntare ndo existe caminho mais distante da
boa reputacdo do que se fazer passar pelo queaafietite ndo se é. JA o imperador romano
Marco Aurélio dizia que o zelo pela reputacdo me@der permanente, diario, sem concessdes.
Alguns séculos depois, a consciéncia da importadeiareputacdo continuava presente na
afirmacédo de Molau Maquiavel sobre o quanto era dificil corapicontra quem tinha grande
reputacaaqVIANA, 2006). Também Shakespeare, em Otelo, @ada lago que, “ao perder sua
reputacdo, perderia sua parte imortal, ndo Ihamdst mais nada. Se fizermos um paralelo com
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os dias atuais, vamos perceber que a reputacdiowasendo um dos principais e mais valiosos
patrimdénios que o individuo e as organizacdes ooerst ao longo de suas vidas” (ALMEIDA,
2007, p. 228)

Na origem, “o termo vem do latinputus, que significava pureza. Reputagédo, assim,
significa manter a coeréncia de uma imagem, erdres valores professados e praticados.
Significa zelar para que essa pureza, essa coay&sja percebida como tal” (ROSA, 2007, p.
66). Manter essa coeréncia no modelo de sociedadé¢ @ justamente um dos desafios dos
profissionais de comunicacdo. Surge entdo uma g#gieindagacdes para as quais 0S
comunicadores devem procurar as respostas antescde uma estratégia de comunicacao. Que
fatores externos mais influenciam os negocios daepanmhia? Quais sdo 0s publicos prioritarios?
Qual é a percepcao desses publicos sobre a em@eapa® poderia colocar em risco a reputacao
da empresa com esses publicos? Por que algumassampém melhor reputacdo do que outras?
O que elas fazem de maneira diferente? Como fazgonjue as percep¢des em relacdo a
empresas semelhantes divergem tanto? Por que t@agapwe tdo importante nos dias de hoje?
Essas sdo questbes fundamentais sobre as quaigyaszacdoes devem refletir para fazer
estratégias que garantam uma boa gestdo de saa®maimentos e, consequentemente, de sua
reputacdo. Nao ha respostas definitivas para neal@ssas perguntas, mas em uma tentativa de
responder algumas dessas questdes, lkeda (20h8a elete comportamentos que podem fazer a
diferenca na construcdo e manutencdo de uma ba#dacdp: 1) manter a coeréncia entre
discurso e prética; 2) pensar sempre a frentess)mair os pontos fracos; 4) agir com rapidez na
crise; 5) monitorar o que os consumidores falanga®er o que se passa ao redor e 7) premiar a

eficiéncia. No mesmo enfoque, Almeida (2007) afiqna

a consolidagcdo das diversas imagens ao longo dws, aniando uma representacao
coletiva das acg0es e resultados da organizacépjalase descreve a sua habilidade em
gerar valores para os mudltiplos grupos de relach@mao (acionistas, fornecedores,
empregados, clientes, imprensa, comunidade eto.jju Ihe garante ter uma reputagéo
forte e positiva. Este é um desafio diario, queasstréi baseado em pequenas agdes e
comportamentos, tendo como base os parametros gpeite ética, coeréncia e
autenticidade. (ALMEIDA, 2007, p. 229).

Apesar de as empresas “claramente deterem a pparmdasnarca, agora sabemos que sao
osstakeholdersnternos e externos que detém seu ativo mais g@ceoreputacao” (RIEL, 2013,

p. 2). Mas afinal, o que é a reputacdo corporats&egundo a definicdo classica de Fombrun
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(1996, p. 72, traducdo nod%a e que serd adotada nesta dissertacdo, trata-sturda
representacdo da percepcédo das acOes passadaspersfzectivas futuras que descrevem a
atratividade da companhia para todos os seus p8biitave em comparagdo aos seus principais
concorrentes”. Complementando essa visdo, Thevigag®, p. 320, traducdo no$Yaafirma

gue a reputacdo pode ser entendida como um crdglitonfianca adquirido pela organizacéo,
estando esse crédito “associado a valores comoamrome, familiaridade, boa vontade e
reconhecimento” Ainda conforme Thevissen (2002)a weputacdo negativa, em contraste, pode
significar crédito limitado ou até mesmo nenhunditeénas relagbes com asakeholdersO
Reputation Institutdambém define a reputacdo como um crédito de agdi associado a
familiaridade, respeito e reconhecimento conquista longo do tempo: um vinculo emocional
que contribui para que os consumidores compremupoed talentos queiram trabalhar na
empresa e que as comunidades confiram legitimisadeal as operacdes, entre outros. Conforme
Castro (2013), para ®eputation Institutea reputacdo de uma organizacdo, ou como ela é
percebida pelo mercado esta diretamente ligadésafaétores: 1) a experiéncia pessoal como
usuario dos produtos ou servicos, como investidorcomo funcionario; 2) as atitudes da
empresa, traduzidas em acdes, comportamentosnesdplidade social, governanga corporativa
e comunicacao e 3) a opinido de terceiros, queexefluéncia nas pessoas (midia tradicional e
social, lideres e especialistas, sua rede de ogiftetwork.

Nessa linha, Villafafie (2005, p. 76, traducéo riSpsiefine “a reputacdo como um estado
de consolidacao definitiva da imagem corporatiaditrmando serem necessarias trés condicdes
para que uma empresa tenha boa reputacao: vafdidsss proatividade na gestdo da reputagéo
e, por fim, um comportamento organizacional comprticho, 0 que significa superar os padrbes
do setor nos diferentes ambitos de atuacao da cuma@pa nao transgredir de forma alguma os

compromissos assumidos publicamente. Ainda conforpesquisador espanhol,

% No original, “a corporate reputation is a perceptual represeiat of a company’s past actions and future
prospects that describes the firm’'s overall appeabll of its key constituents when compared witieo leading
rivals.”

2 No original,“associated with notions such as having a good ndariliarity, good-will, recognition etc.”

22 No original,“la reputacién con un estadio de consolidacién digfva de la imagen corporativa de esa empresa.”
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a reputacgdo é a consequéncia de uma relacdo eficansstakeholdersla empresa [...].
Como se pode verificar, existe uma unanimidadeazarfa reputacdo depender de uma
relacdo correta da empresas com seus publicostfios e, nesse sentido, a reputacéo
poderia ser definida como o reconhecimento qustakeholdersde uma companhia
fazem do seu comportamento organizacional a potigrau de cumprimento dos seus
compromissos com relacdo a seus clientes, funéamaacionistas, se houver, e da
comunidade em geral. (VILLAFANE, 2005, p. 76, trafla noss3).

Sob outra perspectiva, Grant (1991) trata a regota@omo uma possivel “barreira de
entrada”, pois, segundo ele,

o pré-requisito fundamental para ter uma posicadedtagque no mercado € a presenca
de barreiras de entrada. As barreiras de entramldaseadas em economias de escala,
patentes, maior experiéncia, reputacdo da maredgom outro recurso que as empresas
ja estabelecidas possuem, mas que as empresast@oie’trando em um novo mercado
adquirem apenas lentamente ou com gastos extren@aitos. (GRANT, 1991, p. 117,
traducdo nos$y.

Por inspirar caracteristicas muito desejadas pmiganizacdes, como a capacidade de
gerar afeto e estima, a reputacéo passou a sedemta uma importante vantagem competitiva.
No entanto, conforme o estud®eputation Leaders Study 2Q1@lanejar o crescimento do
negoécio levando em consideracdo a construcdo deremdacao sélida é ainda o principal
desafio dos lideres (CASTRO, 2013). A pesquisaloevéambém que “79% desses lideres
concordam gue hoje se vive em uma ‘economia daaepo’, mas apenas 20% consideram que
sua empresa esta preparada para tirar vantageoi (¥STRO, 2013). Ainda de acordo com a
pesquisa, 68% dos executivos acreditam que umdaggm positiva promove a fidelizacao de
clientes, 53% acreditam que aumenta o volume ddagen faturamento e 40% que aumenta o
market share sendo que apenas 2% acreditam que a reputacdcanda nenhum impacto
financeiro. A pesquis&lobal RepTrak™ 10@013 é parte dos estudos Reputation Institute

2 No original, 1a reputacion es la consecuencia de una relacidcaefcon los stakeholders de la empresa [...].
Como se puede apreciar, existe una gran unanimeatatlacer depender la reputacidon de una correctaciéh de

la empresa com esos publicos prioritarios y, ee esntido, la reputacién prodria definirse comeeglonocimiento
que los stakeholders de una compafiia hacen delaanpento corporativo de esa compafiia a partirgteldo de
cumplimiento de sus compromisos con relacién a dientes, empleados, accionistas si los hubiereoly la
comunidad en generdl.

% No original,“the fundamental prerequisite for market powerlie presence of barriers to entry. Barriers to entry
are based upon scale economies, patents, experah@ntages, brand reputation, or some other resewrhich
incumbent firms possess but which entrants acaurihg slowly or at disproportionate expense.”
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demonstra, de forma bem pragmética, que quantor odialice de reputacdo da empresa, maior

é a favorabilidade dastakeholdersconforme pode ser observado na Figura 3.

Figura 3 — Favorabilidade dosstakeholders

EsTrEY ESTELY ESTEEY RSTECY ESTEEY

>

Compreris prodtos 16% || 31% |Wp( 1% |mp[ 55% |mp| 64% |
produton  sonios 13% |mp [ 28% |mp [ 38% |mp[ 50% |mp[ 59% |
focriazpresensane [ 16% |mp [ 30% |mp( 39% |mp( 47% |mp| 50% |
Tebalhere para 16% |Wp [ 30% |Wp( 37% |mp[ 42% |mp[ 47% |
e o 13% |Wp | 25% |Wp( 31% |mp( 33% |mp| 35% |

Fonte:Global RepTrak™ 10@013,Reputation Institute

Assim, sdo as relacbes publicas que, na admirdstrdgs relacionamentos, atualmente
parecem ser a atividade profissional da comunicag@is preparada para gerenciar essa
plataforma e trabalhar as questbes de identidachkegem e reputacdo por meio de
relacionamentos com esses diferentes publicosmAdserrari (2011, p. 158) afirma que “o
conceito contemporaneo enfatiza que relagbes @sbkc uma funcdo corporativa, pois elas
ajudam a organizacdo a definir suas politicas ageuoccacédo e de relacionamento com seus
publicos a fim de responder aos seus interessestéggtos”. Fruto dessa definicdo, cada vez
mais empresas se valem da atividade para busceatégsds que perenizem um bom
relacionamento, uma vez que existe uma estreitgdel entre relacionamento e reputacéo.

Acredita-se que as relacdes publicas tém um efeito
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de longo prazo maior nos relacionamentos do quem&acao, e que reputagbes sdo um
subproduto do comportamento da administracdo euddidade dos relacionamentos

entre a organizagdo e seus publicos. Consequertimen atengdo dada aos

relacionamentos resultard fundamentalmente na m&lda reputacdo da organizacgéo.

A reputacao, entretanto, ndo pode ser administl@agétamente, e s6 ocorre quando se
cultivam os relacionamentos. (GRUNIG; FERRARI; FR2A| 2011, p. 106).

E bastante interessante a proposicdo dos autorgsied@ reputacdo é o resultado dos
relacionamentos de uma organizacédo e que nao podeministrada diretamente, complementar
as primeiras definicbes, em que se consideravaaquputacdo se tratava do comportamento
anterior da empresa ao longo dos anos (FOMBRUNG)199a mesma direcdo, Reputation
Institute também tem definido a reputacdo como a “constrdgdwealor para a empresa, a partir

da gestao de seus relacionamentos”, inclusive esrsateriais institucionais. Para a consultoria

entender como construir e manter a reputagédo catiparao longo dos anos tem sido
um dos grandes desafios das organizagdes. [..gnGar reputacao exige lidar com um
dos ativos empresariais de maior valor, que nde ged adquirido no mercado, que nao
pode ser transferido, que é Unico e que garantiatdiglade e legitimidade as acdes e
comportamentos organizacionais. A maioria das esagredispbe de recursos tao
similares para competir entre si que a decisdoupma ou outra organizagcdo podera
ocorrer levando-se em conta especialmente a sutaggiw. Uma reputagdo corporativa
forte depende, em grande parte, do alinhament® entvisdo estratégica, a cultura
organizacional e as percepcdes dos divestdseholders(REPUTATION INSTITUTE,
[20137], p. 1).
Conforme essa perspectiva — que norteia todo mdels#mento dessa dissertacdo — de
gue a reputacdo é resultado dos relacionament@sinagionais, Grunig e Kim (2011, p. 38,
traducdo nos$d afirmam que as relacbes puUblicas sdo uma “atiédgue afetam o
comportamento das organizacdes e melhoram os aefanentos entre as organizacdes e as
partes interessadas”, defendendo o papel estratétpas relagbes publicas na gestdo das
empresas. Nesta linha, os autores destacam do&ig@auas da area, o simbodlico e o
comportamental, sendo que o Ultimo centra-se ricipacdo de executivos de comunicacao na
tomada de decisdes, de tal maneira que eles pagsaiar a gerenciar 0 comportamento das
organizacdes, e ndo apenas interpreta-lo parausspgiblicos. Os estudiosos acreditam que as

relacdes publicas mostram valor para a alta adtrag&o ao trazer a tona os problemas e mostrar

% No original, “activity that affects how organizations behave amproves relationships among stakeholders and
organizations.”
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as possiveis solucdes, isso porque as relagbescamibleducam e persuadem os publicos
defendendo os interesses corporativos, a0 mesnymotem que negociam com esses publicos
quando ha conflitos de interesses” (GRUNIG; KIM120p. 41, traducdo no$8p Para os
autores, “conceitos como marca e reputacado saafleera simbodlica: uma marca € o que a
organizacgao tenta fazer com questakeholdergpensem a respeito da organizacdo, enquanto a
reputacdo € o que eles realmente pensam e falara std (GRUNIG; KIM, 2011, p. 41,
traducéio nos$d. Ou seja, o que as pessoas falam sobre a organigaimportante e afeta o seu
comportamento. No entanto, a maioria dos profissga estudiosos ainda defende o paradigma
simbolico, acreditando que os discursos organipagsoe a midia, por si so, fortalecem uma
marca e criam reputagao.

Para Kim, Bach e Clelland (2007), os conceitos dstdp simbodlica e gestdo
comportamental sdo abordagens importantes para abiseande construcdo de reputacdo
corporativa. Segundo esses autores, na gestaolsiandd comunicagéo corporativa o intuito é
gerar impressdes positivas nos publicos por meiaugsio de ferramentas midiaticas, como a
publicidade. N&o que esse tipo de estratégia jao/gkda, mas tende a ser mais fragil ao longo
do tempo e as mensagens transmitidas correm o, nisgdtas vezes, de ficarem apenas no
discurso, ocasionando um relacionamento mais as&mé No paradigma da gestdo
comportamental a administracdo acredita que a mé&hoa de construir uma reputacéo positiva
€ gerenciar as acdes da companhia, muito maisemqtar tmodelar uma imagem pela retérica.
Assim, os procedimentos organizacionais sdo albsrpdra ficarem alinhados com as mensagens
gue estao sendo transmitidas pela comunicacaosejaumais do que discurso, as organizagcdes
demonstram seus valores na pratica e constroegiadenentos mais simétricos. No entanto, a
maioria dos profissionais no Brasil segue o paradigimbdlico, com uma “preponderancia da
comunicacgao assimétrica nas praticas de Relacd@@gd®i (FERRARI, 2000, p. 206), o que se
torna cada vez mais insuficiente em uma sociedadetende a valorizar mais a atitude que a

retérica. Foi demonstrado por meio de pesquisas@estao comportamental é mais efetiva para

% No original,“ public relations educates angersuades publics by advocating corporatterests, but it also
negotiates with publicahen a collision of interests arises.”

2" No original,“concepts such as brand and reputation are symbialigature: a brand is what an organization tries
to get stakeholders to think about the organizatand a reputation is what they actually think asagy about it.”



50

a construcdo de reputacdo e contribui mais parntbilidade das empresas (KIM; BACH;
CLELLAND, 2007). Comparando esses dois paradignaas os modelos de relacdes publicas
propostos por Grunig e Hunt (1984) pode-se afirguar a gestdo simbdlica se aproxima mais dos
trés primeiros modelos (agéncia de imprensa/digdlgainformacdo publica e assimétrico de
suas maos) enquanto a gestdao comportamental podemsparada ao quarto modelo, simétrico
de duas méos.

Os modelos de relacdes publicas, apresentados adr@d, apesar de criados ha 30 anos
“ainda subsistem na atualidade e [...] podem descras diferentes percepcdes associadas as
praticas da atividade. Os ‘modelos’ [...] corregem a quatro formas tipicas de entender a
natureza e o proposito das relagbes publicas” (GRJRERRARI; FRANCA, 2011, p. 36).
Como qualquer modelo tedrico, esse também temalgdits, mas é de grande valia para o
entendimento da natureza e do propoésito das redapGblicas, ajudando a compreender a

atividade sob uma perspectiva mais estratégica.

Quadro 4 — Modelos de relagbes publicas

Modelo Descri¢ao

Descreve os programas de relacdes publicas cugm (mbpdsito é obtgr
1° Modelo publicidade favoravel para uma organizagéo ou paigiduos na midia dg
Agéncia de imprensa/ | massa. Esse modelo também é comum no trabalho lditdwios que
Divulgacao promovem produtos, esportes, estrelas de cinentiéicg® ou presidentek

de corporacdes.

Semelhante a assessoria de imprensa porque é tanmbénodelo de ma
2° Modelo Unica que entende as relagbes publicas apenas d@seminacdo d
Informagéo publica informag@es por meio de midia de massa, da intexnede meios dirigidog,
comonewslettersfolheto e mala direta.

=)

D

Utiliza a pesquisa para desenvolver mensagens qoeayelmentg
conseguirdo induzir os publicos a se comportaremoca organizaca
30 Modelo espera. Ao considerar a pesquisa, € um modelo efaiaz que o4

L . | anteriores, mas ainda assimétrico porque normaémentorganizaca
Assimétrico de duas mags . ~ L. .
acredita que qualquer alterac@o necessaria paslveesim conflito devd
ser do publico, e ndo da organizacdo. Funcionavahmente bem quando

o grau de conflito é relativamente baixo.
E baseado em pesquisa e utiliza a comunicacAcagarmistrar conflitos §
4° Modelo aperfeicoar o entendimento com publicos estratégid®or basear ds
Simétrico de duas maos | relagdes publicas em negociacfes e concessdesalm@nie é mais étic
que os demais modelos.

=)

O

O

Fontes: GRUNIG; HUNT, 1984; GRUNIG; FERRARI; FRANC2011, p. 37-38.
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Tanto o modelo de agéncia de imprensa como o demaizdo publica sdo modelos de
relacdes publicas de mao Unica, descrevendo pragrdem comunicacao que nao estao baseados
em pesquisa e reflexdo estratégica. O terceiro lmddea dos relacionamentos assimétricos, que
tentam modificar o comportamento dos publicos, mas o das organizacdes. No entanto,
pesquisas sugerem que 0s modelos simétricos s& efiadzes, pois 0s publicos desejam
participar das decisdes organizacionais que osrafatstabelecendo um dialogo (GRUNIG;
FERRARI; FRANCA, 2011).

Nessa linha, um dos mais completos estudos naréatiaados até hoje, Bxcellence
Study (ver item 1.2), conclui que uma “boa comunicacdtera o comportamento da
administracdo e dos publicos e, portanto, resuita ons relacionamentos” (GRUNIG;
FERRARI; FRANCA, 2011, p. 99). Assim, cada vez massorganizacfes compreendem que
relacionamentos frageis geram um grande impactodacico, e que por isso 0 desenvolvimento
e manutencdo de relacionamentos com os publiccstégtos sdo tdo importantes. Os autores
defendem que as “reputagfes sdo moldadas a partgoghportamento organizacional e as
mensagens por si s6 ndo podem mudar a forma com@ubBcos interpretam esses
comportamentos” (GRUNIG; KIM, 2011, p. 48, tradugémssd®), suportados por resultados de
pesquisas que confirmaram que 0s comportamentasiaegionais e 0s relacionamentos foram
fortemente relacionados a reputacéo.

Ao mesmo tempo em que a reputagdo mostra seu valoca antes as pessoas e as
empresas estiveram tao expostas ao escrutiniacplubloje qualquer pessoa pode se tornar fonte
de informacéo, precisando de poucos recursos tagiocok para tanto. Os telefones celulares
com cameras fotograficas e conexdo a internet — pmgos cada vez mais acessiveis —
trouxeram uma mobilidade e velocidade inimagindwelpoucos anos. Por isso, as empresas
publicas e privadas estdo muito mais expostas damgaginam estar. Um erro, um descuido e
até mesmo um boato infundado podem causar dargmiaveis a reputacdo se ndo houver o
suporte de bons relacionamentos para garantir,es$n o beneficio da duvida. O que se mostra
cada vez mais evidente € que, em um contexto andiesgastes de imagem sao instantaneos e

% No original, “reputations are shaped by organizational behaviand messages alone cannot change the way
publics interpret these behaviors.”
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em escala global, a dimens&o do erro mudou e gapluporcdes dificeis de prever. Em um
mundo vigiado por cameras e repletopa@arazz®, todos sabem — ou desconfiam — que ndo ha
mais privacidade: “ndo existem mais quatro parefdegencialmente, o que existe sdo os quatro
cantos do mundo” (ROSA, 2006, p. 102). No entanto, dos principais problemas “é que a
realidade imposta pelo novo ambiente social empgassamos a viver é algo ainda téo recente
gue nem sempre € percebida — e considerada — aal@oomar decisbes, na hora de planejar, ha
hora de prever cenérios, na hora de desenvolvetdégis” (ROSA, 2006, p. 74). O autor
defende entdo uma reflexdo urgente sobre as cadrsege dessa revolugdo tecnoldgica, a fim de
entender e adaptar a maneira das organizacbesnagmicarem e se relacionarem com seus
publicos, pois muitas premissas — antes consagraffaeao valem mais para este momento de
transicdo, para essa nova logica de funcionameatsodiedade. Valendo-se da expressédo de
Rosa (2007), essa dificuldade em gerir a reputageése contexto tecnologico é o grande “campo
minado” das reputacdes nos dias de hoje e, justarpen isso, deve ser analisado com bastante
cuidado pelos comunicadores.

Principalmente gracas a internet, nunca foi taitdipara as empresas gerir a propria
reputacdo, uma vez que “as companhias nunca f@&arpdiiciadas, fiscalizadas, monitoradas e
tdo vulneraveis aos imperativos do consumidor sat@dedade” (VIANA, 2006, p. 23). O que
antes ndo passaria de assunto em uma roda de amgesganha uma proporcdo enorme e
instantanea gracas as midias sociais. Por isempai®sas mais atentas a esse fendémeno digital ja
criaram estruturas para monitorar na rede as mergdesuas marcas e aos seus produtos em
carater preventivo e estreitar esses relacionameptis o esforco para prevenir em geral €
menor que o de consertar um estrago ja feito, emcisio de expectativas duradouras e

satisfacdes provisorias.

2.2.1 A importancia de mensurar a reputacao
Por se tratar de um ativo intangivel, muitas vegedificil para uma organizagédo

compreender de que forma a reputacdo pode se tommarvantagem competitiva e contribuir

% paparazzo(no plural paparazzi é um vocabulo italiano utilizado para designgsoreeres que fotografam e
publicam imagens de pessoas famosas sem autorizagéo
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efetivamente com os resultados. Ainda mais em umdrie de intensas mudancas, como foi
explorado no Capitulo I, em que os lideres muiezey ainda estdo entendendo e aprendendo a
trabalhar nesse novo contexto. Apesar de néo feeoalesta pesquisa, iremos abordar o tema da
mensuracdo da reputacdo devido a credibilidadeegtée sendo conquistada por uma série de
iniciativas na area, tanto académicas quanto deander que buscam avaliar esse ativo.

A mensuracdo de resultados em comunicacao, até negiéntemente, tinha sua validade
guestionada, devido ao seu carater notoriamentitajiv@ somado a questdo da obtencédo de
resultados no longo prazo, caracteristica inerdatatividade. Por isso acreditava-se que seus
resultados eram intangiveis e que uma medicdo,dguaossivel, era realizada sempre de
maneira muita vaga e imprecisa. Porém, as acoesadwoégicas, especialmente marketinge
da publicidade, hd muitos anos contam com instrtwses técnicas para aferir seus resultados,
como orecall de uma campanha publicitaria ou o aumentmedket sharele um produto.

No contexto atual, gerenciar a reputacao tornommpertante para as organizagdes, que
estdo cada vez mais pressionadas para difereecisupsodutos e servigcos de maneira consistente
perante 0s seus publicos de interesse. Conformie(Zié&3, p. 207), uma importante licdo
aprendida é que “os KPfssé serdo aceitos se o CEOou outro executivo sénior se
responsabilizar por eles [...]. Quando o financega@onvence do valor monetéario de conquistar o
respeito e a confianca daesakeholdersa comunicacdo empresarial passara de uma ‘despesa
necessaria’ a um ativo essencial”’. A reputacddoceritomeca a ser medida e monitorada por
graficos como item de diferencial competitivo, faadamental quanto produgéo ou resultado
financeiro” (ADEODATO, 2013).

A tarefa de mensurar a reputacdo se torna ainda érvdua devido a sua dualidade
conceitual, pois, “de um lado, é considerada comaecurso préprio, que pode ser gerenciado
pelas organizagcdes e, por outro, como sendo aspudies de observadores, sobre as quais as
organizacdes tém controle limitado” (ALMEIDA, 2008, 121). Por isso, devido a esses dois

atores envolvidos em sua formacao € impossivelr qateeisamente até onde a reputacdo é

30 KPI é a sigla para o termo em ingkésy Performance Indicatagque, em uma tradug&o livre, significa indicador-
chave de desempenho.

31 Abreviacdo para o ingl88hief Financial Officero CFO é o executivo responsével pela adminisirag riscos
financeiros de um negécio e pelo planejamento fieio da empresa.
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gerenciada pelas acdes de comunicacédo e relacbksapliNo entanto, apresentar resultados se
tornou imprescindivel para qualquer area que seidere estratégica, por isso este cenario tem
exigido que os profissionais de comunicagdo dedeanwp técnicas de mensuragcdo para
evidenciar o quanto seu trabalho auxilia as orgadies no alcance de seus objetivos de negdcio.

Seguindo essa tendéncia de valorizar a mensuracéesdltados e do reconhecimento do
valor da reputacdo corporativa pela sociedadelnatute estdo disponiveis no mercado diversos
modelos de mensuracgéo desse ativo, conforme ilasfaadro 5. O precursor foilhe Global's
Most Admired Companiespublicado pela revistaForbes ininterruptamente desde 1983
(VILLAFANE, 2005). No Brasil, também héa algumas diaitivas nesse sentido, como “As
Empresas Mais Admiradas do Brasil”, promovida pelasta Carta Capital e “As Melhores
Empresas para Vocé Trabalhar”, uma parceria dastas\Exame e Vocé S/A — ambas realizadas
desde 1997.

Quadro 5 — Modelos de mensuragéo de reputagéo canativa

L L. Mei
Modelo Instituicao Variaveis _elo ? €
Difuséo
1. Resultados 4. Etica e RSC
o econdmico-financeiros 5. Dimensio alobal
Merco UCM yAnalisis y 2. Qualidade do produto 5 ’ Cinco Dias
Investigacion ' p 6. Inovagzo
3. Cultura e ambiente de
trabalho
6. Responsabilidade
1. Qualidade de gestéo social e ambiental
The Global's 2. Qualidade do produto ;_UOSSO prudente dos
iv
Most Admired | Fortune 3. Inovacéo _ Fortune
g ) i ) 8. Investimentos a
Companies 4. Solidez financeira |
3 ongo prazo
5. Atragdo de talentos 9. Perspectiva
global
1. Reputagdo no mundo L
. 5. Criag&o de valor
The World’s ) 2. Reputacao no setor . . )
Pricewaterhouse ) i para o acionista Financial
Most Respected 3. Lideres respeitados : ;
Companies Coopers 4 Criaco de val 6. Mundo e meio | Times
. nac;aq e valor para _ . pic e
0 consumidor
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4. Ambiente de
) 1. Atrativo emocional trabalho - The Wall
Reputation . . . 5. Responsabilidade
. Harris Interactive | 2. Produtos e servi¢os . . Street
Quotient o i social e ambiental
3. Visdo e lideranca Journal
6. Comportamento
financeiro
1. Produtos
Reputat 2. Inovacéo 5. Cidadania Divulgacs
RepTrak™ epuration 3. Ambiente de 6. Lideranca iigacao
Institute propria
Trabalho 7. Desempenho
4. Governanga

Fonte: VILLAFANE, 2005, p. 85. Traduzido e adaptamta autora.

Para o presente estudo foi escolhido como pararaetretodologi&RepTrak™, o Gltimo
modelo de mensuracédo de reputacdo exposto no QEa@mado peloReputation Institutem
2006. Trata-se de um modelo de andlise gualia a reputacdo a partir de 23 atributos
identificados como potenciais condutores, distdbaiem sete dimensdes: produtos, inovacgao,
ambiente de trabalho, governanca, cidadania, hgeree desempenho financeiro, conforme
mostra a Figura 4. Esse modelo permite analisaepatacédo de uma empresa com base em trés
fatores: 1) percepcao das pessoas sobre dimenséesu@gcterizam a empresa; 2) a reputagéo da
empresa baseada no grau de estima, admiracao,i@mpabnfianca e 3) pré-disposicdo das
pessoas para apoiar a empresa (comprar, recomdatdarbem, confiar e investir). Para o
Reputation Instituteo relacionamento ndo € classificado como uma mBé® porque ele é
consequéncia das outras dimensfes. O modelo poopwstia 0 grau de confianga, estima,
admiracdo e simpatia que definem um relacionameéo) dos comportamentos de apoio que
séo influenciados diretamente por esse grau deacgiaf No Anexo 1 € possivel encontrar as
empresas que se destacaram em cada uma das dimees@eordo com a pesquiBaasil
Reputation Puls€012, que servira como critério para a selecacedgwesas pesquisadas nesta

dissertacéo.
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Figura 4 — RepTrak™ scorecard
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Fonte: RIEL; FOMBRUN, 2007, p. 255 apud CASTRO; NEB 2007, p. 272.

Durante a conferéncia de 20%20s representantes @Reputation Institut@presentaram
como uma de suas conclusdes que ndo basta mamsapensurar, mas sim que é preciso ter a
reputacdo como elemento central da estratégia iaegaonal. Para Belo e Barros (2012), apés
anos de debates e avangos no campo da reputag@oativa, a mensuracao desse ativo deixou
de ser o ponto principal das discussdes e tornotapenas” 0 primeiro passo para as
organizacdes na gestdo de sua reputacao. A reputagacontornos intangiveis e seu impacto é
irrefutavel, ainda que ndo haja um consenso sotme anensura-la. Porém, é cada vez mais
perceptivel o empenho das empresas em medir séoILoSsS em comunicacao; por isso
atualmente estdo em curso diversas pesquisas enhdlmero cada vez maior de material
publicado sobre o assunto (RIEL, 2007; LOPES, 20P83e movimento faz com que a reputacao
corporativa seja reconhecida como um ativo valiestinda que intangivel — que pode causar

impacto direto nos negdcios e no valor de mercadoodganizagoes.

32 162International Conference on Corporate Reputatiorarigl, Identity and Competitivenessalizada em Mil&o.
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lll - RELACIONAM ENTO COM A IMPRENSA

Como defendido nos capitulos anteriores, a comgaicgassou a ter um papel mais
estratégico nas ultimas décadas, em grande pddergmnhecimento do valor da reputacéo
corporativa, ativo considerado cada vez mais psecido mesmo tempo, 0s publicos estdo mais
exigentes: a qualidade dos produtos e servicossest# mais questionada (agora é importante
saber se a organizacgao pratica a responsabilidat® e respeita 0 meio ambiente, assim como a
saude dos consumidores e os direitos dos funcamapor exemplo). Cabe a area de
comunicagao transmitir os valores da organizacfooenover o relacionamento com 0s seus
publicos, pois “a comunicacdo e a negociacdo satatdea esséncia das relagbes publicas”
(GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011, p. 28). Mas a granduestdo que se coloca é: como
estabelecer um relacionamento duradouro quands@ssve interesses de cada um dos lados séo
tdo diferentes? Almeida (2005) acredita que calsecamunicadores administrar as percepcoes
para que ndo haja davida entre

0 que a organizacado projeta como sendo a “suadetdade que forma as pessoas se
apropriam ou nao desta “verdade”; quem ela diz&gupiem as pessoas pensam que ela
seja; o alinhamento entre o seu discurso, suassaedas percepcdes de seus
stakeholders Ao conhecer estas percep¢fes, a organizacao pseitea melhor para
delinear uma politica de relacionamento que susteet forma mais efetiva a sua
reputacdo. (ALMEIDA, 2005, p. 127).

Neste sentido, a legitimidade de uma organizac@ecpadepender inexoravelmente do
julgamento feito por seus publicos, pois suas apdesisam ser legitimadas socialmente. E a
imprensa é, sem duvida, um dos formadores de apimé&s importantes da sociedade, capaz de
influenciar a percepcdo dos mais diferentes publconedida que fornece informacgdes sobre
uma organizacdo ou uma marca. Carroll (2013) afigp@ os meios de comunicacéo,
especialmente os de massa, sdo o principal veprrloneio do qual os publicos se informam
sobre organizacdes com as quais ndo estao famalis. Além disso, sdo fonte de informacéao
para temas que despertam cada vez mais interessquaasdo mais dificeis de se observar na
pratica, como responsabilidade social e inovac&ssal contexto, os publicos podem duvidar da
publicidade tradicional, percebida como cada veizsnoara e tendenciosa, mas quando um

emissor que nao tem nenhum vinculo com a emprishda dela, o potencial de credibilidade &
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elevadissimo (WILNER, 2008). Por outro lado, o eddb publicado em fontes consideradas
confidveis e imparciais, quando negativo para armegcao, também tem grande impacto sobre a
opinido dos publicasPor isso é fundamental que o relacionamento campeaensa seja bem
conduzido, pois ha dois pontos dos quais henhunpeiesian que queira estar alinhada aos novos
tempos pode prescindir: uma equipe de comunicagfactada para atender com rapidez e
gualidade as solicitacbes de todos os seus puldiaosa lideranca consciente da importancia
deste trabalho.

Assim, a assessoria de imprensa se torna maigégstea quando consegue auxiliar a
empresa a se diferenciar no mercado e, em consgguéonquistar seus objetivos e expandir os
negocios. Para tanto, as organizacdes devem prammstruir relacionamentos de longo prazo,
fazendo com que a empresa se torne fonte legiteriafdrmacéo para a imprensa, em vez de
simplesmente divulgar conteidos de autopromocale Masaltar que a simples divulgacédo de
noticias para unmailing padronizado ja ndo contribui mais para diferenagaorganizagfes em
uma realidade tdo competitiva. Em pesquisa reaizala revista-ortune nos sites das 500
maiores empresas listadas pela publicacédo foi yEissdncluir que as empresas com salas de
imprensa mais bem elaboradas eram aquelas cordadectam melhor reputacdo (CALISSON,
2003 apud WILNER, 2008). Ou seja, mais do que iHisitr pressrelease?’, é preciso suprir o
jornalista com informacao relevante e investir nastru¢do de vinculos duradouros com esses
profissionais, pois um bom relacionamento com arémga garante ao menos o beneficio da
divida, podendo minimizar a publicacdo de conteldesfavoraveis ao possibilitar a
organizacao a oportunidade de defesa, na ten@évaeutralizar o impacto de uma reportagem
negativa.

Tradicionalmente no Brasil, entretanto, 0 modelo alsessoria de imprensa mais
encontrado é o jornalistico, onde a prioridade divalgacdo de noticias, em detrimento do
relacionamento. Esse formato, ao longo dos anasugema relacdo de dependéncia muito
peculiar: as assessorias de imprensa sao as griomdes de informacédo das redacgdes, que
dependem das assessorias para conseguir grande ¢ast noticias que sdo publicadas

diariamente. Dessa maneira, ao oferecer conteldwvardge, os assessores de imprensa estdo

33 press releasé o “documento elaborado pelas assessorias deriggpdas organizacdes para ser distribuido aos
jornalistas” (WILNER, 2008, p. 298).
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ganhando credibilidade e legitimando o seu trabath@poio as redacdes e na “evangelizagdo”
dos executivos no relacionamento com a imprensa.

Por fim, se para construir reputacao positiva @s&rio aprimorar o relacionamento com
0s publicos estratégicos e se ha um consenso iguerensa € um publico de grande influéncia,
pode-se inferir que a assessoria de imprensa &égita na construcdo de relacionamentos. A
atividade apresenta grande poder de legitimacaceplatacdo corporativa, uma vez que esta

diretamente relacionada a construcdo e manutengaageldcionamento com um publico

especifico: a imprensa.

3.1 A imprensa como publico de interesse

Uma das principais atribuicdes da atividade de¢dels Publicas € estabelecer e gerenciar
o relacionamento de uma organizacdo com o0s seus waaiados publicos, sobretudo os
prioritarios, que impactam diretamente o dia a @aseus negocios. Para isso, é essencial
“reconhecer que 0s publicos com 0s quais a orggéiizae relaciona ndo sdo permanentes ou
estaveis. Pelo contrario, eles se modificam cordoa® mudancas que se dao nas condigbes
organizacionais” (GRUNIG; KIM, 2011, p. 44, tradoc@ioss&). Sendo assim, um mesmo
publico, como a imprensa, pode demandar novas fomearelacionamento organizacionais.
Conforme a classificacdo de Franca (2008, p. 83&8&nprensa é um publico da rede de
interferéncia e apresenta caracteristicas espeltasnario externo das organizacdes, o qual, por
conta de seu poder de lideranca operacional oweseptativa junto ao mercado e a opinido
publica, pode gerar interferéncias indesejaveis aorganizacdo ou apoia-las, como seria o
esperado. Ainda segundo Franca (2011),

as redes de comunicacdo centralizadasnaas medidmpressa, eletronica e digital
representam permanente ameaca a qualquer orgamitag® no cendrio nacional como
internacional. Trata-se de um publico especial, camcteristicas exclusivas, que pode
interferir ou ndo na legitimacéo das organizac@s geu alto poder de persuaséao diante
da opinido publica e, por isso, representa um didiqgps com 0s quais a organizacao
deve manter um relacionamento bem conduzido e,esmmnm tempo, precaver-se contra
possiveis investidas que afetem os negdcios. Rda a® sua natureza, essa rede deve

34 No original,“recognize that the publics that are segmentedrasepermanent or stable. Rather, they come and go
as situations and organizational consequences ohdng
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ser bem analisada pelas organizagbes, de modcefgue estabelecidas diretrizes claras
e objetivas de relacionamento com ela. Trata-semdeplblico muito amplo, de alto
risco relacional e de grande poder de persuas@dgue estar sempre na mira e na
preocupacédo de qualquer organizacdo. (GRUNIG; FERRARANCA, 2011, p. 296).

A imprensa é um publico ao mesmo tempo muito aregbastante particular, por isso o
interesse em estuda-lo nesta dissertacdo. Valeresel que aqui o termo imprensa refere-se nao
s6 a divulgacéo de noticias em veiculo impressag, sim nas mais diversas midias, ou seja, toda
informacdo ou conhecimento de interesse do pubiratependente da forma de veiculagéo.
Conforme Di Bella (2011), dados do Instituto Braisd de Geografia e Estatistica (IBGE)
revelam que no pais existem cerca de 600 emisserds/, 3.000 emissoras de radio, 3.500
titulos de revistas (incluindo os técnicos) e 3.0@Mais, isso sem contar a infinidade de
informac&o disponibilizada em meios relacionadgeinet. E nesse vasto universo que trabalha
parte dos jornalistas, ja que ha algum tempo gesdéissionais ndo atuam mais exclusivamente
nos orgaos de imprensa. Conforme fontes de Du20@2], ja em 1993 o sindicato do Distrito
Federal calculava que metade dos profissionaisi@$étea das redacoes e, em 1997, a estimativa
é que 60% dos jornalistas atuavam em assessoriaapiensa. E preciso ficar claro que os
jornalistas que fazem parte do publico de intereleste estudo, que € a imprensa, sao 0s que
trabalham em redacdo, descrito pelo imaginariotivolecomo “o profissional que atua com
apuracao, edicdo e apresentacdo de informacfeseem s®nsumidas pelo publico de algum
veiculo de comunicacdo de massa” (DUARTE; DUARTH(QS). Isso porque sdo para esses
jornalistas que esta dirigido o trabalho da assessle imprensa e o esforco para a criacdo de
relacionamentos corporativos.

O relacionamento entre organizacdes e imprensagntanto, é bastante delicado.
Enquanto assessores de imprensa irdo sempre bredoazar e proteger a organizacdo que
representam, dos jornalistas espera-se 0 compmmiss a verdade e com o interesse publico,

pois

a ética jornalistica ndo é apenas um atributonis&ido do profissional ou da redacéo,
mas é, acima disso, um pacto de confianga entrstituicdo do jornalismo e o publico,
num ambiente em que as instituicdes democratigamssdlidas. A ética interna das
redacdes e a ética pessoal dos jornalistas deveoul§gadas, aprimoradas e exigidas,
mas elas s6 sdo plenamente eficazes quando asgasndia liberdade de imprensa estédo
asseguradas. (BUCCI, 2000, p. 25).
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No Brasil, apesar da liberdade de expressdo sarraatidade, a liberdade de imprensa
por vezes € cerceada, como em casos de processna fnalistas (ALMEIDA; NUNES;
BATISTA, 2011). Esse tipo de situacédo pode serieagh devido ao conflito de interesses no
gue é exposto pela imprensa. Exemplo disso é aigrégacado conflituosa entre jornalistas e
assessores de imprensa. O que nao € necessarigmuiéenatico, porque a comunicagao social
€ um lugar de conflito por esséncia (BUCCI, 200@as é claro que sempre se busca o
relacionamento ideal. Pesquisa realizada e divalgad 2004 pelsite Comunique-s& revelou
gue, embora o assessor seja identificado pelo liptmacomo um profissional muito mais
comprometido com o interesse dos clientes do goequmarceiro efetivo da imprensa, 85% dos
jornalistas afirmaram que, para tentar falar comaumrevistado, recorrem a sua assessoria de
imprensa. Forma-se entao quase um campo de batalltpe cada um dos lados — jornalista e
assessor de imprensa — ird se esforcar para qgamers seus interesses. Sendo assim, parece
gue o melhor caminho para amenizar os possiveftitosrcom a imprensa € conhecer bem esse
publico a fim de se relacionar com ele de formaséwaa e assertiva, buscando a conciliacdo dos
interesses. Afinal, “ndo importa 0 quédo boa uma pammhia €, ela néo terd reputacdo sem
visibilidade” (FOMBRUN; RIEL, 2004, p. 87 apud WIIER, 2008, p. 46). E como a imprensa é
um dos meios mais utilizados pelos comunicadores ganferir visibilidade as organizacoes, a
seqguir estdo destacadas algumas informacdes sqi@dilodo jornalista brasileiro, para que se

possa ter uma visdo mais clara sobre quem € exfigsumal.

3.1.1 Perfil do jornalista brasileiro

Em um estudo de 1998, que resultou no livite Global Journalist com o perfil de
jornalistas de 21 paises, inclusive do Brasil padi jornalista apontado pela pesquisa foi 0 “do
sexo masculino, branco, casado, catdlico, politer@m de esquerda, formado em jornalismo.
Metade dos que tem menos de 35 anos trabalha cepirter, enquanto dois tercos dos
profissionais com mais de 35 anos trabalham contored e produtores” (HERSCOVITZ, 2000,
p. 68 apud FIGARO, 2012, p. 15). Mais de uma décagmis, dados da Federacdo Nacional de

Jornalistas (Fenaj) e do Ministério do TrabalhompEego mostraram que até abril de 2009

% As assessorias na visdo dos jornalistas. Paradetithes, consulte <http://www.comuniquese.coédsguisa_
Comunique-se_2004.pdf>.
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existiam aproximadamente 80 mil profissionais ce@gistro de jornalista no Brasil (FIGARO,
2012). Em 2011, o estud@te Global Journalist in the 21Century contou com a participacéo
de 33 paises, sendo que no Brasil a pesquisa teagicipacdo de 624 jornalistas. Em resumo,
0s resultados desse estudo apontavam para
um numero equilibrado entre homens e mulheres,iariad40%) trabalha em jornais
impressos, 51% séo casados, 80% trabafutirtime e 43,4% produzem conteldo para
mais de um veiculo de uma mesma empresa. Dos peadqsi 43% estdo satisfeitos
com a profissdo, sendo que 0s menos satisfeitogsspmfissionais autbnomos e os que
trabalham em revistas. Além disso, segundo Herrol010) o uso de novas
tecnologias no cotidiano da profissdo assusta tevares das redacdes e € motivo de
satisfacdo profissional para os mais novos. Osjstas utilizam a Internet mais para

ler noticias e lidar conpress releasese a maioria possiblogs messengerg usam
redes sociais confeacebooke Orkut. (FIGARO, 2012, p. 15).

Em mais uma tentativa de tracar o perfil do jostaliFigaro (2012) coordenou um estudo
sobre esse profissional no Estado de Sdo Paulotraueesultados detalhados, divididos entre
guatro grupos pesquisados, porém limitados gecgragnte. Por isso, para apresentar o perfil
desse profissional, esse topico terd como base dasmmais recentes e abrangentes pesquisas
publicadas sobre o tema: “Quem é o jornalista leias? Perfil da profissdo no pais”, realizada
pela Universidade Federal de Santa Catarina (UB®6)a coordenacao do Prof. Dr. Jacques
Mick e divulgada pela Ferfdjem abril de 2013.

Os resultados obtidos nessa pesquisa, realizadajocase 3.000 profissionais, permitem
afirmar que o jornalista brasileiro hoje € majorémente a mulher branca, solteira, com até 30
anos e praticante de alguma religido. As mulheredusive, sdo agora a maioria entre 0s
jornalistas (64%). J4 o percentual de negros @stjernalistas € inferior a metade da presenca de
negros e pardos no Brasil, sendo que 72% dos rdsptes se declararam como brancos.

Quanto a escolaridade, 98% da amostra tem enspasisy sendo que nove em cada dez
sao diplomados em jornalismo, majoritariamente rstituicoes de ensino privadas, e quatro em
cada dez tém cursos de poés-graduacédo. Inclusivearapla maioria (90,2%) defendem a
exigéncia de algum tipo de formacéo superior pagaeaycicio da profissdo, sendo que mais da
metade (55,4%) defende a diplomacédo especificaoamalismo. Ademais, quase trés quartos da

categoria sdo favoraveis a criacdo de um orgaotderagulamentacdo do exercicio da profisséao.

% para mais detalhes, consulte <http://www.fenajoshelinstitu/pesquisa_perfil_jornalista_brasitefdf>.
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Do ponto de vista politico, 74,8% dos profissiona@ sao filiados ao sindicato da
categoria e metade dos jornalistas se consideesgleerda, mas quase um terco refuta qualquer
classificacdo ideoldgica e nove em cada dez jataalindo sao filiados a partidos politicos.

Quanto as condicdes de trabalho, pode-se afirmatr§a em cada quatro jornalistas sao
registrados no Ministério do Trabalho e Empregomaior parte deles como jornalista
profissional. Trabalham como jornalistas 75,6% gdodissionais, sendo que destes 27% tem
mais de um emprego na area. Dois tercos (59,9%)déda até cinco salarios minimos e pouco
menos da metade dos jornalistas trabalham entveedi? horas por dia (40,3%), sendo que em
geral os homens sdo mais bem remunerados que lasresilPor fim, de cada dez jornalistas, um
é professor, quatro trabalham predominantemenged@midia e cinco trabalham principalmente
em midia.

Em relacdo aos jornalistas que atuam na midia,-peddirmar que quatro em cada dez
residem e trabalham em S&o Paulo, parcela maionggi®utros segmentos da categoria. Esses
jornalistas distribuem-se pelo tipo de midia dausdgg maneira: meios impressos, 63,9%;
internet, 44,6%; TV, radio ou cinema, 33,6% e aumadias, 20,5%. Vale ressaltar que, dos
jornalistas que atuam em midia, trés quartos (88%)seu trabalho integralmente ou em grande
parte divulgado pela internet. Os profissionaig@smpregados predominantemente no setor
privado (83,2%); sendo metade deles em micro egepuempresas (46,6%); um quarto em
grandes empresas (26,4%) e o outro quarto, em sagpde meédio porte (27%). Do restante, 9%
esta no setor publico, 5,6% no terceiro setor &62¢2n outros setores. Por fim, definem as
atividades desenvolvidas no trabalho da seguinteaoreportagem, 84,3%; redacdo, 83,1%;
producéao de pautas, 70,6%; edicao, 67,9%; fotayrah,4% e outras atividades, 71,1%.

Em sintese, conforme os resultados da pesquisbnilzrsidade Federal de Santa
Catarina, vale destacar que o jornalista hoje &eamaioria do sexo feminino, jovem, recebe
até cinco salarios minimos por més e tem estudecédgm para atuar na profissdo, apesar do
diploma ndo ser mais exigido por lei. Se antebatrear em redacdo era o Unico foco dos
jornalistas, agora metade dos profissionais atua fias redacbes, principalmente como
assessores de imprensa. Dos que trabalham em midmgioria estda em pequenas e meédias
empresas do setor privado, predominantemente ernlogiimpressos. Generalizando, pode-se
inferir, de acordo com essa pesquisa da UFSC, quiblico com o qual as organizacbes devem

estar preparadas para se relacionar é o jornatist@eriente, muitas vezes desmotivado ou
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sobrecarregado devido a carga horaria e ao bal&dcsa com cada vez menos tempo de apurar
adequadamente uma noticia, o que deixa esse reavémto, de natureza conflituosa, ainda mais

instavel. Dai a importancia da assessoria de insprdama que sera discutido no item 3.2.

3.1.2 A imprensa no Brasil
Para compreender melhor a composi¢cédo da impreas#dinra, inicialmente sera utilizada
a estrutura proposta por Sriramesh ecMef2003 apud ALMEIDA; NUNES; BATISTA, 2011),

dividida em trés dimensdes:

1) CONTROLE DA IMPRENSA

Os comunicadores precisam compreender quem coatiolprensa e de que maneira isso
pode afetar o conteddo editorial. A constituicdold88 prevé a liberdade de imprensa e de
expressao, o que de maneira geral acaba senddtadep®a pratica, apesar das leis que regem o
setor serem bastante antigas. Em 1932, o goverrga¥aecretou que a exploracdo da midia de
massa deveria ser exclusivamente de propriedaddema Como um reflexo dessa deciséo,
ainda hoje a imprensa do pais, a mais represemtdéivAmeérica Latina, € bastante concentrada
em alguns grupos, em sua maioria de origem famtissas familias sdo proprietarias de canais
de TV, estacdes de radio, jornais, revistas, odagrovedores de internet, conforme demonstra
0 Quadro 6. De acordo com Lima (2001 apud ALMEIDRJNES; BATISTA, 2011), cerca de
90% da imprensa brasileira € controlada por apd®agrupos familiares, reflexo de uma
associacao histérica entre o controle midiaticoetita. Outro grupo que se destaca no comando
da imprensa sdo os grupos religiosos, lideradespgtajas Catolica, Universal e Assembleia de

Deus.

Quadro 6 — Principais grupos familiares da imprensdrasileira

Familia | Grupo Exemplos de Propriedade

Marinho | Rede Globo TV Globo, O Globo, Radio Globo, Globo.com, Globo$abbo News

Saad Bandeirantes | TV Bandeirantes, Band FM, Band News, Rede 21, M&rioneira Mao

Civita Grupo Abril Veja, Exame, Vocé S/A, Quatro Rodas, Casa Clamtkaar, Viagem

Mesquita | Grupo Estado | O Estado de S. Paulo, Agéncia Estado, Radio Esa8BN e Disney

Frias Grupo Folha | Folha de S. Paulo, Agora S. Paulo, UOL, Folhaptassituto Datafolha
Fonte: ALMEIDA; NUNES; BATISTA, 2011, p. 265-266¢aptado pela autora.
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2) ALCANCE DA IMPRENSA

Essa dimensdo pode ser medida de acordo com o miueetiragem dos jornais, da
audiéncia de programas de radio e TV e do aceseantaudos disponiveis na internet. O Anexo
2 traz a relagdo dos 40 maiores jornais do Brasiamo de 2012 e o Quadro 7 demonstra a
evolucao da circulacdo dos jornais brasileiros, cmmcrescimento de pouco mais de 80% em
um periodo de dez anos — ambos de acordo com &iAs&o Nacional de Jornais (ANJ)Nesse
contexto, um dado bastante relevante € o cresaindenieitores da versamline dos jornais, que
aumentou mais de 400% entre 2005 e 2012, tambéforomna ANJ.

Quadro 7 — Evolucao da circulacao dos jornais brakgiros

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Jornalem |, o/ | 2684 3.004 3.008 3.076 3.079 3.439 3.466564.04.214| 4.83
circulacéo
Jomais | o3 | 5p9 | 532| 535 532 558 678 682 652 684 27
diarios

Fonte: Associagdo Nacional de Jornais (ANJ).

Na sequéncia, no Quadro 8 é possivel verificamptede leitura dos jornais em minutos
por dia, de acordo com cinco diferentes tipos ddianjornal impresso, revista, radio, televisao e
internet. Os dados séo relativos a dez areas noditeojas, interior do Estado de S&o Paulo e
interior das Regides Sul e Sudeste. A pesquisaMlhféi realizada com pessoas entre 12 e 64
anos, com uma amostra de 19.456 entrevistas HoEqgpassivel perceber pela série histérica dos
ultimos dez anos que o tempo gasto com jornaisstesve TV diminuiu. O radio e a internet, em
contrapartida, cresceram de forma expressiva. Aatisan o quadro, o tempo de leitura deve ser
entendido da seguinte forma:

1) Jornal e Revista: tempo médio dedicado a ledaram exemplar;

2) Radio: tempo médio ouvido ontem;

3) TV: tempo médio assistido na uUltima semana /ianéiidida por 7;

4) Internet: tempo meédio que fica conectado por dia

37 para mais detalhes, consulte <http://www.an;j.otg.b
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Quadro 8 — Tempo de leitura dos jornais (minutos podia)

Ano Jornais Revistas Radio Televisdo Internet
2012 35 39 127 129 170
2011 36 42 132 173 173
2010 35 42 135 128 167
2009 35 41 134 126 161
2008 35 41 131 129 156
2007 38 41 139 129 160
2006 39 40 136 129 150
2005 39 42 105 126 147
2004 41 45 107 132 149
2003 41 54 107 131 139

Fonte: Associagdo Nacional de Jornais (ANJ).

3) ACESSO A IMPRENSA

No Brasil as grandes organizacdes, tanto nacioo@iso internacionais tém acesso
privilegiado a imprensa, sobretudo nas editoriasa@omia e negocios. Isso se explica pelo fato
de empresas de grande porte geralmente contarem uocondepartamento estruturado de
comunicacao para fazer o relacionamento entre dgsnde comunicacao e 0s executivos. Em
empresas de pequeno e meédio porte o departamentorimicacdo — quando existe — é bastante
reduzido, e esse espaco muitas vezes € preendarigogstadores de servicos.

Vale destacar que, conforme a ANJ, a publicidadenédos principais mantenedores da
imprensa no Brasil, com um investimento de R$ &i2012 apenas na midia jornal. No Quadro
9 é possivel observar a divisdo do investimentdigtdyio por tipo de midia no Brasil no
periodo entre 2002 e 2012. Ainda conforme a ANdsgu. 95 mil paginas foram comercializadas
para publicidade em jornais de todo o pais no &@0d2, sendo 0s dez maiores anunciantes em

jornais diarios, por ordem de grandeza: 1) Cas&saBa) Hyundai, 3) Caoa, 4) Grupo Péo de
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Acucar, 5) Supermercado Guanabara, 6) Ponto Frigplkswagen, 8) CVC, 9) Kalunga e 10)
General Motors. Nao deve ser por acaso que osiisa@nunciantes, as grandes empresas tém

0 acesso a imprensa facilitado.

Quadro 9 — Investimento publicitario por tipo de milia no Brasil (%)

Ano | Jornal | Revista at-:-e\i ta a;-s\i/nzcl')l:ra Réadio | Internet eytiglrii?)r Outros
2012 ( 11,00 6,05 64,05 4,08 4,00 5,00 3,02 0,8
2011 11,83 7,15 63,30 4,19 3,97 5,11 3,02 -
2010 | 12,36 7,5 62,93 - 4,18 4,64 - 8,03
2009 ( 14,08 7,69 60,92 4,43 4,43 4,27 2,96 5,29
2008 | 1591 8,51 58,78 3,74 4,21 3,54 2,74 2,57
2007 | 16,38 8,47 59,21 3,36 4,04 2,77 2,82 5,9%
2006 14,7 8,61 59,37 3,5 4,17 2,07 3,5 2,5
2005 16,3 8,8 59,57 2,34 4,19 1,66 4,7 2,8
2004 16,65 8,33 59,19 2,18 4,32 1,6 2,7 2,9
2003 | 18,14 9,4 59,03 1,7 4,53 1,49 5,7 -
2002 ( 20,46 10,0 60,32 1,95 4,67 - 4.8 -

Fonte: Associagdo Nacional de Jornais (ANJ).

Realizado desde 1980, a mais recente edicdo ddoedtuUONG norte-americaf@eedom
House “Press 2013: A Global Survey of Media Independ®&hceriou um mapa para refletir os
achados dos niveis de liberdade de imprensa. $eatke uma pesquisa global de independéncia
da midia que avaliou o nivel de liberdade de imgaeam 197 paises e territérios ao longo do ano
de 2012. Com base em critérios estabelecidos paresgidade, os paises sao classificados como

3 para mais detalhes, consulte <http://www.freedambmrg/>.
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“livres”, “parcialmente livres” ou “ndo livres”. Amprensa brasileira € considerada “parcialmente
livre”, ao lado de paises como Mali, Grécia e Isna@ncipalmente pela concentracdo midiatica e
as tentativas do Governo em inibir a circulacainftmacodes de interesse nacional que nao lhe
sao favoraveis O sistema de classificacdo é pdugbara capturar as variadas formas em que a
pressdo pode se sobrepor ao fluxo de informacaopactar a livre transmissdo das noticias,
independente das repercussfes que essas notidagenar. O estudo também afere o grau e a
diversidade de informacdes disponiveis para o paldi partir de fontes locais ou estrangeiras.
Os critérios de avaliacdo abrangem ainda o ambjerithco em que 0os meios de comunicagao
operam; o grau de controle politico sobre os magsomunicacao; pressées econdmicas sobre o
conteudo e violacdes a liberdade de imprensa, aassassinato de jornalistas.

3.2 O valor da assessoria de imprensa

As organiza¢cfes, em uma gradativa valorizacdo ¢elpda comunicacdo corporativa,
estdo investindo e desenvolvendo competéncias gjt@r@am unicas ou melhores no mercado,
dificeis de serem copiadas pelos concorrentesndaise constroi uma reputacdo com facilidade.
Por isso, atributos como o capital humano, o retesnento de qualidade com os publicos, uma
marca de prestigio e uma imagem e reputacdo fedlescada vez mais valiosos, inclusive
financeiramente (FOMBRUN, 1996). Somado a issossessoria de imprensa no Brasil se
consolidou em um cendrio no qual a tecnologia ebatjizacdo exigem um fluxo mais rapido
das noticias, pois conforme Kopplin e Ferraret®81$. 87 apud DI BELLA, 2011, p. 41), “a
modernizacdo da sociedade trouxe ao ser humanocessi@ade de obter cada vez mais
informacdes” e 0s meios de comunicacao de madsarsgam uma importante fonte de difuséo.

Sem duvida, os comunicadores e o0s dirigentes dganiaacfes reconhecem a
importancia dos meios de comunicacdo de massa partsua construcdo da imagem e da
reputacdo corporativa, o que pode ser comprovadtlus tos valores investidos para estar
presente nesses meios de forma positiva. Em uréa pimgmatica, Duarte (2002, p. 90) afirma
gue “a boa atuacdo de uma assessoria de impremsgtaua visibilidade publica da organizagéo
e pode trazer efeitos mercadolégicos e politicagterminados”. Nesse sentido, Martinez
(2003, p. 221) vem corroborar que uma boa assasgerimprensa “pode significar o ganho ou a
economia de milhares ou milhGes de reais quantalira com eficiéncia as informagdes a serem

divulgadas aos jornais e demais veiculos jornetistipelo planejamento sistematico de suas
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acOes e em sintonia com 0s objetivos a serem dtisgi No entanto, bastante diferente das
grandes campanhas publicitarias ourteketing o foco deste estudo é o relacionamento com a
imprensa, onde notoriamente os resultados nem seséipros esperados. E € justamente isso que
torna o desafio ainda maior, pois ha inUmeras veaisésobre as quais ndo é possivel ter controle,
em um cenario de midia altamente segmentada e drggda nos mais diversos canais (TV,
radio, internet, jornais, revistas etc.).

Atualmente é possivel observar a crescente inflaédas midias sociais, mas, apesar
disso, € notdrio que a grande imprensa ainda exerstnte influéncia sobre a opinido publica
ao fazer uma cobertura seletiva e privilegiar adgassuntos, podendo até mesmo alterar a
relacdo de sua audiéncia com a realidade. Eslasive, € o pressuposto fundamental da teoria
daagenda settingde acordo com a qual os meios de comunicacdoadeardirecionam para o
publico os assuntos sobre os quais é preciso tarapmido (WOLF, 2003). No Brasil, bem
como em outros paises do mundo, os estudasgdada settingiveram como foco questdes
politicas, por isso os estudos relacionados as@a@gdes ainda sédo raros (ALMEIDA; NUNES;
BATISTA, 2011). Vale registrar que essa teoria pardm pouco do seu vigor inicial, pois
acredita-se que nem sempre a agenda da midiad®icmin a agenda de sua audiéncia. Ademais,
cada publico tem uma percepcao diferente sobrdieiayodependendo de sua bagagem pessoal.
Independente disso, ha pesquisas que comprovamnagjeenpresas que sdo mais presentes na
agenda da midia tendem a ser mais lembradas pble@{CARROLL; MCCOMBS, 2003;
ALMEIDA; NUNES; BATISTA, 2011). Carroll (2004 aputlVILNER, 2008, p. 59) também
realizou um estudo que concluiu que a quantidadena€rias que aparece na imprensa tem
maior efeito sobre a lembranca do publico do qupgyanda ou até mesmo o relacionamento
direto, e que também ha uma forte correlacdo emtgeiantidade de noticias favoraveis e a
imagem positiva desse publico sobre determinadaesapAlém disso, nesse mesmo estudo, 0
autor mostra que a relacdo mais forte entre a ttobeda midia e a lembranca do publico é o
ambiente de trabalho e o desempenho dos executarsfim, € possivel afirmar que “uma
cobertura positiva da midia tem uma forte influarenbre a reputacéo das organizacdes, por iSso

a comunicagao corporativa precisa ser nitidamestada na definicdo de temas interessantes e
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passiveis de publicagdo, para serem incluidos eadad (ALMEIDA; NUNES; BATISTA,
2011, p. 275, traducdo nodYaPara lasbeck (2007), é possivel perceber quarmlg publico

produz suas proprias imagens e opinides (reputpedesim sistema de intermediacgéo.
Tudo nos leva a crer que na sociedade moderna rciaine capitalista, sédo os discursos
da midia os grandes “formadores de opinido”, aggarem também os discursos de
lideres comunitarios e sindicais, de politicos, E®sg@rios, intelectuais, artistas e outros.
Assim representado, o consumidor, os fornecederdisn todos os publicos de interesse
de uma organizacgdo tendem a afunilar suas pergpegiara um discurso unificador e
midiatico que os estratifica a medida que, paradoxate, os massifica. (IASBECK,
2007, p. 94).

A imprensa, como afirmado anteriormente, divulganeticias de forma seletiva, até
porque é impossivel noticiar tudo o que acontecennndo. De acordo com Matilla (2009, p.
119, traducdo nos&), “um tema emerge quando se torna necessidadencaanuma parcela
importante dos cidadaos e/ou instituicbes socipliticas. Durante esse periodo, o papel que os
meios de comunicacdo desempenham no processd’émiti#o, durante a definicdo da pauta, é
necessario fazer escolhas sobre o que levar acpUblo que omitir. Com isso, o jornalismo
desenvolveu uma rotina muito peculiar para gangdidade ao definir as noticias, tentando
imaginar o que dara mais audiéncia. A importaneaandticia, de acordo com Wolf (2003, p.
208-213) parece ser determinada por quatro vasaggigrau e nivel hierarquico dos individuos
envolvidos no acontecimento noticiavel; 2) impasabre a nacéo e sobre o interesse nacional; 3)
guantidade de pessoas que 0 acontecimento (deugiotencialmente) envolve e 4) relevancia e
significancia do acontecimento em relacdo aos debementos futuros de uma determinada
situacdo. Sendo assim, fica subentendido entadoglaenoticia requer uma avaliacdo (por mais
automatica e inconsciente que seja) da dispordliéde da credibilidade da fonte, da novidade,
da importancia do fato, além, claro, do julgamedtico e editorial.

Mas afinal, quais sé@o os critérios utilizados pgbosalistas para definir o que é e o que
nao é noticia no dia a dia? Para Barros Filho (E§2&8l ALMEIDA; NUNES; BATISTA, 2011),

% No original, “positive media coverage has a strong influence ancompany’s reputation, so corporate
communication must be sharply focused when itfinidg newsworthy themes to be included in the dgén

% No original,“un tema surge cuando se convierte en necesidadioate una parte significativa de los ciudadanos
y/o instituciones sociales y politicas. Duranteegsériodo, la funcion que los medios de comunicad#sempefian
en el proceso es vital.”
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a novidade e a habilidade de prender a atencaadiéngia sdo os principais elementos para
tornar uma histéria publicavel. Ndo existe um casse mas é possivel elencar alguns outros
fatores com alto valor, como a exclusividade darmbcéo e a credibilidade da fonte. Marshall
(2003, p. 37) afirma que “a informacdo passa por pnocesso de maquiagem, mutacao,
relativizacdo ou deturpacao. Pressionado deballine pela necessidade do furo, pela producéao
industrial de noticias, pela competicdo de mercpdl@ sobrevivéncia no emprego, o jornalista
acaba sendo tentado muitas vezes a manipular @amhdsrmacdes”. Por isso, se 0 sucesso no
trato com a imprensa puder ser resumido em uma {Rikavra, esta palavra € o relacionamento.
E esse relacionamento se fortalece com atitudeglesndo dia a dia: respeitar os prazos dos
jornalistas e fazer os devidos retornos, manter sala de imprensa virtual organizada e
constantemente atualizada, pautar a relacdo sepepseverdade etc. Com isso, a intencdo é
manter uma predisposi¢cdo da imprensa em semprarprog organizagado, seja como fonte ou
para dar a ela a oportunidade de ser ouvida ensitoegdo de crise.

Apesar de todo o critério que possa existir, aaded® que a sociedade muitas vezes fica
a deriva de um discurso midiatico massificadorspde acordo com Cohen (1963, p. 13 apud
WOLF, 2003, p. 143-144), “se € verdade que a ingagpode ndo conseguir, na maior parte do
tempo, dizer as pessoas 0 que pensar, por outooeladse encontra surpreendentemente em
condicOes de dizer aos proprios leitores sobresgeaias pensar alguma coisa”. Pode-se inferir
entdo que o publico em geral produz suas opiniGeseito de uma marca ou empresa por meio
de um complexo sistema de intermediacao. E nestexto, os discursos da imprensa podem ser
destacados como importantes formadores de opinidieumir também os discursos de politicos,
empresarios, artistas, intelectuais e outros. Coomsequéncia, as assessorias de imprensa estao
se multiplicando com o objetivo de vender boasbhiss a respeito de suas empresas-cliente ou

entao protegé-las em momentos de crise. lasbe®)20irma que

0s homens de propagandamarketing assim como os jornalistas, funcionam como
porta-vozes de um publico que nado lhes legitimopresentatividade, mas que é
suscetivel de ser manipulado pelas préaticas dapag@o, da intimidagao, da tentacéo e
da seducdo, artificios narrativos tdo utilizadota pgropaganda e pelos érgdos de
imprensa em matérias interpretativas e opinati(VASBECK, 2007, p. 93).

Afinal, se vive em uma sociedade em que a midiaal&n da mera transmissdo de

informacdes: ela também |hes confere forma e sogwib. Devido a complexidade da sociedade
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atual, onde as informacgfes se multiplicam cadawa&s facil e rapidamente, em alguns casos a
imagem percebida pelos publicos ndo traduz a imadgesejada pelas empresas, criando uma
percepcao distorcida. Vale lembrar que a reputagdesar de ser resultado de relacionamentos
de longo prazo, assim como a imagem, também é riuegada na percepgdo dos publicos. Por
ser impactada pela visibilidade proporcionada pelprensa, além de reagir rapidamente as
inevitaveis crises, € necessario selecionar cugiadente as informacbes divulgadas
publicamente, a fim de construir, pouco a pouca boa percepcéo perantestakeholdergom

0S quais a organizacdo se relaciona. Ou seja, semsp deve ser uma intermediaria que
influencie positivamente a opinido dos publicosagégicos. E as organizacdes estdo descobrindo
esse potencial: basta pensar na ja mencionadaphwaldo das assessorias de imprensa,
inclusive para empresas de pequeno porte e atéanasssoas fisicas. Além disso, nos ultimos
anos, a imprensa tem ampliado a cobertura de astétibre negdcios e empresas, em sintonia
com o interesse maior da sociedade nesses temhblIBR| 2008).

Como n&o h&d um consenso no mercado e na acaddmgacsono mensurar a reputacao,
muitas vezes a exposicdo na midia € usada (eqdiaoente, se de forma isolada) como um
indicador para medi-la. Para que a avaliacdo da&rtia na imprensa tenha valor, é preciso
muito mais que analisar os proprios resultados a®eima confidvel — o0 que esta se tornando cada
vez mais complexo com o crescente nimero de veid#gocomunicacéo. E preciso construir
uma base de comparacgdo plausivel e avaliar ogadsslao menos dos concorrentes diretos,
para que se tenha uma visao estratégica da \dsiddide uma organizacdo na midia. Isso porque
um bom trabalho de assessoria de imprensa vai raldito de conquistar uma manchete em um
jornal ou revista de grande visibilidade, apesasaliter um peso consideravel. E necessario um
contato personalizado com cada veiculo, trabalhasdmelacdes com os editores, colunistas e
reporteres com focos distintos e de maneira indalidada, criando um relacionamento sdélido.
E, mais do que trabalhar apenas a grande imprénsecessario incluir e valorizar também os
veiculos regionais, especializados e lbegs com importancia cada vez mais destacada.
Independente do alcance e da forma da noticissememl € garantir que o discurso institucional
seja sempre 0 mesmo. Maso que ainda se vé no dia @ um numero grande de contatos
inadequados sem qualquer tipo de critério a finfidéar’ os resultados de uma divulgacéo,

somado a um profundo desconhecimento da realidadalistica brasileira (WILNER, 2008).
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E preciso, antes de tudo, que a difusdo de notejasanalisada criteriosamente, pois as
informacdes divulgadas por uma organizacao setiéiterpretadas pela imprensa e depois pela
sociedade em geral. Mas como blindar a reputacaantg organizacdo em um mundo tao
conectado? Nao ha uma resposta exata, por issderarucial monitorar o que esta sendo dito a
respeito da organizacéao, sobretudo nas redesidmeanente, alguém falara de uma organizacao
e qualquer informacdao, verdadeira ou falsa, poskeespalhar rapidamente. De acordo com Rosa
(2007, p. 65), “gerir reputacéo, nos dias de hsignifica, em primeiro lugar, compreender o
ecossistema digital ao nosso redor e, com base messpreensado, agir sobre as variaveis da
prevencdo”. Por isso, cabe as organizacbes monitravaliar as diferentes percepc¢des na
tentativa de moldar uma imagem o mais alinhadaiypelssom a realidade. Almeida (2007)

defende que

a organizacao precisa conhecer as expectativamandas dos diversos segmentos de
publicos com os quais se relaciona, entender oleyge as pessoas a ter admiragao,
respeito, estima e confianga na organizacdo, qualeutts sdo reconhecidos como
positivos, que caracteristicas sdo distintivasedss €oncorrentes. (ALMEIDA, 2007, p.
229).

Esse conhecimento proposto pela autora € a bagegpara organizacdo defina as suas
estratégias de relacionamento e se posicione dweafaroerente. De outra maneira, sera
praticamente impossivel conquistar o tdo almejapag na imprensa, em uma abundéancia de
sugestdes de pauta, onde pesquisas ja identificquenfapenas uma em cada dez encontra o
caminho para aparecer como noticia no jornal” (WR2@03, p. 185). Por isso a necessidade de
uma escolha criteriosa do que deve ou nao sergdiglal quais acontecimentos sdo considerados
suficientemente relevantes para serem transformamasoticia? Ainda conforme Wolf (2003, p.
196), “a noticiabilidade corresponde ao conjuntccdirios, operacdes e instrumentos com 0s
guais os aparatos de informacédo enfrentam a tdeefescolher cotidianamente, de um ndamero
imprevisivel e indefinido de acontecimentos, umargiglade finita e tendencialmente estavel de
noticias”. Vale ressaltar que, com o advento darmet e das publicagcdes de nicho, hd mais
opcOes de veiculos para buscar a tdo almejadalidiade, mas em terrenos ainda distantes dos
tradicionais campedes de audiéncia.

No entanto, nem a mais elaborada estratégia desasgede imprensa — ou de qualquer

outra técnica de comunicagdo — € capaz de fazergoenuma organiza¢ao supere uma crise ou
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conquiste a confianga da opinido publica sem qageputacdo esteja alicercada sobre a verdade.
Parece ser justamente essa coeréncia que garbotepercepcao dos publicos, pois reputacbes
bem administradas sdo como uma blindagem: ndamegte os problemas ocorram, mas tornam
as ameacas menos perigosas. Por isso é precmmiukando ao longo dos anos uma espécie de
“poupanca de prestigio” para os momentos de cliBlEEVISSEN, 2002) e, neste contexto, o
relacionamento com a imprensa pode contribuir deeima muito eficaz ao informar, dar

visibilidade e principalmente, fomentar relacionatns duradouros.

3.3 Relacgbes-publicasersusjornalistas

Durante muitos anos segue persistindo uma velhautdisno mercado brasileiro sobre
gual é o profissional mais capacitado para coordesdrabalhos de assessoria de imprensa: o
relacdes-publicas ou o jornalista? Para os relagdelcas, o relacionamento com a imprensa
esta na génese da atividade, enquanto os jorsalepanas a partir dos anos 1980 passaram a
migrar das redacdes para as demais areas da cag@micorporativa. Nesse momento historico
do Brasil, o gerenciamento adequado da comunicagéeestabelecimento de relacionamentos
com os publicos passaram a ser valorizados peasiaacdes. Desde entdo, as assessorias de
imprensa se proliferaram — tendo em seus quadiages-publicas, publicitarios e jornalistas —
e hoje estdo presentes nas mais variadas orgaeszagé iniciativa publica e privada, em
entidades de classe, terceiro setor e até mesnmndpgessoas fisicas como politicos, artistas e
atletas. E, cada vez mais, as assessorias de sapi@maram-se estruturas de comunicacao que
oferecem uma grande variedade de produtos e sgragmo eventos, treinamentos, mensuracao
e relagbes governamentais (DUARTE, 2002).

Quando as profissdes foram regulamentadas, nos1&éds a atividade de assessoria de
imprensa ndo era muito relevante, por isso naddtzilhada em nenhuma das legislacdes:

se no jornalismo a regulamentagdo serviu para tiararercado aos profissionais
oriundos das faculdades, em relag8es publicasolinas possibilidades de expanséo do
exercicio e do aprimoramento da atividade pelagpiedade do ensino e pela ma-fama
que o Regime Militar, particularmente, trouxe afiss#io. Apesar de a regulamentacéo
da profissdo de relagBes-plblicas prever a admagéd do relacionamento com o0s
véarios publicos, a tarefa de ligacdo entre org@dies e a imprensa, desde a primeira
metade do século XX, foi geralmente atribuida agbstas, que ndo chegaram a perder
o titulo para exercer a atividade. (DUARTE; DUARTB05).
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Na década de 1980, quando o mercado de assessam@rénsa passou a ganhar corpo, o
embate comecou. A Federacdo Nacional dos JormsaliB&naj), que antes ndo aceitava que 0s
jornalistas fossem assessores de imprensa, langod986 seu Manual de Assessoria de
Imprensa, marco importante “ao legitimar e baliaapratica do jornalismo especializado em
assessoramento de imprensa”’ (DUARTE, 2002, p.®@Zonselho Federal de Rela¢cbes Publicas
(Conferp), por sua vez, ndo se posicionou de maredfgtiva e a profissdo acabou perdendo
espaco, primeiro para o jornalismo e mais recent@rgara anarketing Porque tao importante
quanto uma legislacdo e mecanismos fiscalizatGpas garantir uma préatica profissional
adequada € a legitimacao e valorizacao da profiss@oe ainda € bem incipiente no caso das
relacdes publicas no Brasil, em um cenéario ondemgjistas e membros da populagdo em geral
nao entendem a funcéo de relacdes publicas e maemmseu valor tanto para as organizactes
guanto para a sociedade” (GRUNIG; FERRARI; FRAN@A11, p. 116).

Esse conflito nos dias de hoje parece um tantotquaadequado, pois mais importante
do que a formacao universitaria do profissionalféto de ser um comunicador e estar preparado
para defender os interesses estratégicos das oagéas. Kunsch (2003) defende que ja ndo ha
mais trabalho isolado, mas uma integracdo das ameabkamadorhix da comunicagdo” para o
planejamento, execucédo e avaliacdo das estragiesmunicacdo nas organizacfes, mesclando
a comunicacao interna, mercadologica, institucienatiministrativa. Nessa linha, Duarte (2002,
p. 97) afirma que as organizacbes brasileiras t@mantie necessidade de uma pratica
comunicativa abrangente ancorada na visdao de regdando importa qual a origem do
profissional, desde que tenha capacidade para afiramampla diversidade de produtos e
processos na busca de resultados especificos”.

Assim, o trabalho de assessoria de imprensa € eemgido de maneira diferente por
jornalistas e relacbes-publicas. E esse conflitaldsses, inclusive, tem algumas peculiaridades
registradas por Duarte (2002). No Brasil, a assesse imprensa ndo é tratada como relacdes
publicas, apesar da importancia essencial desgdaateé para a area e de ser assim na maioria
dos paises. Em Portugal, por exemplo, o jornaligta trabalha em uma organizacdo nao-
jornalistica deve ser licenciado do sindicato daguria e perde o direito de exercer a profisséo.
No Brasil é profissionalmente aceito trabalhar cassessor de imprensa e jornalista, 0 que pode
acontecer, inclusive, ao mesmo tempo. Ha uma ¢éstrpor parte de veiculos da grande

imprensa, mas ndo ha nada formalizado que profzacemduta, bastante questionavel do ponto
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de vista ético pois, a principio, o jornalista es@nta e defende os interesses da sociedade —
investigando, confrontando versodes, interpretaratosl — e ndo de clientes em particular. Isso
porque se espera do jornalista imparcialidade, amquo assessor se posiciona claramente como
defensor dos interesses de quem representa. Ddoaomm a definicdo classica de Lawrence e
Lorsch (1973, p. 474 apud DI BELLA, 2011, p. 42ps$essor de imprensa é a pessoa
encarregada de estabelecer, numa empresa privadanowrganismo publico, relacbes com a
midia e informar os jornalistas sobre atividade®mi@resa ou do organismo em questao”. Esse
profissional entdo, independente de sua formac@we datuar como um mediador do
relacionamento entre a organizacdo e a imprensditéiado o fluxo de comunicagdo entre
ambos os lados, além de sempre buscar identifaagap que garantam a presenca de seu cliente
na midia. Vale destacar que o assessor nao é ymmtda empresa, por isso deve orientar as
fontes para que elas tenham autonomia e saibam serportar diante do embate de interesses
entre as organizacdes e a midia.

Ainda persistem fontes relutantes em confiar ment@mcdes do assessor de imprensa,
individuos dentro das organizacdes que desconheau papel e jornalistas resistentes a figura
do intermediador. O assessor de imprensa tem hogeaumpla gama de atribuicdes nas empresas,
mas sO vai conquistar espaco, de fato, quando rdééxaer um escritor deess releasepara se
tornar um analista de cenarios. Por fim, indepetedela formacdo — jornalismo, relagbes
publicas, publicidade e outras — 0 comunicador seraptara em conflito: de um lado, a pressao
comercial, a demanda por visibilidade, por promopéssoal, a necessidade de estabelecer
vinculos de confianca e relacionamentos duradaywesyarantam credibilidade para a instituicdo
ou a fonte. E, de outro, a responsabilidade conmuo@cador para com a sociedade e o

compromisso com a verdade.
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IV - PESQUISA DE CAMPO

Conforme a estruturacdo dos capitulos anterioresai@o tedrico desta dissertacao foi
estruturado no tripé: 1) comunicagcao corporatiyaeputacao corporativa e 3) relacionamento
com a imprensa e tem como objetivo responder auptagle pesquisa: “Como as estratégias de
relacionamento com a imprensa impactam a reputam@orativa?” Dessa forma, o objetivo da
pesquisa torna-se claro: identificar as estratédeaselacionamento com a imprensa que sao
utilizadas por organizacOes reconhecidas por spatagdo corporativa positiva e avaliar os
impactos dessas estratégias na reputacado desaagzages.

Essa pesquisa tem como proposicdo de estudo gupudacdo € o resultado dos
relacionamentos de uma organizacdo, conforme expumsttem 2.4. Como ndo seria possivel
analisar os relacionamentos de uma organizacadanims os seus publicos foi preciso delimitar
0 escopo do estudo. Sendo assim, a escolha fairparpesquisa de natureza qualitativa, com
foco em apenas um publico de relacionamento danma@gfo — a imprensa — para permitir um
maior aprofundamento na andlise dos dados, quefoothidos sob a perspectiva das empresas e
dos jornalistas. A imprensa foi selecionada pasa ggesquisa de campo por ser um publico
comum as organizacgoes, além de ser relevante palacionamento corporativo e também por
ser um formador de opinido potencialmente capaznfleenciar a percepcao de diversos
stakeholders

Para detalhar a pesquisa de campo, esse capituliiviidido em seis partes que serdo
descritas na sequéncia: 1) estratégia de pesd@)isactodo de coleta, 3) critérios para escolha
das organizacGes, 4) desenvolvimento de uma madtizandlise, 5) coleta de dados e

apresentacao dos resultados e 6) analise dosadss!lt

4.1 Estratégia de pesquisa

Devido ao carater exploratorio dessa dissertac@douese por utilizar o método
gualitativo por ser o mais adequado para respangergunta de pesquisa: “Como as estratégias
de relacionamento com a imprensa impactam a rejgutaayporativa?”.

O método qualitativo se mostrou mais apropriada pase estudo, dando indicios para o
entendimento de como a reputacdo € criada, o qudédia Uunica e como pode ser integrada a

estratégia das organizacoes para estabelecer urteggmn competitiva. Esse método oferece a
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profundidade necessaria para compreender os s@phis que estdo além dos dados coletados,
permitindo a pesquisadora captar as nuances e eenger como 0s diferentes atores interagem
com o fendmeno da reputacéo e se relacionam compramsa. Para a presente dissertacédo, mais
importante que uma representatividade no nimeeng®esas da amostra foi o aprofundamento
das respostas obtidas, que possibilitaram umasandétalhada, uma vez que o objetivo esta
relacionado ao fornecimento de elementos para @empéo de uma questdo especifica. De
acordo com essa perspectiva, Demo (2001, p. 10 BUMARTE, 2005, p. 62) afirma que na
pesquisa qualitativa “os dados ndo sdo apenagloslhinas também resultado da interpretacéo e
reconstrucdo pelo pesquisador, em didlogo intelggercritico com a realidade”, possibilitando
identificar diferentes maneiras de perceber e dgscios fen6menos analisados, o que € bastante
relevante para esta dissertacdo, que conta compemeena amostra de organizacbes para a
pesquisa de campo (ver item 4.3).

4.2 Método de coleta

No estudo de processos estratégicos, como o daciogppna reputacdo corporativa, a
entrevista € uma técnica essencial para consegumf@macdes necessarias para a pesquisa
(EISENHARDT; GRAEBNER, 2007). Essa técnica de obiende informacdes € muito utilizada
nas ciéncias sociais, pois “explora um assuntorér gk busca de informacdes, percepcdes e
experiéncias de informantes para analisa-las esapi@las de forma estruturada” (DUARTE,
2005, p. 62). A modalidade escolhida foi a enttavem profundidade baseada em um roteiro
com questdes semiestruturadas.

Nesta pesquisa foram realizadas entrevistas enunuioflade para compreender as
estratégias de relacionamento com a imprensa aalmgneira essa relacao esta associada com a
reputacéo corporativa em cada uma das empresasigsgap. Assim, foram realizadas quatro
entrevistas por empresa: com o gestor da aredatoramento com a imprensa, um assessor de
imprensa (funcionario da organizacao) e dois jisted da grande midia que fazem a cobertura
jornalistica da empresa pesquisada. Para seleciessgs dois profissionais, as empresas
organizaram uma lista com os dez jornalistas nmaoitantes para a organizacdo — e ndo os de
relacionamento mais proximo. Com a lista de cada das empresas em maos, a pesquisadora

fez um contato individualizado pa-mail com todos os jornalistas indicados, sempre com
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intervalo maximo de 30 minutos entre o contato @primeiro e o décimo jornalista, sendo
selecionados os dois primeiros que aceitaram pEatida pesquisa.

As entrevistas foram realizadas com esses trésogrdstintos de informantes-chave
(gestor, assessor de imprensa e jornalista) pagaageoleta de dados fosse realizada sob
diferentes perspectivas. Tal opcdo da pesquisadeva minimizar a possibilidade de viés dos
dados por parte dos entrevistados e conseguir s tle dados mais completa para poder
compreender as possiveis diferencas de percepc@&addeum dos grupos. Por meio de uma
selecdo intencional, foi realizada inicialmente umtrevista com o gestor da éarea de
relacionamento com a imprensa indicado pelo pootalfestabelecido em cada empresa. Na
sequéncia os entrevistados foram definidos por téer@ica denominada bola de neve, em que o
gestor indicou para ser entrevistado um assessdmpeensa que, posteriormente, indicou
indiretamente dois jornalistas da grande midializ&ndo as quatro entrevistas por empresa.
Essas fontes sdo qualificadas por terem sido idd&c@elo gestor da area e serem capazes de
exemplificar as duas faces desse relacionamertta,imprensa e o da organizac¢do, permitindo a
verificacdo da percepcao das estratégias de relmiento com a imprensa sob diferentes pontos
de vista para analise posterior.

As entrevistas foram individuais e realizadas emoptros presenciais, no ambiente e
horario escolhido pelo entrevistado, com somentecaso no qual a entrevista foi via telefone.
Além do roteiro para guiar a conversa, as entravifbram gravadas para complementar as
anotacoes de campo da pesquisadora, ampliandosiipdade de detalhamento dos dados

obtidos para andlise. Os roteiros que guiaram tewestas encontram-se nos Apéndices 1 e 2.

4.3 Critérios para escolha das organizacdes

A escolha das organizacbes teve como base umadgselatencional, partindo do
pressuposto que as empresas estudadas deveriantoteprovadamente, uma reputacao
corporativa positiva, pois a intencdo era compreendesse estudo quais estratégias de
relacionamento junto a imprensa a impactam. Seasdin, buscou-se um modelo de referéncia
no mercado e decidiu-se adotar como critério agyiess Global RepTrak™ 100 Brasil
Reputation Pulseambas desenvolvidas p&eputation Institutem 2012.

A pesquis&Global RepTrak™ 10@oi realizada entre marco e abril de 2012 e contou

s

mais de 47.000 participantes. A amostra do estedtizado anualmente é composta pelo
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denominado publico geral, isto é, pessoas cometiifes perfis (género, idade, classe social e
nivel educacional) que representam a populacad® gaites: Inglaterra, Espanha, Bélgica, Italia,
Franca, Holanda, Brasil, México, Estados Unidosiada, Japao, Australia, Coreia do Sul, China
e India. Os participantes responderam questionane com duracdo aproximada de 15
minutos. Cada respondente poderia avaliar até angoresas com as quais tivesse um nivel
minimo de familiaridade, isto é, tivesse o conhecito necessario para opinar sobre elas. Todos
0S anos os resultados da pesquisa séao divulgadGsnfaréncia Internacional sobre Reputacao
Corporativa, Marca, Identidade e Competitividades gm 2012 foi realizada em Mildo, na Italia
e, posteriormente foi publicada no portal da revigirte-american@orbes

O estudoBrasil Reputation Puls¢ver Anexo 3) utiliza-se da mesma metodologia do
estudo global para avaliar a reputacdo de empres&sasil. A pesquisa realizada também nos
meses de marco e abril de 2012, contou com masaf® respondentes que representaram a
sociedade brasileira. Foram avaliadas as cincorssmiempresas de 21 setores econdmicos da
economia, assim como as empresas component€®dadl0das empresas de melhor reputacdo
no mundo em 2011. No Brasil, cada respondente pedkar até cinco empresas com as quais
tivesse um nivel minimo de familiaridade. A pesgt divulgada no més de junho de 2012.

No Brasil, assim como no mundo, cada uma das smtenddes propostas pelo
Reputation Institutgver item 2.2.1) tem ao menos 13% de peso na aepot “Produtos e
Servicos” e “Inovacao” sao dimensdes capazes decaxpouco mais de 30% do grau de estima,
admiracdo, empatia e confianca do publico geralupmast empresa. Ja caracteristicas gerenciais,
como “Lideranca” e “Desempenho” influenciam poucaisnde 25% da reputacdo. Mas séo as
dimensdes institucionais somadas — “Cidadania”’,v&Beanca” e “Ambiente de Trabalho” —
aguelas que mais influenciam o reconhecimento astaglo por uma empresa ao longo dos anos,

conforme mostra a Figura 5, que compara os grafiagqesquisa global com a brasileira.
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Figura 5 — A influéncia das setes dimensfes da repgao corporativa
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Fonte:Reputation Institute.

A pesquisarasil Reputation Puls2012identificou também que, ainda que as dimensdes
“Produtos e Servigcos” e “Inovacao” sejam hoje asqgypais entregas da organizagéo e o foco da
busca por algum tipo de diferenciacdo, para canstrma boa reputacdo é necessario mais que
isso. Ser reconhecida por sua responsabilidadelsectidadania, ter uma postura ética e
transparente, oferecer um bom ambiente de trabs#ndem administrada e apresentar um bom
desempenho no mercado também sdo fundamentais garsstrucdo de reputacdo corporativa.
Esses fatores institucionais e gerenciais somadhgenciam em mais de 65% a percepc¢éo das
pessoas sobre a reputacdo de uma empresa no Essd.resultado demonstra que para o
publico, tdo ou mais importante do que o produtonearca € a organiza¢ao, seu comportamento
e 0 que ela representa — dai a importancia dosgetanentos defendida neste trabalho. O estudo
do Reputation Instituteinda identificou que as dez empresas com meb#pmrtacdo no Brasil
contam com 82% de consumidores que definitivamenteecomendariam para amigos e
familiares, ao passo que as dez ultimas colocadasrking tém apenas 42% dos publicos
dispostos a recomenda-las. Ainda de acordo comasses doReputation Institutese uma
empresa aumenta em cinco pontos seu indice Pulggrica que mensura a reputacéo — ela pode
conquistar até 7,5% a mais de consumidores prestispa recomenda-la.

Na metodologiaRepTrak™ pontuagdes acima de 80 indicam uma reputacdoesneel

mas nenhuma empresa atingiu este nivel na pesigii2@l12. As primeiras colocadas no estudo
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brasileiro permaneceram no patamar entre 70 e 8®oque indica uma reputacdo corporativa
forte. Assim, de acordo com dados fornecidos p&dputation Instituteas 10 empresas de
melhor reputacéo no Brasil em 2012 e seus respsdiidices Puléé podem ser observados no
Quadro 10. Um dado que endossa a boa reputacdasdespresas € o fato de sete delas se
destacarem também na lista das 20 empresas conornrelputacdo do Brasil, no estudo
desenvolvido pela consultoria espanhola Merco emcepa com o Ibope (IKEDA, 2013).
Segundo Reputation Institute“87% das empresas em todo o mundo ainda estwimeiro
terco de sua jornada para estabelecer um processstente de gestdo de sua reputacdo. Mais
da metade ndo passou da etapa de organizar consunaen gerir esse ativo [...] e apenas 2%
podem dizer que a gestdo da reputacdo esta totalnméegrada a sua estratégia de negécios de
longo prazo” (CASTRO, 2013). Esses dados confirmgue empresas com as primeiras
colocagfBes noanking Brasil Reputation Pulse 2018m, de fato, uma reputacdo destacada, o

gue confere maior relevancia a amostra compostagsie estudo.

Quadro 10 — indice Pulse das 10 empresas com mellveputacéo no Brasil

Classificacédo Empresa indice Pulse
1° Google 79,49
20 Sony 79,43
3° Nestlé 78,68
40 Tigre 78,40
50 Johnson & Johnson 76,44
6° Apple 76,20
7° Natura 74,94
8° Petrobras 74,82
9 O Boticério 74,36
10° Mercedes-Benz 74,08

FonteBrasil Reputation Pulse 2012.

*1 De acordo com dReputation Instituteindice Pulse é um ndmero resultante da avaliaggrau de estima,
admiracéo, empatia e confianga das pessoas erdgeélagrganizacao.
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Tendo como universo as dez empresas mencionadgadro 10, foi realizada uma
apresentacao virtual do projeto do estudo pelauyesdpra para cada uma das respectivas areas
de relacionamento com a imprensa das empresaqréseatacdes do projeto de pesquisa foram
realizadas conforme o interesse das empresas oha fpessoal e por telefone, com material
audiovisual de apoio também preparado pela pestprsaa fim de esclarecer possiveis duvidas
e estreitar o relacionamento. Apds alguns mesgsadpeccao (entre novembro de 2012 e maio
de 2013), as empresas Nestlé, Mercedes-Benz, Jolhsibhnson, Petrobras e O Boticario
confirmaram, nessa ordem, a participacdo no estDdQuadro 11 apresenta uma sintese das

empresas pesquisadas.

Quadro 11 — Quadro-sintese das empresas pesquisadas

Assessoria de

Empresa Sede no Brasil Segmento Equipe Interna Imprensa Externa

Nestlé Séo Paulo Alimentos 5 profissionais | Jeffrey Group

Sao B d . o ~
Mercedes-Benz ao bernardo Automotivo 6 profissionais N&o tem

Campo
Johnson & Johnson Sao Paulo Cosméticos 4 prafisio Jeffrey G.roupe

Perspectiva

Petrobras Rio de Janeiro|  Energia 13 profissibhajdill & Knowlton*®

In Press Porter

O Boticério Curitiba Cosméticos 6 profissionais a2
Novelli

Fonte: elaborado pela autora.

2 A equipe da Petrobras é composta por 13 pesseaasipa sede. Além desses profissionais a equipe com
assessores proprios em outros Estados e com assassernos que trabalhamhouse.

3 A Hill & Knowlton atende a Petrobras apenas nos paises de atuagiie edo ha estrutura de comunicagao.

“ A In Press Porter Novellé a principal agéncia de O Boticario, coordenamdmbalho das demais agéncias de
assessoria de imprensa regionais (ver Quadro 18).
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No Apéndice 5 encontra-se um perfil mais detalldgloada uma das empresas, com uma
breve descricdo institucional, logomarca, missaisao/ valores e estrutura da éarea de

relacionamento com a imprensa.

4.4 Matriz de analise

Uma vez que as organizagdes participantes destdoaggertencem a diferentes setores do
mercado e por terem interesses muito diversos emredacionamento com a imprensa, foi
desenvolvida uma matriz para auxiliar na analise dados e permitir a comparacdo das
informacdes obtidas por meio das entrevistas efiupidalade. Essa matriz tem como base uma
triangulacao de teorias composta por Grunig e KiL®84), Hon e Grunig (1999) e Hung (2005,
2007); suportadas por Ferrari, Grunig e Francalp6lpor uma matriz de analise Beputation
Institute,como sera detalhado a seguir.

Foi utilizada como base uma matriz desenvolvida Relputation Instituteue analisa a
relacdo entre percepcgéao e realidade, apresentdélgura 6, que estabelece um cruzamento entre
a percepcdo dos publicos e a realidade das orgéegpara a construcdo de reputacdo. A
consultoria acredita que a reputacdo diz respefieréepcdo dostakeholdersobre a empresa,
sendo gerada somente quando ha esse alinhamergoreglidade e percepcdo; e que quanto

maior o alinhamento entre percepc¢ao e realidads, forée € a reputacao.

Figura 6 — Estrutura gréafica do Reputation Institute
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A partir da matriz elaborada peReputation Instituteinicialmente a pesquisadora prop6s
duas adaptacdes: 1) alteracdo da nomenclaturxtlam&ades do eixo da percepcéo, de “boa” e
“ruim” para “positiva” e “negativa” e 2) do eixo daalidade, de “boa” e “ruim” para “préatica” e
“discurso”. Isso porque, a partir do referenciarieo analisado (VIANA, 2006; IASBECK,
2009; GRUNIG; KIM, 2011) fica claro que o discursaa pratica de uma organizacdo devem
estar muito bem alinhados para gerar uma percepoQéaitiva que, no longo prazo, ird se
consolidar como reputacdo. No eixo da realidadeq@er analisar se as estratégias de
relacionamento da organizagcdo com a imprensa agi@as no discurso ou se fazem parte da
pratica corrente. Além disso, ao eixo da realidéaleatrelado o conceito de comunicacao
simétrica e assimétrica com base nos quatro modeloslacdes publicas propostos por Grunig e
Hunt (1984), conforme exposto no item 2.2.

Por fim, foi mantida a tonalidade das cores, em guermelho indica uma zona de
estratégias frageis de relacionamento com a imarenamarelo, intermediarias; e o verde uma
zona de estratégias fortes de relacionamento dampransa. Também foi indicada uma gradacao
de 1 a 5 em cada um dos eixos para posterior poaitiento dos pontos na matriz. Além disso,
foram feitas alteracbes de nomenclatura nos quedrgropostos pel&eputation Institutes
atrelados a eles quatro dos oito modelos de relagiento organizacdo-publico utilizados por
Hung (2005; 2007): relacionamentos 1) manipulado®s simbidticos, 3) de troca e 4)
pactuados, detalhados no Quadro 12. Esses modwk® fescolhidos pela pesquisadora por
oferecerem uma classificacdo mais factivel com aidade das empresas, sendo que 0s
relacionamentos de troca e os pactuados estdoena qutora classifica como “zona do ganha-

ganha” (ver item 1.3).

Quadro 12 — Tipos de relacionamento organizagao-plibo

Tipo Descricao

E comum em relacionamentos com a midia. Ocorre dguanorganiza¢io, com|o
conhecimento do que o publico quer, se vale deatégins assimétricas pdra
Manipulador | satisfazer seus proprios interesses. Por vezesntaoto, esse tipo de relagdo ppde
beneficiar o interesse de ambos os lados quand@xpgmplo, uma organizacao qyer
se promover e o veiculo tem exclusividade na infado.

Reconhecendo sua interdependéncia com o meio erestiuénserida, a organizaggo
trabalha com determinados publicos para atingib@tivo comum de sobrevive
Simbiético nesse ambiente. No entanto, ambas as partes t&uiéria dessa interdependéncia
e que podem influenciar uma a outra. Em alguns muee pode se caracterizar
como uma relacéo “ganha-ganha”.

=
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Um lado esta disposto a trazer beneficios ao qudrque espera receber benefidios
Troca de igual valor do outro. Em esséncia, o lado queeseficia incorre na obrigagéo pu
divida de retribuir o favor no futuro.

Significa que ambas as partes se comprometem contberm comum, trocand
experiéncias e se valendo da reciprocidade, estaelo uma verdadeira parceria

O

Pactuado

Fontes: HUNG, 2005, p. 403-409; HUNG, 2007, p. 4568; FERRARI; GRUNIG; FRANCA, 2011, p. 101.

Ap6s as intervencdes propostas pela pesquisadorapaisiz para avaliacdo do
relacionamento com a imprensa nas cinco organizagétidadas ficou estruturada conforme

apresenta a Figura 7.

Figura 7 — Matriz para avaliacdo das estratégias deelacionamento com a imprensa

g

b S

POSITIVA

s] RELACIONAMENTOS RELACIONAM
SIMBIOTICOS PACTUADQOS
(promessa em risco) (promessa cumprida)

PERCEPCAO

RELACIONAMENTOS
DE TROCA

(promessa esperando ser revelada)

NEGATIVA

------ 3°modelo —-----»dé------ 42 modelo - -----»5
DISCURSO PRATICA
(COMUNICAGAD ASSIMETRICA) REALIDADE (COMUNICAGAO SIMETRICA)

Fonte: elaborado pela autora.
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4.4.1 Indicadores de avaliacdo da matriz

Uma vez estabelecida a estrutura da matriz, osgesf@oncentraram-se nos indicadores,
gue foram avaliados por meio dos roteiros das @stes em profundidade. Assim, decidiu-se
utilizar como referéncia alguns dos indicadoresqdalidade de relacionamento organizagao-
publico, estabelecidos por Hon e Grunig (1999)retjprocidade de controle, 2) confianca, 3)
satisfacdo e 4) compromisso, detalhados no QuaBlrcAd relagdes organizacdo-publico sédo
representadas por padrées de interagdo, intercérdriiculacdo entre as duas partes. Embora de
natureza dinamica, esses relacionamentos podemasgetorados ao longo do tempo (BROOM,;
CASEY; RITCHEY, 2000 apud HUNG, 2007). Avaliar pmticamente o relacionamento com
publicos estratégicos, inclusive, é incentivadoap&erificar o valor que a funcéo de relacbes
publicas agregou para a organizacdo” (GRUNIG; FERRARANCA, 2011, p. 100). Sendo
assim, a escolha dos quatro indicadores de Horurigs(1999) foi feita porque eles avaliam
exatamente a qualidade dos relacionamentos, quelguzem administrados geram reputagéo
positiva (GRUNIG; KIM, 2011) e cujas estratégiasnceste fim sdo o foco de estudo deste

trabalho.

Quadro 13 — Indicadores da qualidade de relacionanmos organizagao-publico

Indicador Descricao

Grau em que organizacBes e publicos estdo saisfei insatisfeitos com sya
Reciprocidade | capacidade de influenciar o outro. Embora orgafieag publicos raramente tenhpm
de Controle igual poder, cada um deve estar satisfeito coman gle controle que tem o
relacionamento.

Boa vontade de cada uma das partes em se abriopdseao de participar de umn
relacionamento. Confianca € um conceito complex® t®m diversas dimensdes
subjacentes. Uma delas é a integridade, a crengaelema organizacao € justaljou

Confianca g . Y ; oy e
injusta. Uma segunda é a confiabilidade, ou sef@enaca de que uma organizag¢édo
fard ou ndo o que apregoa. Uma terceira € a compatéa crenca de que urpa
organizacdo tem a capacidade de fazer o que promete

Satisfacio Medida na qual cada uma das partes se sente favaddesfavoravel em relacdq a

outra porgue as expectativas positivas no relanien¢éo sao reforcadas.

Medida na qual cada uma das partes sente ou na gakacionamento vale |o
dispéndio de energia para manté-lo ou promové-lo.

Compromisso

Fontes: HON; GRUNIG, 1999; GRUNIG; FERRARI; FRANC2011.
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Foram elaborados dois roteiros para guiar as estasvem profundidade com a amostra
de organizacdes (ver item 4.3) e a imprensa. Ambssroteiros trazem 16 questdes
semiestruturadas, sendo quatro de cada um dosadwles de qualidade considerados,
subdivididas nos eixos “percepcdo” e “realidadedr(dpéndices 1 e 2). A proposta foi utilizar
exatamente 0 mesmo roteiro para 0 gestor e o assdssimprensa de cada uma das
organizacdes, para avaliar se a percepcédo e aadalisdo equivalentes ou se havia um
distanciamento entre esses dois atores, cujo ateht é fundamental para o sucesso no
relacionamento com a imprensa. O roteiro para osaligstas é bastante similar ao das
organizacdes, mas com as adaptacOes necessadassparmublico, a fim de avaliar se o esforco
feito pelas organizagcbes para cultivar relaciondoserde qualidade com os jornalistas é
percebido por esse publico, bem como quais séorinsigais pontos fortes e fracos desses
relacionamentos.

Cada pergunta do roteiro, além de gerar informag8ssnciais para a analise qualitativa,
teve um objetivo pré-estabelecido e foi elaboradatal maneira a possibilitar 0 encaixe na
matriz. Por isso foram atribuidos pela pesquisagesms e notas a cada uma das questdes, o que
permitiu realizar célculos para posterior posicioeato de cada uma das organizagfes e dos
publicos no gréfico, conforme o indicador de quadiel de relacionamento avaliado. Dessa
maneira, sera possivel a comparacdo da assertvides relacionamentos de cada uma das
organizacgdes estudadas, independente das diferdmcaalidade de cada uma.

As perguntas foram relacionadas a um eixo da matazum indicador de qualidade dos
relacionamentos com um peso pré-definido. Paraestewvas opinides em um correspondente
numeérico, ao fim de cada pergunta foi solicitad@atrevistado uma avaliacdo geral da resposta,

transformada em um nimero conforme a Escalaldzt exposta no Quadro 14.

Quadro 14 — Escala dé.ikert para o posicionamento dos indicadores na matriz

A Péssimo Ruim Regular Bom Otimo
Al B Muito Pequeno Médio Grande Muito grangle
da resposta pequeno
Discordo . N&o concord Concordc
C Discordo . Concordo
totalmente nem discordo plenamente
Corrgs_pondente 1 2 3 4 5
numeérico

Fonte: elaborado pela autora.
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A nota final (NF) de cada indicador/eixo € compgsthka soma das notas da pesquisadora
(NP) e do entrevistado (NE), baseados na Escalakeet. Essas notas tém pesos diferentes,
sendo que o0 maior peso € o da pesquisadora, quentedistanciamento maior e por iSso mais
isencdo, além da capacidade de fazer seu julgangentobase no conjunto da pesquisa. Para
todas as perguntas, ficou estabelecido, de forgatéla, que o peso da nota da pesquisadora é
de 0,7 e do entrevistado de 0,3. Essa média patalérenultiplicada pelo peso da pergunta (PP),
informado nos Apéndices 1 e 2. No Quadro 15 esgEéneonstracdo da formula utilizada para os

céalculos.

Quadro 15 — Férmulapara célculo matematico

NFig = [(NEiEe1 X 0,3 +NRg; X 0,7) X PRy] + [(NE g2 X 0,3 + NRg2 X 0,7) X PPe;]

Onde:
NF; e = Nota Final do Indicador / Eixo
NE = Nota do Entrevistado
NP = Nota da Pesquisadora
PP = Peso da Pergunta
i = Indicador
El = Pergunta 1 do Eixo
E2 = Pergunta 2 do Eixo

Fonte: elaborado pela autora.

Ao final, foi possivel posicionar cada um dos quaimndicadores de qualidade de
relacionamento de acordo com os eixos “percepcadodaidade” da matriz para cada uma das
empresas e/ou publicos pesquisados. Quanto maigsima® 0s pontos estiverem das
extremidades da matriz na cor verde (eixo “perc@pga “positiva” e eixo “realidade” =
“pratica”) melhor serd a qualidade do seu relacimr@o com a imprensa, podendo-se até

mesmo extrapolar o conceito e inferir que quantthane relacionamento, melhor é a reputacao.
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4.4.2 Leitura da matriz

Nos préximos subitens serdo apresentados os gaiaciesultados encontrados apés a
realizacdo das 20 entrevistas em profundidade centré&s grupos pesquisados: gestores,
assessores de imprensa e jornalistas, como prenastoetodologia deste estudo. Antes disso €

preciso reforcar que serao utilizados seis cone@idgoanalise das matrizes, apresentados a seguir.

1) ZONA DE CORES

A matriz esté dividida em trés zonas de cores:ra z@rmelha, a zona amarela e a zona
verde, conforme mostra a Figura 8. O ideal é queoosos estejam posicionados na zona verde,
(representada pelo sinal positivo no desenho apgpais dessa maneira estarao localizados na
area da matriz que representa estratégias fortesretdezionamento com a imprensa.
Consequentemente, a zona amarela € a faixa intiémaeel a zona vermelha a area de estratégias

de relacionamentos mais frageis com a imprensal (s@gativo).

Figura 8 — Zona de cores da matriz

POSITVA

PERCEPGCAO

ZONA
AMARELA

1

NEGATMNWA

1 2 3 4 5
DISCURSO PRATICA
(COMUNICAGCAD ASSIMETRICA) REALIDADE (COMUNICACAD SIMETRICA)

Fonte: elaborado pela autora.
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2) TIPOLOGIA DE RELACIONAMENTOS

A matriz esta dividida em quatro quadrantes, conéoa Figura 9, segundo a tipologia de
relacionamentos de Hung (2005, 2007). Os relacienéms manipuladores sdo os mais frageis,
seguido dos relacionamentos simbidticos, relaciemwos de troca e, por fim, dos
relacionamentos pactuados, que sédo 0s mais coriest®ara facilitar a leitura da matriz abaixo,

a numeracao de 1 a 4 indica a sequéncia dos qteslran

Figura 9 — Tipologia de relacionamentos da matriz
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RELACIONAMENTOS
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RELACIONAMENTOS
DE TROCA

NEGATIVA

1 2 3 4 5
DISCURSO PRATICA
(COMUNICAGAD ASSIMETRICA) REALIDADE (COMUNICAGAO SIMETRICA)

Fonte: elaborado pela autora.
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3) EIXO PERCEPCAO

Seguindo o conceito grafico deeputation Instituteum dos eixos da matriz € o da
“Percepcao”, que varia entre o polo negativo e lo positivo, de 1 a 5. Considerando o ponto
neutro na altura do numero 3, € possivel dividinariz horizontalmente em duas areas: a da
percepcao positiva, representada pela cor verdalaepercepcao negativa, representada pela cor

vermelha, conforme mostra a Figura 10.

Figura 10 — Eixo percepcédo da matriz

POSITIVA
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Fonte: elaborado pela autora.
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4) EIXO REALIDADE
Ainda conforme oReputation Instituteo outro eixo da matriz € o da “Realidade”,

adaptado para uma variagao entre o discurso eiagpr@mbém com escala numérica de 1 a 5.
Considerando o ponto neutro na altura do nimeéopd®ssivel dividir a matriz verticalmente em
duas areas: a da comunicacdo assimétrica ou darsbiscepresentada pela cor vermelha, e a da

comunicac¢ao simétrica ou da prética, na cor veralgforme mostra a Figura 11.

Figura 11 — Eixo realidade da matriz
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Fonte: elaborado pela autora.
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5) MODELOS DE RELACOES PUBLICAS

O eixo ‘realidade” traz como fundamentacdo telrjgara sua dicotomia entre
comunicagcdo simétrica e assimétrica os quatro rosdeéé relacbes publicas propostos por
Grunig e Hunt (1984). A Figura 12 mostra de mandidética uma divisdo de area de cada um
dos modelos. No campo do discurso ou da comunicsgEimétrica estdo o primeiro e 0 segundo
modelo, que séo os mais frageis propostos pelaseste que por isso estao representados por
tons de vermelho. No campo oposto, da pratica ocodaunicacdo simétrica, estdo o terceiro e
guarto modelos, mais sofisticados e que por issenmagresas devem tentar alcancar esses

patamares de atuacao, representados pelos toesdde v

Figura 12 — Modelos de rela¢gdes publicas na matriz

POSITWA

PERCEPGAO

3° MODELO

ASSIMETRICO
DE DUAS MAOS

NEGATMA

1

1 2 3 4 5
DISCURSO PRATICA
(COMUNCAGAD ASSIMETRICA) REALIDADE (COMUNICAGAD SMETRICA)

Fonte: elaborado pela autora.
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6) INDICADORES DE QUALIDADE DOS RELACIONAMENTOS

Séo utilizados quatro indicadores de avaliacdo atrizm propostos por Grunig e Hon
(1999): “Compromisso”, “Confianca”, “Reciprocidadke Controle” e “Satisfacdo”. Eles séo
representados por quatro icones diferentes esosltid forma aleatéria, conforme exposto na
Figura 13. Os pontos na matriz, graficamente reptaslos por estes icones nas legendas, sao

posicionados nos eixos “realidade” e “percepcaaif@mone o calculo mostrado no item 4.4.1.

Figura 13 — icones dos indicadores de qualidade doslacionamentos

B Compromisso
4 Confianca
® Reciprocidade de Controle

A Satisfacdo

Fonte: elaborado pela autora.

De uma maneira simplificada, agrupando todos aseziéos apresentados até aqui, pode
ser feita a seguinte leitura da matriz, apresentaoiixo na Figura 14. O quadrante dos
relacionamentos pactuados sugere que, quanto mdisadores de qualidade estiverem
posicionados na localizagdo demarcada em azul,omelra a qualidade dos relacionamentos
com a imprensa. Isso porque esse tipo de relaciem@anpressupde que ambas as partes se
comprometem com um bem comum e se valem da rempd®;, estabelecendo uma parceria
verdadeira (HUNG, 2005; 2007). Além disso, o quatdradestacado em azul também esta
posicionado na area de percepcdo positiva e derdgoagdo simétrica da matriz, atravessado
pelo 3° e 0 4° modelos de rela¢des publicas propastr Grunig e Hunt (1984), o assimétrico e o
simétrico de duas maos, que contemplam as pratieas evoluidas. Consequentemente é o
guadrante que possui a maior zona verde da massa conjuncéo de fatores indica a geragao de
vinculos de confianga, que tornam os relacionansem@is fortes e duradouros. E os
relacionamentos, quando bem administrados, genamagdo positiva (GRUNIG; KIM, 2011).

No outro oposto estd o quadrante dos relacionamamtnipuladores (destacado em
vermelho na Figura 14), que indica a zona maisilfrdg matriz. Os relacionamentos
manipuladores, inclusive, sdo comuns em relaciontsaeom a midia, quando a organizacao se

vale de estratégias assimétricas para satisfamer @éprios interesses (HUNG, 2005; 2007).
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Além disso, 0 quadrante esta na area de perceggibiva e da comunicacdo assimeétrica, onde
estao posicionados 0 1° e 0 2° modelos de relggi®isas de Grunig e Hunt (1984), que apesar
de serem pouco sofisticados, ainda estdo preseategpraticas de comunicacdo de muitas
organizacdes. Consequentemente é o quadrante o@ioazona vermelha da matriz, que sugere
gue os indicadores de qualidade ali posicionadudeta a apresentar uma menor qualidade no
relacionamento com a imprensa e, por iSso, 0 irpaatconstrucao de reputacao corporativa
positiva também tende a ser menor. Por fim, osrqudes que ndo estdo destacados na Figura 14
sdo os quadrantes intermediarios, que representnielacionamentos simbidticos e os

relacionamentos de troca, conforme explicitado nadpo 12.

Figura 14 — Leitura simplificada da matriz
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Fonte: elaborado pela autora.

Por meio da matriz foi possivel analisar compaaatente o desempenho das
organizacdes da amostra — apesar das diferencagtooss de atuagcdo — e expor os resultados de
maneira mais tangivel. Isso também foi muito imgrte para complementar a interpretacado dos
dados feita com base no contelddo das entrevistapreimndidade, como sera mostrado nos

proximos itens, que trazem a coleta de dados élsamos resultados.



97

4.5 Coleta de dados e analise dos resultados

Conforme previsto no método de coleta exposto em 4.2, foram realizadas 20
entrevistas em profundidade. Vale ressaltar quevyigmente, foram feitos dois pré-testes para
examinar os roteiros, que sofreram pequenos ajaptesa avaliacao.

As entrevistas foram realizadas entre os dias d@gdsto e 12 de dezembro de 2013 nas
cidades de S&o Paulo, Sdo Bernardo do Campo e idadkeiro. A maioria absoluta das
entrevistas foi feita pessoalmente tendo como pasea conversa o0s roteiros (ver Apéndices 1 e
2) e posteriormente transcritas a fim de permitmaumelhor interpretacdo dos dados. Por
guestbes de confidencialidade, ndo sdo reveladusnme ou 0 género dos entrevistados, sem
nenhum prejuizo para a pesquisa empreendida nestatecao.

Vale ressaltar que as entrevistas foram feitasto@sngrupos de entrevistados: 1) “gestor”
€ um profissional de maior nivel hierarquico, remawvel pela lideranca da é&rea de
relacionamento com a imprensa em cada uma dasipagéas estudadas, independente de sua
formacéo profissional, 2) “assessor de imprensaiéprofissional da equipe do gestor que tem
contato direto com os jornalistas em seu dia addiarabalho, também independente de sua
formacéo profissional e 3) “jornalista” € um pref@nal externo as organizacdes estudadas, que
atua como reporter, editor ou diretor de redacaee&ioulos de comunicacgao.

Para estruturar as andlises que serdo apresemadasquéncia, foram examinadas
previamente cada umas das 20 entrevistas em prdaded(veja a consolidacdo dos dados das
matrizes no Apéndice 3). As entrevistas foram aadhs sob a perspectiva das teorias que
embasam a matriz proposta, expostas no item 4ehddSassim, 0 que se procurou explorar
foram os quatro indicadores de relacionamentozatibs nesta dissertacao: reciprocidade de
controle, confianga, satisfacdo e compromissonafs por Hon e Grunig (1999). Conforme o
posicionamento desses indicadores na matriz faipelsverificar qual o tipo de relacionamento
predominante, evidenciando os pontos fortes eagdiffades das relacdes. Dessa maneira, pode-
se inferir o potencial do impacto das estratégeasethcionamento com a imprensa na reputacao
corporativa, seguindo a linha defendida por Grenikm (2011) de que a reputagdo ndo pode ser
administrada diretamente, mas ¢é resultado dos bmtscionamentos organizacionais.

Consequentemente, quanto melhores os relacionaspemthor a reputacao.
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4.5.1 Percepcgdes por grupos de entrevistados

Na sequéncia sera apresentada a analise elab@@degga um dos grupos entrevistados
— gestores, assessores de imprensa e jornalistsa.dBalise foi feita com base nas entrevistas
individuais dos profissionais, independente dasresgs que representam nessa pesquisa. Essa

perspectiva € importante para avaliar as percepgéesada um dos grupos envolvidos no

relacionamento entre empresas e imprensa.

« GESTORES®

O indicador “Satisfagcédo”, que mostra o quanto aada das partes se sente favoravel ou
desfavoravel em relacdo a outra (HON; GRUNIG, 198®) como destaque a confianca dos
gestores de que o relacionamento com a imprensa godtribuir para o fortalecimento da
reputacdo das empresas em que trabalham. Ness#gosenpercepcdo € de que a reputacdo
construida por essas empresas, especificamentenpiensa, também é positiva. O eixo
“realidade” mostra certa fragilidade quanto a mess@o de resultados para acompanhar a
visibilidade das empresas; todos os gestores recenhque esse € um ponto que ainda precisa
melhorar, apesar de valorizarem avanc¢os recentsse reampo. Por fim, de uma forma geral,
avaliam o relacionamento com a imprensa como positifariam poucas alteracdes na conducao
de suas equipes e nas estratégias em curso. Ess@apeeforca a nossa conclusdo de que os
gestores estdo satisfeitos com o relacionamerdabedstido junto a imprensa.

O indicador “Confianca”, que avalia a boa vontadecdda uma das partes em se abrir
para o risco de participar de um relacionamentoNHGRUNIG, 1999), mostra que os gestores
afirmam que suas empresas transmitem para a ingprensdiscurso alinhado as suas praticas,
com pouca variacdo entre as respostas. E unaniopéniio de que as empresas da amostra
mantém um relacionamento de confianca com o0s jstaal mais proximos. No eixo da
“realidade”, alguns gestores tiveram dificuldades apontar qual é o principal projeto da area,
embora em sua maioria 0s resultados sejam cong@el®mm ou 6timo. Essa postura parece um
tanto quanto contraditoria, sugerindo que esseogtam uma visdo positiva sobre a propria

gestdo, mesmo quando ndo sabe descrever um preggtecifico de sua area. Quando

5 Grupo composto por cinco gestores da area ddéoemento com a imprensa das empresas da amostra.
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guestionados sobre em que tipo de situacdo a emgvéa se envolver, eles avaliaram de forma
regular o posicionamento da empresa frente as gaetaebidas. As respostas foram muito
parecidas, 0 que j4 era esperado: as empresasrgro@parecer em pautas positivas, que
enaltecam seus produtos ou servicos e que a pusigiole forma satisfatéria no mercado. Por
outro lado, evitam se envolver em matérias ligadpslitica, religido e tudo mais que possa ser
negativo para a reputacédo da empresa.

No indicador “Compromisso”, que demonstra se adepasentem ou ndo que O
relacionamento vale o dispéndio de energia paratéianou promové-lo (HON; GRUNIG,
1999), observa-se que em todas as empresas daaamsguipes se dedicam ao relacionamento
com a imprensa — quase todas com o apoio de agéadiernas — e que 0 espaco ocupado pela
area € bastante representativo dentro da estragémfial de comunicacdo. Alguns gestores,
inclusive, respondem diretamente para a presidégarantindo dessa maneira 0 assento junto a
alta administracdo das companhias. Ainda no eixtreddidade” foi possivel concluir que, em
geral, os gestores acreditam que as estratégiaslatgonamento com a imprensa estdo sendo
bem sucedidas. Vale ressaltar que, apesar da &parsiformidade nas respostas, algumas
empresas apresentam estratégias mais elaboradas @gieenais, como pode ser observado nas
entrevistas em profundidade. No eixo da “percepddiopossivel verificar que ndo houve muita
énfase na defesa dos valores que supostamenteaamba®lacionamento com a imprensa, que
tiveram uma avaliacdo regular, o que pode serxeftiesses valores ndo serem formalizados.
Quanto a questdo do relacionamento com a impreaseosstruido no longo prazo, a maioria
dos gestores concorda com essa afirmacdo. Assidg-g® concluir que os gestores tém
consciéncia de que a reputacdo ndo € construiddanapnte, e que trata-se de um processo
consolidado ao longo dos anos (FOMBRUN, 1996).

O indicador “Reciprocidade de Controle” teve o degsenho mais fragil quando
comparado aos demais grupos de entrevistados, ragestambém estar no quadrante dos
relacionamentos pactuados, a area mais nobre d&.nfateixo da “percepcdo” apresentou as
médias ponderadas mais baixas, refletindo a di@oora entre os gestores nas perguntas sobre
uma possivel diminuigdo da criticidade da atividgalealistica e sobre a questdo do assédio e da
capacidade das empresas de influenciarem a imppeamseonta do relacionamento construido.
Pode-se observar durante as entrevistas que toedosrgram responder esses questionamentos

de maneira polida, evitando criticas diretas a &whe atuacdo da imprensa, o que de certa
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maneira era esperado devido a objetividade da pexrduer Apéndice 1). O eixo da “realidade”
mostra que o relacionamento com a imprensa se déarendia e € bem avaliado, além disso ha
um esfor¢co em considerar feedbackslos jornalistas nessas interacdes, o que € inmpenara
reforcar os vinculos de confianca desse relaciontwme consequentemente, para a construcao
de reputacao.

A Figura 15 mostra a percepcdo dos gestores,dsrasido a nota final de cada um dos
indicadores e calculando o valor médio de cada wesdpara 0s eixos “percepcdo” e
“realidade”. E possivel observar na matriz todosndicadores de qualidade de relacionamento
na zona verde, que relne o0s aspectos mais positi@omatriz. No entanto, o indicador
“Reciprocidade de Controle” inspira cuidados, m@sencontra mais proximo do quadrante dos
relacionamentos de troca e da area de percepcabivaeda matriz. Esse indicador verifica a
satisfacdo ou insatisfacdo no grau de influéncieeerganizagdes e publicos (HON; GRUNIG,
1999). O fato de ser o indicador mais fragil paste egrupo é em parte reflexo da atitude dos
gestores em ndo admitirem influenciar a imprenda psacionamento construido, para que
sejam publicados na midia os assuntos de intedsss@rganizacdo. Para eles, os jornalistas
decidem a quais temas irdo dar destaque, apesssfalgo diario de suas equipes para “pauta-

los”, ou seja, influencia-los nas decisdes edit®ria

Figura 15 — Matriz média — Gestores
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Fonte: elaborado pela autora.

No grupo dos gestores as respostas, de maneilad@ara homogéneas. No Apéndice 4
€ possivel observar o detalhamento da média patalei@s gestores de cada uma das empresas
pesquisadas para todas as perguntas do roteinotr@eista. Por fim, devido ao posicionamento
de todos indicadores de qualidade na area mai® rdzbmatriz € possivel inferir que, para os
gestores, o relacionamento com a imprensa impactaaf positiva a reputagdo corporativa,

devido a boa qualidade desse relacionamento.

« ASSESSORES DE IMPRENSA®

No indicador “Compromisso” observa-se que 0s aesessassim como 0s gestores,
acreditam que o relacionamento com a imprensa strado a longo prazo. No entanto, eles
avaliaram mais positivamente os valores nos quaglazionamento esta baseado que os seus
gestores. Apesar desses valores ndo estarem foanhadi também para esse grupo, € possivel
inferir que, devido ao contato diario com os joistak, os assessores de imprensa internalizam e
se apropriam dos valores ja utilizados de manaf@mal, e por isso o avaliam de forma mais
positiva. No eixo “realidade”, pode-se observar gee@ssessores acreditam que as estratégias de
relacionamento com a imprensa sdo bem sucedidas,coma menos otimismo que 0S seus
gestores, sugerindo que no contato com os joraslistcebenfeedbacksque ndo chegam a
gestdo, uma vez que os jornalistas sdo o grupatdeviestados com a postura mais critica, como
sera apresentado no fim deste tépico. Além dissaseessores confirmaram a percep¢ao de que
a area de relacionamento com a imprensa ocupa pat@egrande dentro da empresa e da
politica de comunicacdo de uma forma geral, o qumpbrtante, uma vez que a area de
comunicacao é a responsavel por cuidar da reputhciempresas.

O indicador “Confianca” teve uma variacao relatieamte pequena entre 0s eixos, sendo
gue o item com pior desempenho foi sobre a mageir® 0s assessores julgam as situacdes em
gue suas empresas procuram aparecer na imprersssiteagdes nas quais evitam se envolver.
Isso pode ser explicado pelo fato dos assessoresnsmais favoraveis a exposicao das
organizacdes que representam na imprensa: paramal@sas vezes a empresa ndo aparece em

hY

situacdes que acreditam ser positivas, 0 que @odgudar a dar visibilidade a empresa e

¢ Grupo composto por cinco assessores de impranszpharios das empresas da amostra.
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alavancar sua reputacdo. Ainda no eixo “realidade’assessores fizeram uma avaliacdo pior
sobre os projetos da area que seus gestores. Uptiaag#o possivel € de que os projetos

também nédo estdo claros para este grupo, que tengrande demanda reativa, e que por isso
acaba preenchendo a maior parte do seu dia a thata@fas rotineiras, sem se ocupar de

projetos que possam ter um cunho mais estratégimyisem o cuidado com a reputacdo. No

eixo “percepcao” as avaliagbes foram melhoresetiaflo a satisfagdo dos assessores com o
alinhamento entre o discurso e a préatica e o mwlaaolento de confianga construido com os

jornalistas mais proximos.

O indicador “Reciprocidade de Controle” também tewe desempenho uniforme, com
uma variacdo pequena entre as médias das resplzstaguatro perguntas. As médias altas
sugerem que 0s assessores estdo satisfeitos camualg influéncia que exercem sobre os
jornalistas. O eixo “realidade” indica que os asseess avaliam de forma positiva o
relacionamento que suas empresas mantém com ansapme dia a dia e que eles acreditam que
h&d uma tentativa verdadeira de incorporarf@sdbacksdos jornalistas, importante porque
fortalece o relacionamento. O eixo “percepcdo” maosjue as respostas dos assessores de
imprensa sdo bem diferentes dos gestores quangieeates sobre a diminuigdo da criticidade da
atividade jornalistica, o assédio e a capacidadeed#resas de influenciarem a imprensa por
conta do relacionamento construido. De maneird,gesaassessores acreditam que a criticidade
dos jornalistas diminuiu nos ultimos anos e quesgédio das empresas buscando influenciar
esses profissionais aumentou no dia a dia. Tarsdgs talvez sejam influenciadas pelo fato dos
assessores manterem um contato direto com esdesiprais, 0 que sugere que 0S assessores
conhegcam mais verdadeiramente esse publico degidordato diario.

O indicador “Satisfacéo” reforca a questdo da hdayle dos mecanismos de mensuragao,
exposta de alguma maneira por todos os entrevist@#gesar de todas as empresas da amostra
estarem investindo nesse sentido, os resultaddsa ai@o sdo muito bem vistos por esse grupo,
talvez pelo fato de serem pouco usados na prdEoa. alguns casos 0S assessores sao
pressionados por seus gestores a melhorarem didédle regional, extrapolando os limites do
eixo Rio—Sé&o Paulo, mas os mecanismos de mensugagdavaliam os resultados da area séo
limitados aos veiculos de grande circulacdo, copnessdo nacional. Pode-se concluir entdo que
0S assessores estdo menos satisfeitos com as fdenmaensuracdo dos resultados pelo fato de

serem cobrados pelos gestores a entregar um toalsple ndo é considerado por esses
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mecanismos de mensuracao. Ainda no eixo “realidadaibém coerente com as respostas dos
gestores, 0s assessores avaliam positivamente aciomento com a imprensa, mas se
pudessem elaborariam estratégias diferentes ness&io, procurando garantir maior abertura e
agilidade no contato com os jornalistas. Por finepm “percepcdo” mostra uma resposta quase
idéntica a dos gestores, reforcando a avaliacadiy@osjue suas empresas construiram na
imprensa e a crenca de que o relacionamento commpaemsa pode contribuir para o
fortalecimento da reputacao das empresas que espass.

A Figura 16 mostra a percepcao dos assessorespdensa, considerando a nota final de
cada um dos indicadores e calculando o valor mgalia cada um dos eixos. Dessa maneira, 0
resultado observado no gréfico revela algo um podderente de quando se avalia
individualmente a média ponderada de cada um dmesssres. A matriz média desse grupo
apresenta todos os indicadores no quadrante dosahmentos pactuados e na zona verde. Ou
seja, para os assessores, todos os indicadoreértae#do na area positiva e simétrica da matriz.
Na média, o resultado € bom, com os indicadoresjuddidade em equilibrio, mostrando a
confianca do grupo na qualidade do relacionamesti@belecido com a imprensa. O resultado
encontrado é parecido com o0 dos gestores, apesaas$@ssores serem ligeiramente menos
otimistas. Pode-se inferir que isso aconteca patio dos gestores ndo serem parte ativa desse
relacionamento entre empresas e jornalistas, sesde papel ocupado pelos assessores de
imprensa. Dessa maneira, o otimismo dos gestords ger impulsionado pelo distanciamento

maior que esse grupo tem do dia a dia do relacienttom a imprensa.

Figura 16 — Matriz média — Assessores de Imprensa
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Fonte: elaborado pela autora.
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No grupo dos assessores de imprensa, conforme atha®iento do Apéndice 4, as
respostas sdo menos homogéneas e as médias pasderadgeral, sdo mais baixas quando
comparadas a dos gestores. Pode-se concluir gagsessores sao mais criticos com relagdo ao
préprio trabalho por manterem um relacionamentetaicom os jornalistas, diferentemente dos
gestores, que ndo estdo na chamada “linha de fretfiam distantes dos conflitos do dia a dia
revelando, na média, uma visdo mais otimista. Fieate, como no caso dos gestores, devido ao
posicionamento de todos indicadores de qualidadegewmmais nobre da matriz é possivel inferir
gue, para os assessores de imprensa, o relaciolmac@m a imprensa também aumenta a
probabilidade de se impactar positivamente a refotaorporativa devido a boa qualidade desse
relacionamento.

+ JORNALISTAS*

O indicador “Confianca”, que revela a boa vontadecdda uma das partes em se abrir
para o risco de um relacionamento (HON; GRUNIG, 99%i o que apresentou o melhor
posicionamento da matriz. 1sso sugere que ess®,gappsar de ter uma visdo geral mais critica,
confia que a organizacao farad o que apregoa. Essaggado € reflexo dos resultados encontrados
na pesquisa de campo, de que os jornalistas aretdr um relacionamento de confianga com
as organizagfes e que as organizacdes transmit@rapaprensa um discurso alinhado a sua
pratica. No entanto, vale ressaltar que os jomaali®do confiam plenamente nos contetdos
divulgados pela assessoria de imprensa, apesanudéram nao fazer a apuragdo que gostariam
na maioria das vezes. Sendo assim, algumas vegessgdiante de um impasse entre publicar a
informagdo pronta e aparentemente confiavel ou dmusc tdo utdpica isengdo. Esse
relacionamento fragilizado é negativo porque cbotrmenos para a constru¢do de reputacdo
positiva.

O indicador “Satisfacao”, no eixo “percepcao”, @ndia a opinido dos jornalistas de que
as empresas pesquisadas construiram uma repugifivgpna imprensa, mas que esse publico
ndo percebe que essas empresas facam algo dentdifel@#s outras para manter um bom

relacionamento com eles. Isso sugere que a repuéaadsoma dos relacionamentos construidos

" Grupo composto por dez jornalistas cujo relaciceramé considerado importante pelas empresas dstramo
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com variados publicos e de percepcdes diversademsiando que ter uma boa reputacdo nao
depende apenas do relacionamento com esse publisd &sse cenario € critico porque todo o
esfor¢co das empresas é no sentido de construielationamento de confianga com a imprensa,
0 que nao esta sendo percebido pelos jornalistasterasidade que as empresas gostariam. Por
fim, no eixo “realidade”, eles demonstram acredgae tém desenvolvido um bom trabalho,
mostrando-se satisfeitos com o préprio desempenhaue avaliam positivamente o
relacionamento que mantém com as empresas, emboranenos otimismo que 0s gestores e
assessores de imprensa.

O indicador “Reciprocidade de Controle”, posicionat® forma um pouco mais fragil na
matriz, mostra no eixo “percepcdo” que os jornadishdo acreditam que o relacionamento
estabelecido com as empresas é capaz de influencau trabalho, e que eles ndo se sentem
assediados em suas apuracoes. Vale ressaltar gomalsstas admitem que o assédio (pressao
para que publiguem conteddos positivos de uma rdetada empresa) existe, mas que o
consideram natural, ndo invasivo, admitindo apregiaferecimento de convites para atracdes
artisticas ou o envio de pequenos presentes ptar ¢f@s empresas. No entanto, consideram isso
supérfluo, pois 0 mais importante para os jorresigt 0 acesso a informacgéo de qualidade sobre
as empresas. Nesse grupo pesquisado, hd uma opjpidse neutra em relagcdo ao
guestionamento sobre uma possivel diminuicdo miaidede da atividade jornalistica, sobretudo
na apuracao das pautas. Eles ndo aceitam a id&2eede se tornado menos criticos, mas revelam
gue gostariam de apurar melhor os contetdos quicant) e que ndo o fazem por falta de
tempo. O eixo “realidade” mostra que os jornalistealiam positivamente o relacionamento no
dia a dia com as empresas pesquisadas e suas fg#ear de em muitas situacdes aproveitarem
apenas as informacdes divulgadas pelas empregsas, gantato direto com porta-vozes.

O indicador “Compromisso”, também fragilizado nattizamostra no eixo da “realidade”
gue os jornalistas, por sua vez, também ndo contamnenhuma estratégia especial para se
relacionar com as empresas pesquisadas, mas @seessorias de imprensa ocupam um espago
grande em suas rotinas de trabalho. Isso indiclioopatencial de resultados que acdes bem
estruturadas de relacionamento com a imprensa pattemcar, pois existe aqui uma espécie de
lacuna esperando para ser preenchida: se mesma gEmTepcdo de que exista uma relacdo
diferenciada os resultados sdo relativamente posijtias organizagbes podem conseguir

resultados ainda melhores se os jornalistas peerabem interesse genuino na construcao desse
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relacionamento. Nas respostas do eixo “percepchséroa-se que os jornalistas avaliam como
bons os valores nos quais acreditam que o relatien® das empresas com a imprensa esta
baseado — apesar desses valores ndo serem claaoaspproprias empresas. Finalmente, de
maneira geral os jornalistas demonstram ter comsici&e que, se mudarem de veiculo (revista,
jornal, site etc.), isso tera impacto no relacionamento queénaicom as empresas, dependendo
do veiculo do qual supostamente passardo a fazee. pAsse grupo acredita que 0s
relacionamentos criados sdo puramente profissiopaisisso o relacionamento se da de forma
institucional, entre veiculo e empresa, indepereddos profissionais que mantém essa relacéo
no dia a dia.

O indicador “Compromisso” é o mais fragil na p@g@o desse grupo, 0 que sugere que
0s jornalistas ndo sentem que o relacionamentoasoempresas vale o dispéndio de energia para
manté-lo ou promové-lo (HON; GRUNIG, 1999). E igspreocupante, uma vez que as areas de
assessoria de imprensa das empresas tém a suadez@ostir justamente por conta desse
relacionamento pretendido. Isso pode ser explicao, partes, pelo fato dos jornalistas
acreditarem que o relacionamento estabelecido ®mgresas é provisorio, dependendo do
veiculo em que trabalham para esse relacionamentarsar mais forte ou ndo. Eles acreditam
gue as empresas nao se relacionam com eles, @sgirnLcargos que ocupam e 0s veiculos em
que trabalham. Além disso, esse relacionamentcstaviel porque pode ser influenciado por
aspectos comerciais. Do ponto de vista ético, derdsses comerciais jamais deveriam
influenciar o trabalho jornalistico, mas pela pésguealizada é possivel afirmar que isso
acontece na pratica. Dessa forma, esse indicad@ pssicionado no quadrante dos
relacionamentos simbidticos, indicando que os jm@ta@ reconhecem a interdependéncia do
relacionamento, mas que pode em alguns momentoaraeterizar como uma relacdo “ganha-
ganha” (HUNG, 2005; 2007). H& espaco para melt@ridodos os indicadores, mas o indicador
“Compromisso” se mostra como uma grande oportueigeda as empresas de fortalecer esses
vinculos se conseguirem despertar nos jornalistasnprometimento para essa relacéo.

A Figura 17 mostra a percepcéo dos jornalistassiderando a nota final de cada um dos
indicadores e calculando o valor médio de cada wesdpara 0s eixos “percepcdo” e
“realidade”. Dessa maneira, foi possivel obter &imaédia que revela um resultado mais fraco
guando comparado aos outros grupos, dos gestoi@sassessores de imprensa. De certa forma,

esse ja era um resultado esperado pelo fato despe ter se mostrado mais critico que os
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demais durante a realizacdo das entrevistas. [@de ger explicado, em partes, pelo fato dos
jornalistas ndo possuirem nenhuma estratégia parglacionar com as assessorias de imprensa
das empresas pesquisadas, sendo que alguns delesaseno gostariam de manter essa relacéo,
preferindo falar diretamente com as fontes. Poded&eir entdo que os jornalistas conferem
menos valor a esse relacionamento, ndo o consilteradispensavel para o desenvolvimento de
suas reportagens. Conseguentemente, os jornalstas acreditam que o relacionamento
estabelecido seja capaz de influenciar o seu trapa grupo ndo reconhece o esforco das
empresas em manter um bom relacionamento. No en@sjornalistas admitem que o trabalho
dos assessores muitas vezes facilita 0 acessorenaféo, ajudando-os em um dia a dia de muita

pressédo por producéo de conteudo e falta de teamacgpura-los de forma adequada.

Figura 17 — Matriz média — Jornalistas
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Fonte: elaborado pela autora.

No grupo dos jornalistas, conforme o detalhameroAgéndice 4, as respostas sao
menos homogéneas e as médias ponderadas, nosgerahais baixas quando comparadas a dos
gestores e assessores de imprensa. Isso podeptieadx pelo fato dos jornalistas serem mais
criticos com o proprio trabalho, sobretudo na formoao apuram suas reportagens, e pela

consciéncia de que os relacionamentos que mantémasoempresas sao institucionais e, por
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consequéncia, provisorios e instaveis. No casgatoslistas, devido ao posicionamento menos
equilibrado dos indicadores de qualidade na mainmgssivel inferir que o relacionamento com a
imprensa sob a 6tica desse publico é um pouco nwimsta quando comparada a gestores e

assessores de imprensa, impactando menos a céastieiceputacdo corporativa positiva.

* GESTOR x ASSESSOR DE IMPRENSA

Em uma comparacao direta entre as respostas deguagos, gestores e assessores de
imprensa, que foram entrevistados com base no mesi®ioo de entrevistas (ver Apéndice 1),
foi possivel observar alguns comportamentos sigslaPela andlise das entrevistas é possivel
concluir que os gestores tém um ponto de vista ptaigsta que os assessores de imprensa na
maioria das questbes, em um possivel reflexo dstaafeento desse grupo da “linha de frente”
desse relacionamento, desconhecendo muitas vegesacontece no dia a dia.

O Unico ponto em que na média as opinides foramtizs foi na pergunta que revelou
uma uniformidade nas situagcbes em que as emprgsasrgm aparecer na imprensa e as
situacdes nas quais evitam se envolver, o que élaoanmanter o alinhamento da empresa e que,
de certa maneira, era esperado devido ao resedodrizes de comunicagdo de cada uma das
empresas estudadas. No entanto, vale ressaltangj@ssessores de imprensa discordam em
alguns casos dessa postura, sendo mais favoragemaicdo na imprensa das organizagdes que
representam, acreditando que muitas vezes a empésaaparece em situacdes que eles
acreditam ser positivas e que poderiam ajudar avddsilidade a empresa e alavancar sua
reputagao.

Pela analise dos resultados é possivel concluihguema sinergia nas opinides sobre a
existéncia de um relacionamento de confianca cojoroalistas mais proximos e da consciéncia
de uma reputacédo positiva construida na imprensayas empresas, resultado de um trabalho de
longo prazo. Os assessores avaliam de forma pmgitivelacionamento que suas empresas
mantém com a imprensa no dia a dia e acreditanhguena tentativa verdadeira de incorporar
os feedbackslos jornalistas. Esse ponto € bastante positivis, (postra que ambos os grupos
preocupam-se com 0s impactos a reputacdo corppaiinsequentes desse relacionamento.

Um ponto de atencdo é o fato dos gestores e assesiimprensa terem dificuldades
em descrever o principal projeto de relacionamef#oarea com os jornalistas. Além disso,

nenhum dos grupos sabe responder de forma conwéngelis sdo os valores que baseiam a
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conduta de relacionamento com os jornalistas. Bedederir que isso demonstra a falta de
planejamento estratégico das areas, que acabamildicmbrecarregadas com a alta demanda do
dia a dia. Dessa maneira, as equipes tém uma ahrgaabalho muito operacional, ndo
conseguindo se organizar para desenvolver propos cultivar esse relacionamento, que é a
prépria razdo de existir da area. Isso pode pregudi constru¢do de reputacdo corporativa de
uma forma estruturada.

Os gestores, inclusive, foram mais pessimistaslgumeas questdes. A maior variacao de
média ponderada entre os dois grupos foi sobre@peio da capacidade de influéncia e do
assédio de jornalistas: os gestores ndo acreditenis$o aconteca, enquanto 0s assessores
acreditam que sim, evidenciando opinides contralasa divergéncia pode acontecer devido ao
fato dos assessores de imprensa estarem na chéinddade frente” desse relacionamento,
sendo pressionados — inclusive pelos seus gestogiegpresentar resultados expressivos, o que
pode os levar, muitas vezes, a insistir ou assegigrnalistas até conseguirem visibilidade para
determinado assunto. Outra questdo que ressaltbhveegéncia de opinides foi pelo fato dos
gestores ndo acharem que houve uma diminuicdo itieidexde da atividade jornalistica,
enguanto 0s assessores expressaram opinido cantedm mais um possivel reflexo do
conhecimento maior dos assessores de imprensa asbemgrenagens reais que movem 0
relacionamento entre jornalistas e empresas. O®rges por sua vez, responderam esses
guestionamentos de maneira muito polida, evitandticas diretas a forma de atuacdo da
imprensa.

Essas, entretanto, foram as Unicas questdes erasgopinides de fato divergiram, pois
em todas as outras, apesar da visdo predominarteerogmista dos gestores, os resultados
podem ser considerados alinhados. Pode-se comglailesse alinhamento é importante para a
construcao de relacionamentos duradouros, pois mmoque a equipe, independente de sua
funcdo, estd em sintonia, buscando o0 mesmo objatvastruir relacionamentos de qualidade
para impactar positivamente a reputacao corpotativa

No Quadro 16 é possivel observar o comparativanéldia ponderada das respostas de
gestores e assessores de imprensa. O quadro masiraero da pergunta, organizando-as pelo
indicador de qualidade e o eixo. Na coluna “GE&eshdicadas as médias ponderadas de cada
pergunta para o grupo dos gestores e na coluna ‘@8§"dos assessores de imprensa. Vale

7

ressaltar que a melhor média ponderada possivela&for, 1. Na coluna “Variagdo” € mostrada
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a variacdo entre as medias ponderadas de cadanfsrgevelando as dissonancias e sinergias
entre esses dois grupos que, como dito anterioen@ram entrevistados com base no mesmo

roteiro de pesquisa.

Quadro 16 — Comparativo da média ponderada de gests e assessores de imprensa

Pergunta |Indicador Eixo GE Al Variacao
5 Compromisso Percepgéo 3.5 41 -0.6
14 Compromisso Percepcéo 4.5 43 0.3
1 Compromisso Realidade 4.6 4.1 0.5
3 Compromisso Realidade 3.9 3.5 0.4
6 Confianca Percepcéo 4.0 4.0 0.0
13 Confianca Percepcéo 43 3.9 0.4
g Confianca Realidade 4.1 3.6 0.5
10 Confianca Realidade 3.1 3.1 0.0
7 Feciprocidade de Controle  |Percepcio 2.7 3.5 -0.8
8 Feciprocidade de Controle  |Percepcio 3.0 3.9 -1,0
2 Feciprocidade de Controle  |Fealidade 3.8 4.0 -0.1
4 Feciprocidade de Controle  |Fealidade 4.1 3.9 0.2
11 Satisfacdo Percepcéo 42 4.1 0.1
12 Satisfacdo Percepcéo 5.0 4.5 0.5
15 Satisfacdo Realidade 3.1 29 0.2
16 Satisfacdo Realidade 4.1 3.7 0.4

Fonte: elaborado pela autora.

* GESTOR x ASSESSOR DE IMPRENSA x JORNALISTA

Comparando as andlises de cada um dos grupos awistaidos é possivel destacar
algumas conclusdes. Gestores e assessores de sm@fmam que a area de relacionamento
com a imprensa ocupa um espaco relevante dentrardas de comunicagcdo que, por sua vez,
tém se destacado na estratégia global das empresa$ muito importante, pois mostra que a
area de comunicacgdo, responsavel pela construg@&netencdo da reputagdo corporativa, tem

conquistado reconhecimento, garantindo o assestdewsdes da alta administracao.
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Apesar do prestigio da area dentro das organizagsegornalistas ndo apreciam o
trabalho de assessoria de imprensa realizado @nceg terceirizadas. Para os jornalistas, os
assessores terceirizados se colocam como maidtworefidificultam seu acesso aos porta-vozes
das organizacdes. Apesar disso, 0s jornalistastewingjue utilizam os servicos oferecidos pelas
agéncias de comunicacdo contratadas pelas empBssado a pressao que sofrem dentro das
redacdes, por alta produtividade em um tempo caedanenor, acabam se valendo de conteudos
divulgados pelas assessorias de imprensa, muitaes yaublicando essas informacdes sem a
apuracao devida. Vale ressaltar que os jornaleiasideram ter um bom relacionamento no dia
a dia com as empresas estudadas na amostra, dpasastrar menos otimismo que assessores
de imprensa e gestores. Fica claro entdo que mmfesto € em relacdo aos assessores de
imprensa de agéncias terceirizadas, o que sugeresgornalistas preferem o contato direto com
as empresas, sem intermediarios.

Ha uma questédo bastante critica no relacionanerite esses trés publicos: as empresas,
representadas na pesquisa de campo pelos gestassessores de imprensa, formam equipes
cuja razéo de existir € o relacionamento com aenga. No entanto, ndo sabem definir com
clareza quais sdo os principais valores e propgacdrea para fomentar o relacionamento com os
jornalistas. Ainda assim, desenvolvem uma sériagdes visando esse objetivo, algumas delas
com orcamentos expressivos. No entanto, as memwidslatilizadas para mensuracdo sao
frageis, pois muitas delas consideram apenas kilidade na chamada grande imprensa. Isso &
critico porque limita a avaliacdo dos resultadgorjue desconsidera todo o esfor¢o realizado
regionalmente, o que se mostrou como uma tend@mti@ as empresas pesquisadas. Dessa
forma, gestores e assessores de imprensa se esfpaga ampliar seus relacionamentos para
além do eixo Rio—Sao Paulo, mas ndo possuem femtamadequadas para medir os impactos de
suas acgOes. Para agravar ainda mais o quadranadigtas ndo percebem nada de diferente que
as empresas das amostras facam das demais empresagrcado para manter um bom
relacionamento com eles. Ou seja, ha um grandecesfmr parte das empresas que nao esta
sendo reconhecido pelo publico-alvo, os jornalistas

Complementando a comparacgéo direta entre as péeeme gestores e assessores de
imprensa, a Figura 18 traz a matriz média constéiddos trés grupos entrevistados. A matriz
mostra em um mesmo campo matricial a posi¢cao dabsaidores, apresentadas previamente nas

Figuras 15, 16 e 17 para facilitar a comparacagakicionamento dos indicadores dos trés
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grupos de entrevistados. O indicador “Confianca”due apresenta o resultado mais equilibrado
entre os trés grupos, estando todos os pontos adrante dos relacionamentos pactuados, na
zona verde, simétrica e positiva do gréfico.

Figura 18 — Matriz média consolidada dos grupos ergvistados
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Fonte: elaborado pela autora.

Como demonstrado pela matriz, os indicadores “Recigade de Controle” e
“Compromisso” sdo 0s mais frageis entre os trépagule entrevistados, com dois pontos fora
do quadrante ideal, o dos relacionamentos pactudtmsentanto, deve-se destacar que esses
indicadores representam a visdo dos jornalistastabam-se entdo os indicadores “Confianca” e
“Satisfacdo”, avaliados por todos os grupos de dobastante positiva, com todos os pontos
possiveis dentro do quadrante dos relacionamergotigros. Assim, os gestores formam o
grupo com o melhor resultado, possivelmente petoda terem uma visdo mais otimista por ndo
estarem na “linha de frente” desse relacionamegartiiagonizado por assessores de imprensa e
jornalistas. Com todos os indicadores no quadrdoserelacionamentos pactuados, a média das
percepcdes dos gestores somam 31,46 de 40 porgsivgie, que seria alcancado se esse grupo

obtivesse a nota mais alta (5) em cada um dos qquradicadores nos eixos “percepcao” e
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“realidade”. Na sequéncia, estdo os assessorespierisa e 0s jornalistas, que tém a percepcao
mais critica. Esquematicamente, temos:

1°) Gestores — 31,46 pontos

2°) Assessores de imprensa — 30,74 pontos

3°) Jornalistas — 27,22 pontos

Pode-se afirmar que esses resultados séo posiepessentados na matriz com a maioria
absoluta dos pontos no quadrante dos relacionamgdotuados. Isso significa, como ja
afirmado, que quanto mais pontos estiverem posdios nesse quadrante, melhor serda a
gualidade do relacionamento com a imprensa e s&n@al de influenciar positivamente a
reputacdo corporativa. Por fim, no Quadro 17 fooaganizados os destaques dos pontos fortes e
fragilidades expostos na matriz de cada um dogaddres de qualidade dos relacionamentos
para gestores, assessores de imprensa e jornalistas



Quadro 17 — Comparativo dos destaques dos indicades entre 0s grupos de entrevistados
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Grupo Reciprocidade de Controle Confianca Satisfacao Compromisso
Entrevistado | ponto Forte Fragilidade Ponto Forte Fragilidade Ponto Forte Fragilidade Ponto Forte Fragilidade
. . . Aparato de A
Relacionamentp_ . Relacionamento ... Relacionamentp P ~ Destaque da | N&o ha énfase
N&o acreditam ) Dificuldade em . mensuragao .
com as ~ de confianca , | com aimprensa .. area na na defesa dos
. que sao capazes apontar qual é o - utilizado para L .
Gestor assessorias no . X com os L contribui para . estratégia valores que
. . de influenciar a| . . .| principal . avaliar os
dia a dia &€ bem| . jornalistas maisg . . fortalecimento global de embasam o
. imprensa o projeto da area ~ resultados do S .
avaliado proximos da reputacdo comunicacdo |relacionamentg
trabalho
. . . Aparato de
Tentativa T Relacionamento_. ~ Relacionamentp P ~ . Menos
. Diminui¢éo na ) Situacdes de . mensuragdo | Relacionamentp .~ .
verdadeira de . de confianca . com a imprensa. .. . otimismo no
Assessor de | . criticidade da €Xposicao ou - utilizado para |com aimprensa
incorporar 0s o com os ~ contribui para o . i . sucesso das
Imprensa atividade . i .| ndo das _ avaliar os € construido no L
feedbackslos |. . jornalistas mais fortalecimento estratégias
. . jornalistica L empresas ~ resultados do |longo prazo .
jornalistas préximos da reputacdo estabelecidas
trabalho
N&o aceitam a | Crenga de que g Percepcéo de | Ndo percebem .
. L N Certa As assessorias .
Relacionamentpideia de terem | organizagao , gue as empresague essas . Relacionament
) desconfianga . de imprensa N
com as se tornado fara o que , pesquisadas |empresas facam provisorio,
. . s .| nos contelidos . . ocupam um
Jornalista assessorias no| menos criticos,| apregoa, pois . construiram algo diferente dependendo dd
. o . . recebidos da N espaco grande| =,
dia a dia € bem| mas admitem |tem capacidade . uma reputacao| das outras parg .| veiculo em que
. assessoria de . em suas rotinas
avaliado falhas na de fazer o que |. positiva na manter um bom trabalham
~ imprensa . . de trabalho
apuracao promete imprensa relacionamento

Fonte: elaborado pela autora.
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4.5.2 Percepcdes por empresa

Outra forma de analisar os dados coletados pelguasfoi por meio do conjunto das
percepcdes dos entrevistados de cada uma das esgPesa tanto, foi estruturado um resumo
das 20 entrevistas em profundidade com os pontas nelavantes e em seguida foi elaborada
uma matriz para expressar graficamente as opindiescada uiff.Analisado sob outra
perspectiva, o conteddo deu origem a cinco novdezes, que retratam a média das opinibes
dos quatro entrevistados de cada empresa, indagentente da posicdo ocupada, e que s&o

apresentadas na sequéncia.

1) NESTLE

A matriz da empresa mostra um resultado positiv, gual todos os indicadores
encontram-se posicionados no quadrante dos redoemos pactuados. Isso significa que
ambas as partes do relacionamento se comprometenucobem comum e estabelecem uma
verdadeira parceria (HUNG, 2005; 2007). Ou sejaglacionamento com a imprensa € de
qgualidade e o potencial do relacionamento impgotaitivamente na reputacdo corporativa é
grande. No entanto, ainda h4 espaco para melhertadbs os indicadores, uma vez que eles
estdo concentrados na area do 3° modelo de relpgbksas proposto por Grunig e Hunt (1984),
o do relacionamento assimétrico de duas maos. dérerat da comunicacdo desse modelo ainda
tem efeitos desiquilibrados. Apesar de ser um nwblaseado em pesquisas, as empresas valem-
se desses instrumentos para desenvolver mensagesumgivas e, as vezes, manipuladoras. E
uma visdo mais egoista, pois visa aos interessesgdaizacdo, ndo dando a importancia devida
aos publicos. Se evoluirem para o 4° modelo, sicoéle duas maos, os indicadores de
gualidade mostrardo que esse relacionamento sseadmem negociacdes e concessdes, de uma
maneira mais ética que nos estagios anteriore® &3 modelo mais moderno de relacbes
publicas, em que ha a busca de equilibrio entratesesses da organizacdo e dos publicos
envolvidos.

Merecem atencédo especial os indicadores “Comproings®Reciprocidade de Controle”,

porque ambos estdo no limite dos quadrantes, quassna amarela, evidenciando que sao

8 Os resumos das entrevistas e as matrizes indisifram apresentados a Banca de Defesa mas néi@oonos
apéndices desta dissertagdo para preservar o atordws profissionais entrevistados.
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indicadores mais fragilizados. No caso do indicatiGompromisso”, pode ser explicado
principalmente pelo fato dos profissionais ndo amh com estratégias especificas para se
relacionar com as assessorias de imprensa das sampestudadas e vice-versa, e por nao
acreditarem que valha o dispéndio de energia pamatem o relacionamento. Os jornalistas
porque ndo gostam do trabalho das agéncias desasaesle imprensa, preferindo falar
diretamente com 0s porta-vozes; ou porque o relaciento € muito pontual e pouco refinado,
marcado pela simples consulta a informagbes daesapisso pode ser entendido como uma
extensado do fato dos gestores e assessores densaprao saberem explicar claramente quais
sdo as principais estratégias da area para seiorglaccom a imprensa. O indicador
“Reciprocidade de Controle” mostra que, do pontovidea dos jornalistas, eles ndo acreditam
gue seu trabalho seja influenciado por conta di@hamento estabelecido, apesar deste ser um
dos principais objetivos da area de assessoriangesnsa. No entanto, hd uma percepc¢éo de
influéncia por parte dos profissionais da emprespje néo € reconhecido pela imprensa.

Vale ressaltar que os outros indicadores tambérarpaVoluir. O indicador “Satisfacao”,
do ponto de vista da gestora e assessora, podenarelprincipalmente sob o aspecto dos
indicadores de resultados e da proximidade cororogljstas. Ambas as profissionais acreditam
gue é necessario que a empresa esteja mais prdggnarnalistas, principalmente por meio de
contatos pessoais, inclusive expandido esse ramtiento para além do eixo Rio—Sao Paulo.
Para os jornalistas, esse indicador pode melherales passarem a perceber que a Nestlé faz
algo de diferente para manter um bom relacionamemnito eles, o que pode ir ao encontro do
desejo da gestora e assessora de se aproximarsm@sae publico. O indicador “Confianca”,
apesar de ser o melhor posicionado na matriz, podta ficar mais forte se a Nestlé se abrir
mais para a imprensa, se posicionando inclusivasgsuntos que ela evita se envolver. Isso pode
influenciar outro possivel ponto fraco, fazendo cgoe os jornalistas confiem mais nos
conteudos divulgados pela assessoria de imprensa.

Na Figura 19 é possivel observar a matriz da Nestién todos os indicadores de
gualidade posicionados no quadrante dos relaciomameactuados, que € o relacionamento
predominante. Por isso, pode-se inferir que o i@hatnento com a imprensa da Nestlé tem um

grande potencial de impactar positivamente suaaega corporativa.
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Figura 19 — Matriz média — Nestlé
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Fonte: elaborado pela autora.

2) MERCEDES-BENZ

Semelhante aos resultados da Nestlé, na Mercestes{Bdos os indicadores também se
encontram no quadrante dos relacionamentos pactuddtm entanto, na Mercedes-Benz é
possivel observar uma peculiaridade importantendicador “Reciprocidade de Controle” é o
anico dentre todos os indicadores das empresasndatra a estar posicionado na faixa do 4°
modelo de rela¢des publicas. Isso é significapais sugere que o relacionamento da Mercedes-
Benz com os jornalistas esta caminhando em direg¢io modelo mais evoluido. Esse resultado
se explica porque a Mercedes-Benz € a Unica, sparania as demais empresas da amostra, em
gue ambas as partes do relacionamento estdo sasistem sua capacidade de influenciar o
outro. Apesar de organizacbes e publicos raramiemésm igual poder, cada um deve estar
satisfeito com o grau de controle que tem no refeonento (HON; GRUNIG, 1999). O gestor e
assessor de imprensa acreditam que a empresazdmp#luenciar os jornalistas conforme os

seus interesses, e 0s jornalistas sentem esséniaifil mas de uma maneira muito positiva. Os
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profissionais de imprensa ndo se sentem assedigdigmm manter um relacionamento saudavel
com a empresa, pautado pelo profissionalismo.

Apesar de bem posicionados na matriz, todos oaddres apresentam pontos de
melhoria. O indicador “Satisfacao” poderia evoluin pouco mais se a forma de mensuracao de
resultados fosse mais sofisticada. Apesar do gestmsessor de imprensa avaliarem de forma
positiva 0 que € utilizado hoje, eles admitem queetodologia é limitada. As principais
ferramentas de mensuracdo sdo um indicador des@wgbela Empdrio da Comunicacao
(agéncia terceirizada que presta servicos de aizditie imagem para a Mercedes-Benz) e a
anélise diaria delipping®. No entanto, um ponto de atencdo é que a quastidadipping é
sindbnimo de um trabalho de qualidade na Mercedeg;Beque nem sempre é verdadeiro, pois a
guantidade delipping é um indicador puramente quantitativo.

No indicador “Compromisso” o resultado poderia aerda melhor se os jornalistas
afirmassem ter algum tipo de estratégia para seioglar com a assessoria de imprensa da
Mercedes-Benz, o que demonstraria um interesse rma@gsse grupo em cultivar o
relacionamento. No entanto esse ponto dificilmende melhorar, porque os jornalistas se
consideram bem atendidos pela assessoria de inaprEm®s a qual consideram manter um bom
relacionamento. Dessa forma, para os jornalistassedjustificaria um gasto de energia maior
para melhorar um relacionamento que eles ja camsidbom. Além disso, os jornalistas ndo tém
conflanca que manteriam o mesmo relacionamento @oMercedes-Benz se mudassem de
emprego, sobretudo se passassem a trabalhar eatogede menor prestigio. Isso indica que o
relacionamento € institucionalizado entre empresaeensa, e que os jornalistas sentem falta de
um relacionamento um pouco mais individualizado.

O indicador “Confian¢a” mostra uma fraqueza preséambém nas outras empresas da
amostra: o gestor e assessor de imprensa da MstBede néo tém clareza de qual é o principal
projeto da area de relacionamento com a imprensand® questionados, eles responderam de
forma pontual, destacando as divulgacdes mais pesxide acordo com o planejamento anual. A
Mercedes-Benz se utiliza de estratégias mais sgmplando comparadas as das demais empresas

da amostra, mas que sao bastante pragmaticas ra beres resultados. Para a empresa, mais

“9 Clipping é a reunido do contetdo veiculado na imprensasopropria organizacdo e temas de seu interesse.



119

importante de apresentar uma estratégia de loregm mom um carater mais amplo, é responder
as demandas do dia a dia com agilidade e assedwid

Na analise individual das entrevistas € posshfelir que os jornalistas sdo mais criticos
gue os gestores e assessores em suas opinidedanto ¢odos os indicadores de qualidade estédo
posicionados de forma equilibrada na matriz, conéomostra a Figura 20. Todos os indicadores
estdo posicionados na zona verde do quadranteldeionamentos pactuados, na area positiva e

simétrica da matriz.

Figura 20 — Matriz média — Mercedes-Benz
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Fonte: elaborado pela autora.

3) JOHNSON & JOHNSON

Na andlise individual, como nas outras empresasbée é possivel verificar que os
jornalistas sdo mais criticos que 0s gestores essm®s de imprensa em suas opinides. Como
mostrado no item 4.5.3, a Johnson & Johnson faiiealempresa a apresentar o posicionamento
de um indicador na zona vermelha e no 1° modeteldedes publicas. Isso impactou a média do
da “Reciprocidade de Controle”, que apresenta ajposmento mais fragil quando comparado
aos demais indicadores. Somado a isso, a empressergente capaz de influenciar a imprensa
por conta do relacionamento construido e, do olddo, os jornalistas ndo se sentem

influenciados. Este € um ponto de atencdo impa@&tamha vez que uma das razdes de existir de
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uma éarea de relacionamento com a imprensa € icfarea imprensa para que a empresa tenha
um posicionamento adequado na midia, o que podaralar a sua reputacao

Outro indicador que merece atencdo especial € mfBamisso”, que esta no limite entre
os relacionamentos simbidticos e os relacionameydosiados. Para melhorar o posicionamento
desse indicador, a Johnson & Johnson precisa aamemispaco ocupado pela sua assessoria de
imprensa na rotina de trabalho dos jornalistas. pd& analise das entrevistas, isso ndo significa
aumentar o nimero geess releasedivulgados. O que os jornalistas desejam € csigr@prias
pautas e poder contar com o0 apoio da empresa macapudas informacdes para a construgao
dessas pautas. Para os jornalistas, a Johnson i&aloliem uma postudaw profile, o que
dificulta o relacionamento do dia a dia. Isso diésesa os jornalistas a criar alguma estratégia
de relacionamento com a assessoria de imprensagl@sa, pois acreditam de antemao que suas
solicitagbes serdo negadas.

Os indicadores “Satisfacdo” e “Confianca” apesarpdeicionados no quadrante dos
relacionamentos pactuados, também podem evolugramio para o 4° modelo de relagbes
publicas. Para tanto, € preciso que 1) os joraalisgercebam que a Johnson & Johnson faz algo
de diferente das demais empresas para manter umetexxionamento com eles e que 2) o gestor
e 0 assessor de imprensa avaliem melhor o sistenmaedsuracdo de resultados utilizado pela
area. De um lado, os jornalistas ndo reconhecemagempresa se esforca para manter um
relacionamento mais proximo com eles, apesar dejatesm isso. De outro, a empresa nao
investe como gestor e assessor gostariam em fertasnge mensuracao de resultados. Apesar de
ja ter realizado algunmedia audits esses esforcos sdo pontuais, sendo que no da @ d
utilizada somente a analise simplesalipping para avaliar seus resultados junto aos meios de
comunica¢do.Mais uma vez, € possivel inferir que a postura s&ieamentelow profile
prejudica o bom relacionamento entre a empresan@r@nsa. A postura da Johnson & Johnson
ainda esta centrada no terceiro modelo de relapdbscas, o assimétrico de duas maos
(GRUNIG; HUNT, 1984). Apesar desse modelo inctuuso da pesquisa, como observado na
Johnson & Johnson, ele privilegia os interessegrganizacdo em detrimento da satisfacdo dos
outros publicos. No entanto, vale destacar quedador “Confianca” aparece como 0 mais
forte, devido a consisténcia das informacfes trditsaa pela empresa, enaltecida pelos
jornalistas. Ou seja, eles se incomodam com o f&oempresa ser muito fechada, mas

reconhecem que quando a empresa decide atendepaute isso é feito de maneira muito
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profissional e consistente, em uma percepcao coampénte alinhada a opinido do gestor e
assessor de imprensa.

A Figura 21 mostra uma dispersdo maior entre dsaddres quando comparado a Nestlé
e a Mercedes-Benz, o que mostra um relacionameats fragil entre empresa e imprensa.
Ainda assim, o quadrante dos relacionamentos pdmsugao predominante, mas com uma grande
oportunidade de melhorar o posicionamento dessdisamiores, o que potencialmente pode

impactar ainda mais positivamente a reputacéo catiga.

Figura 21 — Matriz média — Johnson & Johnson

POSITIVA

PERCEPCAO

B Compromisso

4 Confianca
® Reciprocidade de Controle
() A Satisfagdo

NEGATIVA

1 2 3 4 5

DISCURSO ) REALIDADE PRATICA
(COMUNICACAO ASSIMETRICA) (COMUNICAGAO SIMETRICA)

Fonte: elaborado pela autora.

4) PETROBRAS

Apesar do quadrante dos relacionamentos pactuadas gpredominante, os indicadores
“Compromisso”, “Confian¢ca” e “Reciprocidade de Qoig¢” estdo no limiar da zona amarela,
indicando que os trés indicadores inspiram cuida@osdicador “Reciprocidade de Controle,
encontra-se no quadrante dos relacionamentos da. tRara que esse indicador possa ser
reposicionado no quadrante dos relacionamentosigims, inicialmente é preciso melhorar a

percepcédo dos jornalistas sobre a Petrobras. Bstpiga realizada, os jornalistas afirmam que o
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relacionamento com a empresa é distante e que nogaram a empresa pelo relacionamento

estabelecido, mas sim pelo fato da Petrobras sedasigrandes patrocinadores de esportes e
cultura no Brasil. Aqui vale ressaltar que os jistas entrevistados sdo da area de cultura e
esportes, admitindo, inclusiveque quase nunca fasfenéncia a empresa em matérias dessa
natureza, com receio que a reportagem perca stemgidga isencdo. Mesmo assim, os jornalistas

afirmam que néo se sentem assediados pela emBergdo assim, o que influencia a busca pela
Petrobras ndo é a qualidade do relacionamento @rgnepresa e os jornalistas, e sim a empresa
em si. Isso pode ser encarado como uma grandeuaatie, pois uma vez que os jornalistas

sdo atraidos para a empresa por conta dos pat®ciai equipe de relacionamento com a

imprensa pode aproveitar esse interesse préviostranmutras facetas da empresa, buscando
assim reforcar os vinculos de confianca com esskcpu

O indicador “Satisfacdo” aparece como o mais foEsse destaque € resultado dos
investimentos realizados recentemente em ferrametdéa mensuracdo para acompanhar a
visibilidade da Petrobras na midia. Apesar de teroaitoramento delipping mais estruturado
entre as empresas da amostra, ainda had muito cplaireem termos de mensuragdo de
resultados, pois o trabalho feito considera exelusente a analise da Petrobras, sem dados da
concorréncia, refletindo-se em relatérios que nétdoce sendo aproveitados pela equipe para
avaliar o trabalho e tragar possiveis corre¢cOemotde Outra questdo que contribui para o bom
posicionamento desse indicador € o fato do gestodoeassessor acreditarem que o
relacionamento com a imprensa pode contribuir pai@talecimento da reputacdo corporativa
da Petrobras, em sinergia com a opinido dos jetaslide que a empresa construiu uma boa
reputacdo na imprensa. Vale reforgcar que os jataslientrevistados séo das editorias de cultura
e esportes, e que possivelmente esse resultadogsdediferente se os jornalistas entrevistados
fossem das editorias de politica e economia. Nexittgias a visdo da imprensa tende a ser mais
critica com relacdo a empresa pelo fato dessestassserem mais delicados na realidade da
Petrobras, sobretudo pelo fato do Governo Federa seu acionista majoritario.

Os indicadores “Compromisso” e “Confianca” estaatanproximos na matriz. O fato da
Petrobras ser uma da maiores empresas brasilemapuma estrutura de comando tdo peculiar,
faz com que os jornalistas ndo sintam comprometionpar parte da companhia, uma vez que
encontra-se permanentemente influenciada por qeegtdliticas. Por isso, a empresa evita ao

MAaximo se envolver em pautas que ndo estejamoettas ao seu negocio, o que nao funciona,
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uma vez que os proprios profissionais da empresatem figurar menos do que gostariam nas
editorias desejadas. Por outro lado, devido a tdtagilidade nas respostas a imprensa por sua
estrutura altamente complexa, o0 assessor acrediéa aj Petrobras perde oportunidades
importantes de se posicionar positivamente na ingasereforcando os lagos com os jornalistas.
Em consequéncia, os jornalistas acabam nao enndottana estratégia para se relacionar com a
empresa, acreditando que se mudarem de veiculergerd vinculo que hoje os mantém ligados
a Petrobras. Isso torna a relacao mais instavglieondo € bom para a construcédo de reputacao
corporativa.

A Figura 22 mostra os indicadores no quadranter@lasionamentos pactuados, exceto o
indicador “Reciprocidade de Controle”, que estagnadrante dos relacionamentos de troca e na
area de percepcao negativa, refletindo o fato oloslistas sentirem que tém pouco ou nenhum
controle sobre este relacionamento. Ainda assignadgde o potencial do relacionamento com a

imprensa impactar positivamente a reputacao cadipara

Figura 22 — Matriz média — Petrobras
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Fonte: elaborado pela autora.
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5) O BOTICARIO

O Boticario apresenta todos os seus indicadorepudidade posicionados na area mais
nobre da matriz, o quadrante dos relacionamentotugdos. Os indicadores “Satisfacao” e
“Confianca” estédo bastante proximos. O primeirdestaca ligeiramente pela sinergia da opinido
dos grupos entrevistados de que O Boticario canstrma boa reputa¢do na imprensa, além dos
profissionais da empresa destacarem que o relawenta com a imprensa ajuda a construir
reputacdo corporativa no longo prazo. Sob a petispeda “Confianca”’, apesar do bom
posicionamento, € preciso evoluir sobretudo pasaagujornalistas confiem mais nos conteudos
divulgados pelas assessorias de imprensa. A inf@maecebida hoje € vista com ressalvas
devido ao excesso de perfeicdo alardeadogpress releasedOs jornalistas ndo acreditam em
tantos adjetivos e procuram sempre testar os pyedamtes de publicar algo. No entanto,
admitem que devido a falta de tempo nem sempreegaes testar tudo o que publicam. O ideal
seria que as divulgacbes fossem o mais proximaiyebsda realidade para despertar esse
sentimento de confianga nos jornalistas, que camrsggmente falardo bem dos produtos em que
acreditarem.

No indicador “Compromisso”, uma questdo importss@ie as estratégias utilizadas pela
empresa. Além de O Boticario ter sido a Unica esgoa amostra a responder com propriedade
qgual era o principal projeto da area, esse praededicado exclusivamente a promover o bom
relacionamento entre a empresa e os jornalistasnatio de Plataforma de Relacionamento. No
entanto, quando os jornalistas foram questionadisesas melhores e piores estratégias
utilizadas pela empresa, eles responderam que d&owalor a informacdo do que aos mimos
gue recebem. Isso sugere que a empresa confergranme importancia a promover eventos de
relacionamento, que muitas vezes sao grandiosapgjarto 0s jornalistas preferem receber
informacao de qualidade, prevalecendo o contetuddetrimento da forma.

O indicador “Reciprocidade de Controle” mostra guérea de relacionamento com a
imprensa de O Boticario tem sua forma de trabakm lavaliada pelos jornalistas, mas eles
revelam sofrer assédio durante a apuracdo de swdaspdentro dos proprios veiculos em que
trabalham. Ou seja, dentro das redacfes a aremiadé pressionada pela area comercial para
dar visibilidade a uma determinada marca que € tandg anunciante, como no caso de O
Boticério, sobretudo no nicho de revistas femininsso influencia diretamente a percep¢éo dos

jornalistas, que acreditam exercer pouco ou nentamtrole nesse relacionamento. Além disso,
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também influencia negativamente esse indicadotoodas jornalistas utilizarem pouco os porta-
vozes da empresa para as suas reportagens, quaasadocadas na simples divulgacdo do
produto. Aqui ha uma grande oportunidade de agregas valor para as pautas, oferecendo
temas corporativos e fontes qualificadas para asaveom os jornalistas, pois isso fortalece a
reputacao

A matriz da Figura 23 mostra que todos os indicagloestdo no campo dos
relacionamentos pactuados. No entanto, todos éatdloém na area do 3° modelo de relacbes
publicas (GRUNIG; HUNT, 1984), o assimétrico de slumdos, que revela uma visdo mais
egoista, visando somente os interesses da orgaanjza&o se importando com os dos publicos.
Por isso, ha aqui uma oportunidade importante dduedo, sobretudo no eixo da “realidade”,
para que esse relacionamento tenha um potenciahpigcto na reputacdo corporativa ainda

maior.

Figura 23 — Matriz média — O Boticério
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Fonte: elaborado pela autora.

6) CONSOLIDADO DAS EMPRESAS
Analisando as matrizes das cinco empresas da amésfossivel perceber que os

indicadores estdo posicionados de forma préximay poedominio absoluto da chamada area
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nobre do grafico: quadrante dos relacionamentosipdos, na area de percepgao positiva e de
comunicacdo simétrica. No entanto, vale ressadtarbém a preponderancia de indicadores
posicionados no 3° modelo de relagbes publicas (BBUJHUNT, 1984), o assimétrico de duas
maos, que inclui o uso da pesquisa para conhqaecapcao dos publicos e tragar estratégias de
comunicacgao que conquistem a confianca dessespsibNesse modelo a empresa pode valer-se
das pesquisas para desenvolver mensagens persuasivaanipuladoras, visando somente 0s
interesses da organizacdo. Dessa forma, ainda h@otemcial importante de evolucdo nos
relacionamentos, para que as empresas atinjanmmmdélo, o simétrico de duas maos, a visao
mais moderna de relagcdes publicas, em que ha ustlile equilibrio entre os interesses da
organizacdo e dos publicos envolvidos. Baseia-sepesquisas e utiliza a comunicacdo para
administrar conflitos e melhorar o entendimento asnpublicos estratégicos.

Apesar do predominio de indicadores na zona ve¥dereciso observar também que
alguns estdo muito proximos da zona amarela, odgwe ser evitado. No entanto, vale a
observacdo de que nenhum dos pontos aparece aasndaes criticas, que sdo o quadrante dos
relacionamentos manipuladores e a zona vermelha.

Por fim, vale destacar que a maioria absoluta ddisadores de todas as empresas estédo
posicionados no quadrante dos relacionamentos guaty 0 que demonstra relacionamentos
mais consistentes e com grande potencial de irdlaepositivamente a reputacdo corporativa.
Esse resultado positivo € respaldado pelo fatocotm® empresas da amostra serem empresas
com reputagdo corporativa destacada. De acordoaceimilaridade dos dados apresentados, é
possivel concluir que as praticas de relacionamenito a imprensa das empresas pesquisadas
sao bastante positivas e mais sofisticadas do @ueroente se encontra no mercado, guardando

muitas semelhancgas entre si, como mostra a Figura 2
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Figura 24 — Matriz média consolidada das empresas
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Fonte: elaborado pela autora.

Analisando o posicionamento dos pontos obtidosspehapresas e somando as médias
dos eixos “realidade” e “percepcdo” da matriz ctidada das empresas, a Mercedes-Benz
destaca-se como tendo as melhores praticas, cosamede 30,32 de 40 pontos possiveis, que
seria alcancado se a empresa obtivesse a notaaht@a{®) em cada um dos quatro indicadores
nos eixos “percepcdo” e “realidade”. De acordo @analise das entrevistas, algumas praticas
gue resultam nesse bom desempenho séo: 1) o fa@oder assessoria de imprensa terceirizada,
2) ter uma equipe que conhece os produtos e a sanpoen profundidade, orientada a dar uma
resposta agil e assertiva, 3) a compreensao deo qamalista ndo é um colega de trabalho,
mostrando o alto comprometimento na relacao profiss € 4) um modelo de relacionamento
que privilegia o relacionamento pessoal, muito @pd®d pelos jornalistas. O célculo realizado
auferiu o seguinte panorama das empresas da amostra

1°) Mercedes-Benz — 30,32 pontos

2°) O Boticario — 29,60 pontos

3°) Nestlé — 29,15 pontos

4°) Petrobras — 28,15 pontos

59) Johnson & Johnson — 28,06 pontos
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Pode-se concluir entdo que o relacionamento compaensa impacta positivamente a
reputacéo, cuidando da credibilidade da marca, waidade da exposicdo da empresa e
gerenciando as crises para minimizar seu impaagative. Esse relacionamento pode ser um
poderoso aliado na construcéo de reputacao conmastamente porque aumenta a visibilidade
da companhia e ajuda a formar opinido para os dia&sos publicos. Para ser efetivo e ter
resultados positivos, o relacionamento com os [@taa deve sempre ser pautado pela ética e

pela verdade, sendo construido e consolidado @o lda tempo.

4.5.3 Percepcdes gerais dos entrevistados

Ao analisar a transcricdo completa de cada um&@atrevistas optou-se pela criacao
de categorias para facilitar a organizagéo e asgo dos aspectos mais relevantes, o que foi de
grande valia para a realizacao das analises espastariormente neste capitulo. A pesquisadora
valeu-se de principios das técnicas da analiseodte@do, método que “trabalha com indices
cuidadosamente postos em evidéncia, tirando patbdeatamento das mensagens que manipula,
para inferir (deduzir de maneira l6gica) conhecitogisobre o emissor ou sobre o destinatario da
comunicacdo” (BARDIN, 1988, p. 39-40). Dessa mameioram criadas quatro categorias de
andlise para agrupar as principais interpretac@pesquisadora a respeito do conjunto de
entrevistas. Sao elas: 1) “pauta”, 2) “ética”, Bldcionamento” e 4) “planejamento”, expostas a

sequir.

PAUTA

« A chamada “rond&® é avaliada de maneira bastante positiva tantoapsessores de
imprensa quanto pelos jornalistas, desde que naje&kacionamento prévio entre as partes;

* Os jornalistas ndo gostam de recghss releasesem excesso nos seesnails mas
admitem que utilizam os textos como fontes de mémao para as novidades da empresa, mesmo
gue nao o utilizem de imediato para a producdo eehum conteddo. Quase que
contraditoriamente, entretanto, dizem preferir @mpresas proativas as reativas, afirmando ser

%0 No jargéo jornalistico, a ronda ocorre quandopdrr liga para delegacias de policia em busaaotieias. No
ambiente corporativo, trata-se de uma pratica r& guassessor de imprensa entra em contato commaligta,
normalmente por telefone, para descobrir quaisnéssiestdo em pauta, em uma tentativa de ler dgiosre dar
visibilidade para a empresa que representa.
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fundamental um contato constante — porém qualificaddas empresas, admitindo que as
empresas que se relacionam mais com os jornakstamaior visibilidade;

» A pauta ideal segundo os jornalistas € a queestdg dentro para fora”, ou seja, a
redacdo define qual assunto terd destaque e a@saade imprensa apoia no fornecimento de
informacdes. Isso é reflexo da busca incessanteaioslos por diferenciacdo, em um mercado
com informacgéo cada vez mais disponivel e abund&deisso ha uma espécie de fuga dos
conteudos massificados divulgados pelas assesseriagprensa,;

* Uma postura considerada recorrente e que desagsgornalistas é a tentativa dos
assessores de convencé-los da importancia de wme ‘flaventada”, que ndo esta baseada em
algo relevante e que ndo tem aderéncia ao penilbkcacao.

ETICA

* Ao longo das entrevistas, percebeu-se que oslistas mais experientes demonstram
maior preocupacao com 0s aspectos éticos da @ofssontinuam bastante ligados aos ideais
do jornalismo (isencéo e utilidade publica da nafidesmo quando ndo o fazem, os jornalistas
demonstram consciéncia da importancia fundamestakedpre ouvir todos os lados envolvidos
antes de publicar uma reportagem;

» Alguns jornalistas revelaram que a pressao daterapublicitario ndo é feita pelas
empresas, e sim dentro das proprias redacdes.ePaxestir uma barreira imaginaria entre as
areas editorial e comercial nas redacfes, pararayite os interesses de uma area influencie a
outra. Esse ponto, inclusive, chamou a atencédomneandas empresas estudada;

» A percepcao dos jornalistas é que ha um decdfiaiespirito critico da atividade e que,
com a ascensdo ddogueirose das midias sociais digitais, a sociedade teno dada vez
menos valor ao papel de “filtro” ocupado pelos @histas tradicionais;

» A grande maioria dos entrevistados pareceramiondados ao falar sobre uma possivel
diminuicdo da criticidade da atividade jornalisteea assédio das empresas sobre a imprensa,
dando respostas bastantes politicas para ess¢®gasgentos;

* H4 um claro predominio de jornalistas de formagée assessorias de imprensa das
empresas pesquisadas, em detrimento dos profissidaaelacdes publicas, mas isso ndo parece
interferir no trabalho realizado.
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RELACIONAMENTO

* Indubitavelmente, os jornalistas preferem eno@npresenciais para conversar com suas
fontes, mesmo que seja exclusivamente para remiento, sem a definicdo prévia de nenhuma
pauta. No entanto, admitem néo ter o tempo dispbuive desejariam para esse relacionamento
pessoal,

» Todos os jornalistas afirmaram que preferem fdieetamente com as empresas, sem
intermédio de assessorias de imprensa terceirizadegradas como mais uma barreira, mais um
filtro entre eles e as fontes;

» Gestores e assessores pontuaram que algumasogegegalistas ndo compreendem a
posicdo da empresa e d&do cofaedbacksugestdes que dificilmente serdo implementadas na
pratica, como em casos em que ameacam questGHegists;

» Os jornalistas consideram muito positiva a pgréicio de especialistas independentes
em eventos promovidos pelas empresas, 0 que pEeedena tendéncia, buscando dessa maneira
agregar valor as divulgacdes. Alguns jornalistaslusive, preferem falar com essas fontes por
acreditarem que elas tenham maior isencéo do gpertssvozes das empresas;

* O perfil do jornalista brasileiro revelado em gugisa da UFSC (ver item 3.1.1) esta
refletido nas redacdes. Os gestores e assessdrapréasa entrevistados, inclusive, percebem os
fenbmenos de “juniorizacdo” e enxugamento dos \@sco que para eles impacta negativamente

o relacionamento das empresas com a imprensa

PLANEJAMENTO

* De forma geral, houve uma dificuldade nas empgrgmaa definir qual o principal
projeto da area de relacionamento com a imprengae éndica uma fragilidade de planejamento,
estando as equipes ainda muito presas ao tatie@godao enorme volume de atendimento a
imprensa do dia a dia;

« O aparato de mensuracdo de resultados das emsprgsesar de contarem com
indicadores quantitativos e qualitativos variadmigda ndo € utilizado de maneira estratégica
para correcdes de rota e planejamento de acbessf@gos em profissionalizar a equipe e as
ferramentas de mensuragcédo podem ser consideradodas em todas as empresas estudadas;

* A regionalizagdo das acdes de relacionamentoaamprensa é apontada em diversas

empresas como algo extremamente relevante e upridagais pontos a ser melhorado;
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* A questdo das midias sociais € muito pouco eagirpelas empresas em suas

estratégias de relacionamento com a imprensa.

4.6 Conclusbes da pesquisa

Apés todas as analises das empresas da amosithyi<mque:

1) A estratégia que mais contribui positivamenteapa reputacdo corporativa € 0
relacionamento pessoal. Os jornalistas tém o dekege encontrar com suas fontes ou com os
assessores de imprensa das empresas sem ter napesga uma pauta estruturada. O desejo é
manter-se proximo. No entanto, observa-se que psesas mostram-se temerosas em expor seus
porta-vozes da maneira como os jornalistas desg@amqutro lado reconhecem a importancia do
chamado “olho no olho” para a construcdo de umci@li@amento de confianca. Isso pode
explicar em parte os bons resultados obtidos, uegaque as estratégias de todas as empresas
estdo baseadas no relacionamento pessoal, emonaizgnor grau.

2) Sao consideradas como cada vez mais ineficiaagesstratégias convencionais de
relacionamento com a imprensa, como o enviprdss releasesugestdes de pauta &tow up
por telefone owe-mail Os jornalistas ndo querem receber informacgfekevwantes, ao contréario,
guerem participar da construcdo dos conteldos ewefnEm com as empresas. Essa é uma
estratégia pouco explorada, ndo utilizada por nmahdas empresas da amostra, indicando que
as empresas ainda se veem como as grandes pravédorantetdo, em linha com as premissas
do 3° modelo de relacdes publicas.

3) As empresas nao sabem definir objetivamente @ualprincipal projeto da area de
relacionamento com a imprensa, e os jornalistasnafam néo perceber que essas empresas
desenvolvam algo diferente para manter um bomioglamento com eles. Aqui se observa uma
dicotomia: de um lado, empresas que dedicam energmcamento para se aproximar de
jornalistas e de outro, jornalistas que néo peroetgse cuidado e procuram manter a isencao —
ainda que utdpica — com o discurso de colocar smmoticia em primeiro plano, independente
da empresa.

4) Os jornalistas ndo gostam de trabalhar com s&s=s de imprensa de agéncias
terceirizadas, preferindo o contato direto coma@sunicadores das empresas. Acreditam que o
trabalho € mais eficiente dessa forma, rotulandasssssores terceirizados como mais um filtro,

uma barreira a mais entre ele e sua fonte. Issersugue as empresas deveriam investir em
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equipes proprias e ndo na terceirizagdo com o sugderagéncias de comunicagéo, 0 que vai a
contramao do movimento que se observa atualmenteencado.

5) Uma tendéncia bem vista € a inclusdo de profiss$ especializados e independentes,
(médicos, engenheiros, cientistas etc.) nas digdlegmcomo alternativa de porta-voz, papel antes
ocupado exclusivamente pelos executivos das orgies.

6) O profissionalismo com que as empresas da anbsibalham agrada bastante os
jornalistas. Os jornalistas, definitivamente, néstgm das assessorias de imprensa que inventam
pautas onde ndo ha informacéo que possa ser tnamasfa em noticia e que lotam suas caixas de
e-mailcompress releasesem o perfil de suas editorias.

7) Apesar dos inUmeros mimos recebidos, os jotaalisdo se sentem assediados pelas
empresas da amostra e classificam essas acdesdemtno dos limites da ética. No entanto, o0s
resultados sugerem que 0 mais importante para owligias é receber conteddo de
gualidade.lsso significa que os jornalistas ndo dawalor esperado aos megaeventos de
divulgacéo, sendo necessério aliar a essas esaudga conversa em profundidade com um
porta-voz qualificado.

8) A falta de consenso nas métricas para a avalidgdrabalho de relacionamento com a
imprensa € uma deficiéncia grave, para qual asesaprtentam suprir com a contratacdo de
servicos declipping e ferramentas de auditoria de imagem. Esses esyvitp entanto, sé&o
subaproveitados no planejamento de acdes e defidiedprojetos da area, o que pode explicar
também a distancia de visdo entre empresa e imgpegnsalgumas questoes.

9) Os jornalistas se mostraram como o0 grupo maikardentre os entrevistados. As
opinides de gestores e assessores de imprensanfidaastante proximas, o que indica o
alinhamento do discurso, tdo necessario para dragée de relacionamentos duradouros.

10) As empresas pesquisadas acreditam manter um retamionamento com o0s
jornalistas dos veiculos mais relevantes para ogie@ a reciproca € verdadeira: os jornalistas
também acreditam manter um relacionamento de cmai@om as empresas. Dessa forma, €
possivel concluir que essas empresas tém um baciaehmento com esse publico, refletido no

fato de serem todas empresas com boa reputacathesida.
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CONSIDERACOES FINAIS

O primeiro objetivo especifico dessa dissertacdordalizar uma revisao tedrica do
conceito de reputacdo corporativa. Apesar de seéla czez mais valorizada gracas ao
reconhecimento crescente de sua importancia, atealeente este ainda é um tema pouco
explorado no Brasil, o que reforga a importancistelestudo. Devido a caréncia de bibliografia
nacional especializada sobre o tema, 0 desafi@tiese maior no momento de fazer a reviséo
tedrica. A solucao foi recorrer a bibliografia asgeira, sobretudo pesquisas desenvolvidas nos
Estados Unidos e em paises da Europa como Espafte&ne Unido, onde had uma vasta
producdo académica sobre o assunto. Dessa forralgaralo as bases tedricas deste estudo, é
possivel afirmar que ndo ha uma Unica definicda paconceito de reputacdo corporativa, mas
h&d um consenso entre os autores pesquisados dsegi@g@am anos para construir uma boa
reputacdo, mas pouco tempo é suficiente para d4detrA falta de credibilidade dos publicos
gerada nos momentos de crise € o fantasma de reni@esas. Em plena era das midias sociais,
0 prestigio de uma organizagdo estd sob suspeitierapo real, pois 0 menor dos incidentes
pode ganhar propor¢cdes imensuraveis e deixar uganiaacdo em descrédito. Neste cenario, 0
processo de comunicacdo € essencial para influeasigpublicos da organizacdo e ajudar a
construir os comportamentos organizacionais quenaodse refletir em reputagao.

N&o ha uma resposta Unica para responder a segudrganta da pesquisa “Como as
estratégias de relacionamento com a imprensa iapaet reputacdo corporativa?”, mas €
possivel concluir, com a pesquisa de campo, quanpacto na reputacdo e que a principal
estratégia de relacionamento com a imprensa dasesagppesquisadas € 0 contato pessoal,
resultado de um modelo de comunicacdo baseado mauntacdo simétrica e nos
relacionamentos pactuados, preponderante em tedasiaresas pesquisadas. Isso demonstra a
boa qualidade do relacionamento com a imprensa egrande potencial de influenciar
positivamente a reputacao corporativa.

A grande questao que emerge na contemporaneidaataaplanejar, executar e avaliar o
relacionamento com a imprensa de forma verdadentEmeonsistente e estratégica, em um
cenario de jornalistas cada vez mais inexperigraesedacoes, de equipes cada vez mais enxutas

nas organizagdes, em mercados competitivos e casugodores exigentes e conectados. Neste



134

panorama desafiador, acreditamos que a assessoimpdensa se firma como uma estratégia
bastante utilizada, levando a mensagem da orgauizpgra diversos publicos de interesse e
ajudando a construir uma reputacédo corporativatipasiNo entanto, mesmo este estudo sendo
apenas uma sondagem, devido a limitagcdo da amasteditamos que ele revela uma tendéncia
importante: a assessoria de imprensa continua sendo utilizada nas empresas, mas a pratica
nao evoluiu na mesma velocidade que outras ferr@me® comunicacdo. Apesar de a amostra
estar composta por cinco grandes empresas, comaatir@ernacional, chama a atencéo o fato
das organizagOes estudadas desenvolverem um rela@oto com a imprensa ainda baseado em
técnicas utilizadas na década de 1950. Em noss#opfica evidente que o modelo utilizado
atualmente, baseado em divulgacamukss releasegealizacdo déollow up e monitoramento

de clipping ja ndo é mais suficiente para suprir a demanda jdowlistas no cenario
contemporaneo. Os jornalistas querem participacatestrucdo de conteddo das empresas e
derrubar as barreiras erguidas pelas assessoria®pdensa terceirizadas, estabelecendo um
contato pessoal e direto com os comunicadores ta-pozes das empresas. E necessario entao
construir novos modelos de relacionamento que sejanfato simétricos e que atendam as
necessidades de jornalistas.

O exercicio de criar uma matriz de analise foi irtggte porque permitiu interpretar os
resultados da pesquisa de um modo inovador, com érasuma triangulacdo de teorias. Esse
esforco teve como objetivo responder a perguntpedguisa e comparar os resultados obtidos,
proveniente de grupos de entrevistados e empresasetores de atuacdo diferentes. Como ja
afirmado, com base na pesquisa de campo descsta wapitulo é possivel afirmar que o
relacionamento com a imprensa tem impacto na refotaorporativa, contribuindo para dar
visibilidade e aproximando a organizacdo de ouplblicos de interesse. A assessoria de
imprensa aparece como uma estratégia de comunibagiante efetiva para levar a mensagem
da empresa para fora da organizacdo, comunicaradahéerentes publicos de interesse. Nas
cinco empresas estudadas hd um desempenho promsriadicadores avaliados, demonstrando
um padrdo de qualidade, visto os bons resultadmneddos. Parece entdo se comprovar a
perspectiva de que a reputacao é resultado dasomdanentos organizacionais, ou seja, a grande
estratégia para gerar reputacéo € o relacionamento.
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LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Ao se delimitar o objeto de estudo de uma diss&otégcnecessario um arduo exercicio de
recorte da realidade. S&o muitas as possibilidddemnalise, mas uma vez definido o objeto, é
necessario focalizar esse escopo e percorrer onbanproposto. Considerando-se que este
estudo nasceu do desejo de refletir sobre a reéjutegrporativa como um subproduto dos
relacionamentos organizacionais, sua principaltdigdio foi a selecdo de apenas um publico para
a realizacdo dessa andlise. A imprensa foi es@ltodh base em alguns critérios, mas também
pela impossibilidade da autora de analisar o olgetestudo com a profundidade necesséaria em
mais de um publico dentro do prazo estabelecida @aealizacdo desta dissertacdo. Apesar de a
imprensa ser um publico comum as organizacgOes, reddecar que foi feito um recorte da
realidade para esta andlise, o que ndo garantBadesi similares se forem analisados outros
publicos de relacionamento.

Outra perspectiva interessante de analise queon&aglorada neste trabalho é o impacto
das estratégias de relacionamento com a imprensapugcido de empresas de pequeno e/ou
médio porte, sendo possivel a comparacdo das rmiiesee semelhancas com as empresas de
grande porte estudadas nesta pesquisa. Além dawsbém seria importante avaliar qual o
impacto das estratégias de relacionamento com i@inms@ em empresas que ndo se destacam por
sua reputacao positiva, verificando se essas @giaatpodem contribuir de alguma maneira com
esse propasito.

Por fim, estudos futuros poderao utilizar a mgtrizposta em nossa pesquisa de campo e
explorar a realidade de outros publicos e orgabeEscpara complementar esta dissertagdo e
também para testar a matriz em situacfes divargadigsive em pesquisas quantitativas, a fim de
comprovar sua efetividade e propor melhorias emestraitura. O ideal seria criar um indice de
reputacdo com base nos relacionamentos, considerdivérsos publicos como imprensa,
funcionarios, governos, acionistas, clientes, cddade etc. Dessa forma, serd possivel
compreender de maneira mais assertiva qual é igipagfio de cada publico de relacionamento
na construcdo da reputacdo corporativa e o papdhtd, exercido pelo relacionamento com a

imprensa.



136

REFERENCIAS

ADEODATO, Sergio. Imagem em foc@alor Econdmico, Sdo Paulo, 26 jun. 2013. Especial
Negocios Sustentaveis, F1.

ALMEIDA, Ana Luisa de Castro. Identidade, imageneputacdo organizacional: conceitos e
dimensdes da praxis. In: KUNSCH, Margarida M. Knagpl (Org.).Comunicacao
organizacional: linguagem, gestao e perspectivas. Vol. 2. Sado PSal@aiva, 2009. p. 215-242.

. A reputacdo na velocidade do pensamé@mng@anicom - Revista Brasileira de
Comunicacao Organizacional e Relacdes PublicasP8élo, a.4, n. 6, p. 227-231, 1. sem. 2007.

. Reputacao organizacional: a importancigag@metros para o seu gerenciamento.
Organicom - Revista Brasileira de Comunicacdo OrganizacierRélacdes Publicas. Sdo Paulo,
a.2, n. 2, p.116-133, 1. sem. 2005.

., NUNES, Dario Arantes; BATISTA, LeandroQorporate reputation and the news
media in Brazil. In: CARROLL, Craig E. (EdQ.orporate reputation and the news media
agenda-setting within business news coverage ialdped, emerging and frontier markets. Nova
York: Routledge, 2011, p. 260-278.

ANDRADE, Candido Teobaldo de Bara entender relacdes publicas3. ed. Sao Paulo:
Loyola, 2001.

ARGENTI, Paul A.Comunicagdo Empresarial 4. ed. Rio de Janeiro: Campus, 2006.

BARDIN, LaurenceAnalise de contetdoLisboa: Edi¢bes 70, 1988.

BELO, Jussara; BARROS, Frederico. Impressdes soh6# conferéncia do Reputation Institute.
Noés da ComunicacapSao Paulo, 13 JuR012.Disponivel em: <http://www.nosdacomunicacao
br/versao_impressao.asp?id=502&tipo=G&sessao=pesguicesso em: 02 Fev. 2013.

BUCCI, EugénioSobre ética e imprensaSao Paulo: Companhia das Letras, 2000.



137

CARROLL,; Craig E. Corporate reputation and the igigaes of journalism and mass
communication. In: CARROLL, Craig E. (EdThe handbook of communication and
corporate reputation. United Kingdom: Wiley-Blackwell, 2013, p. 121-129.

., MCCOMBS, Maxwell. Agenda-setting effectdosiness news on the public’s images
and opinions about major corporatio@®rporate Reputation Review [S.l.], v. 6, n. 1, p. 36-
46, 2003.

CASTRO, Mariela. Os desafios para gerenciar a ag@ot corporativd?ortal Exame. 22 maio
2013. Disponivel em: <http://exame.abril.com.bré-eld-blogs/midias-sociais/2013/05/22/0s-
desafios-para-gerenciar-a-reputacao-corporativegesso em: 05 jun. 2013.

COSTA, Joanlmagen corporativa en el siglo XXI Buenos Aires: La Crujia, 2001.

DI BELLA, Priscilla Pompeu Pivalornalistas, relacdes publicas e assessoria de
imprensa: um problema de comunicacéo. 2011. 124 f. Diss&otgmestrado em Comunicacgao).
Faculdade Casper Libero, Sdo Paulo, 2011.

DUARTE, Jorge. Entrevista em profundidade. In: ORI, Jorge; BARROS, Antonio (Orgs.).
Métodos e técnicas de pesquisa em comunica¢c&ao Paulo: Atlas, 2005, p. 62-83.

. Assessoria de imprensa no Brasil. In: DUBRIorge (Org.)Assessoria de imprensa
e relacionamento com a midiateoria e técnica. Sao Paulo, Atlas, 2002. p. &.-1

; MONTEIRO, Graca. Potencializando a comwéicaas organizacgodes. In: KUNSCH,
Margarida M. K. (Org.)Comunicagao organizacionallinguagem, gestao e perspectivas. Vol.
2. Sao Paulo: Saraiva, 2009, p. 333-359.

. DUARTE, Marcia Yukiko Matsuuchi. Papel eagéo de jornalistas e relagdes-publicas
em uma organizacgao, segundo jornalistas. In: Cesgréirtual de Comunicacéo Empresarial, 2.,
2005, [S.1.]. Anais eletrénicos. [S.1.]: jun. e.j@l05. Disponivel em: <http://www.comtexto.
com.br/convicomartigoJorgeMarciaRPjornalista.htiicesso em: 07 abr. 2013.

EISENHARDT, K. M.; GRAEBNER, M. E. Theory buildinfgom cases: opportunities and
challengesAcademy of Management Journal[S.1.], v. 50, n.1, p.25-32, 2007.



138

FERRARI, Maria Aparecida influéncia dos valores organizacionais na determacéo da
pratica e do papel dos profissionais de rela¢des lplicas: estudo comparativo entre
organizacgdes do Brasil e do Chile. 2000. 250 feTdsutorado em Ciéncias da Comunicac&ao).
Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade dd°8élm, Sao Paulo, 2000.

FIGARO, RoseliO perfil do jornalista e os discursos sobre o jordgsmo: um estudo das
mudancas no mundo do trabalho do jornalista piofiss em S&o Paulo. 2012. Disponivel em:
<http://www.eca.usp.br/comunicacaoetrabalho/wp/wpeot/uploads/relatorio_final_2012.pdf>.
Acesso em: 29 mar. 2013.

FINURAS, PauloGestao intercultural: pessoas e carreiras na era da globalizacéo. 2. ed
Lisboa: Silabo, 2007.

FOMBRUN, Charles Reputation: realizing value from the corporate image. Bostdarvard
Business School Press, 1996.

., SHANLEY, Mark. What's in a name? Reputatiwilding and corporate strategy.
Academy of Management Journal Mississippi, v. 33, n. 2, p. 233-258, June 1990.

FRANCA, Fabio.Publicos como analisa-los em uma nova visdo estratéginssiness
relationship 2. ed. S&o Caetano do Sul: Yendis, 2008.

. Relac¢des Publicas: visdo 2000. In: KUNSHrgdrida M. Krohling. (Org.YObtendo
resultados com relagdes publicass&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2004, 3¥.3-

GAINES-ROSS, Leslie. A batalha da reputag¢darvard Business Review Sdo Paulo: RFM
Editores, p. 40-47, dez. 2010.

GRANT, Robert M. The resource-based theory of cditipe advantage: implications for
strategy formulationCalifornia Management Review California, v. 33, n. 3, p. 114-135,
Spring, 1991.

GRUNIG, James E., FERRARI, Maria Aparecida; FRANEAbio.Relacdes Publicasteoria,
contexto e relacionamentos. 2. ed., Sdo Caetasuk®ifusao, 2011.

.; HUNT, TManaging public relations. New York: Holt, Rinehart and Winston, 1984.



139

.; KIM, Jeong-Nam. Actions speak louder tands.Insight Train, [S.l.], v. 1, p. 36-
51, 2011.

HALL, Richard. The strategic analysis of intangibésourcesStrategic Management Journal.
United States, v. 13, n. 2, p. 135-144, Feb. 1992.

HON, Linda C.; GRUNIG, James E. Guidelines for meiag relationships in public relations.
The Institute for Public Relations. Gainesville, 1999.

HUNG, Chun-Ju Flora. Toward the theory of relatlipsmanagement in public relations: how to
cultivate quality relationships? In: TOTH, Elizabét. (Ed.).The future of excellence in public
relations and communication managementchallenges for the next generation. New Jersey:
Lawrence Erlbaum Associates, 2007. p. 443-476.

. Exploring types of organization—public tielaships and their implications for
relationship management in public relations.Journal of Public Relations Research[S.l.], v.
17, n.4, p.393-426, 2005.

IASBECK, Luiz Carlos Assis. Leituras da imagempmessao, sensacao, interpretacéo e opinido.
In: Encontro Anual da Compos, 21., 2012, Juiz daFAnais eletrénicos.Juiz de Fora: UFJF,

jun. 2012. Disponivel em: < http://www.compos.orfphagina.php?menu=8&mmenu=0&fcodigo
=1858>. Acesso em: 26 jun. 2012.

. Identidade organizacional e a construcdald@ursos institucionais. In: KUNSCH,
Margarida M. Krohling. (Org.)Comunicacao organizacionallinguagem, gestao e
perspectivas. Vol. 2. Sdo Paulo: Saraiva, 2009-3%.

. Imagem e reputacéo na gestao da identatgdrizacionalOrganicom - Revista
Brasileira de Comunicacao Organizacional e RelaPdédicas. Sao Paulo, a.4, n. 7, p. 84-97, 2.
sem. 2007.

IKEDA, Patricia. Como construir (ou destruir) so@gemExame S&o Paulo: Abril, ed. 1043,
a.47,n.11, p. 120-130, 12 jun. 2013.

KIM, Jeong-Nam; BACH, Seung B.; CLELLAND, lain Jyi@bolic or behavioral management?
Corporate reputation in high-emission industr@srporate Reputation Review [S.1.], v. 10, n.
2, p. 77-98, 2007.



140

KUNSCH, Margarida M. Krohling. A comunicagao paraustentabilidade das organizacdes na
sociedade global. In: KUNSCH, Margarida M. Krohlif@rg.).A comunicagcao na gestao da
sustentabilidade das organizacbe$ao Caetano do Sul: Difuséao, 2009, p. 57-81.

LOPES, Valéria de Siqueira Castro. O relacdes-pablcomo gestor da imagem e a importancia
da mensuracdo dos resultados em comunicagdo ctivpofarganicom - Revista Brasileira de
Comunicacao Organizacional e Relac¢des PublicasP8élo, a.2, n. 2, p. 70-95, 1. sem. 2005.

MARSHALL, Leandro.O jornalismo na era da publicidade S&o Paulo: Summus, 2003.

MARTINEZ, Maria Regina Estevez. Implantando e adstrando uma assessoria de imprensa.
In: DUARTE, Jorge (Org.)Assessoria de imprensa e relacionamento com a midtaoria e
técnica. Sao Paulo, Atlas, 2002. p. 218-235.

MARTINS, José Roberto. Para ganhar: a relagéo teaatre as técnicas de branding e as
relagdes publica®rganicom - Revista Brasileira de Comunicacao OrganizacierRelacdes
Publicas. Séo Paulo, a.4, n. 7, p. 114-125, 2. 28606Y.

MATILLA, Kathy. Conceptos fundamentales en la planificacion estragéca de las relaciones
publicas. Barcelona: Editorial UOC, 2009.

MENG, Juan; BERGER, Bruce K. What they say and whey do: executives affect
organizational reputation through effective comneation. In: CARROLL, Craig E. (Ed.Jhe
handbook of communication and corporate reputationUnited Kingdom: Wiley-Blackwell,
2013, p. 306-317.

POST, James E.; PRESTON, Lee E.; SACHS, Sylitkeglefining the corporation: stakeholder
management and organizational wealth. Californianférd University Press, 2002.

RADFAHRER, Luli. Homo dissatisfactenBISG - Revista de Comunicacéo e Cultugao
Paulo, a. 2, n. 8, p. 28-29, jul. 2012.

REPUTATION INSTITUTE (Belo Horizonte, MGReputation Institute: prospecto. Belo
Horizonte, [20137?], 8 p.



141

Global RepTrak™ 100 & Brasil Reputation Pulse:resultados de 2012. Belo
Horizonte, 2012, 41 p.

RIEL, Cees B.M. vanReputacgdo o valor estratégico do engajamento de stakehnldeaducéo
Cristina Yamagami. 1. ed. Rio de Janeiro: Elseved3.

. Tracking strategic alignment with EcQthe strategic alignment monit@rganicom -
Revista Brasileira de Comunicac¢ao Organizaciorrelacdes Publicas. Sdo Paulo, a.4, n. 7, p.
46-57, 2. sem. 2007.

RIES, Al; LAURA, Ries.A queda da propaganda e a ascensao da midia esporga. Sao
Paulo: Campus, 2003.

ROSA, Mario. A reputacéo sob a légica do tempo. ajanicom - Revista Brasileira de
Comunicacao Organizacional e Relac¢des PublicasP8élo, a.4, n. 7, p. 58-69, 2. sem. 2007.

A reputacdo na velocidade do pensamentanagem e ética na era digital. Sdo Paulo:
Geracgéao Editorial, 2006.

SCHULTZ, Majken; HATCH, Mary Jo; LARSEN, Mogens Hah. Why the expressive
organization? In: SCHULTZ, Majken; HATCH, Mary JOARSEN, Mogens Holten (Ed.J.he
expressive organizationlinking identity, reputation and corporate brahew York: Oxford
University Press, 2002, p. 1-7.

THEVISSEN, FrankBelgium: corporate reputation in the eye of thedbedr. Corporate
Reputation Review [S.I.], v. 4, n. 4, p. 318-326, 2002.

VIANA, Francisco.Reputacdo a imagem para além da imagem. Colecdo CadernegeAlsao
Paulo, v. 1, outubro de 2006.

VILLAFARE, Justo. Guia de la reputacion corporatidanual de la empresa responsable
Biblioteca Empresarial Cinco Dias, Madri, v. 47(4-87, 2005.

WILNER, Adriana.As engrenagens da celebridade empresaridéd008. 301 f. Tese (doutorado
em Administracdo de Empresas). Escola de Admig&trale Empresas de Sao Paulo, Fundagéo
Getulio Vargas, Sao Paulo, 2008.

WOLF, Mauro.Teorias das comunicacdes de massaéo Paulo: Martins Fontes, 2003.



142

ANEXOS

Anexo 1 — Destaques da pesquigaasil Reputation Pulse012

Abaixo estdo listadas as cinco melhores empresasadm dimenséo da reputagdo corporativa,

conforme a pesquisa @eputation Institute

Tigre (1)
Apple (2°)
Sony (37)
Nestlé (4%

Petrobras (5°)

Google [17)
Petrobras (2%
Nestlé (3%)
Apple [4%)
Vale (5%)

76,37 Google (17)

Natura (1%)

Mestlé (2% 74,55 Hestle (7)
Coca-Cola {37)
Tigre (3%) 73,84
Apple (4°)
Petrobras {4%) 73,23 Disney (5°)
Sony (5% 71,85

LEGENDA: Excelente > 30

Forte 70—72  Mediana 60—65

Sony {1%) 78,73
78,33 Google (2°) 78,10
78,30 Apple (3°) 77,74
7183 Nestlé [4%) 75,70
76,91 Intel {5°) 74,97

81,21 Tigre (1% 4,93

Nestié {2°) 4,65
Google (3% 71,20
Natura {4°) 70,64
Mercedes-Benz (5°) 70,25

78,35 Google (1% 61
.2 Coca-Cola {2°) 58
76,88 Mestlé [3%) 77,92
582 Sony (4) 77,44
74,80
Tigre (5) 76,76

Froca 40—59 Pobre < 3%
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Anexo 2 — Maiores jornais do Brasil

Relacdo dos 40 maiores jornais do Brasil de cigéidgaga no ano de 2012, conforme a ANJ.

. Circulacao Variacao
Class.| Titulo UF Médig 2011/(2;012
1 Folha de S. Pau SF 297.65( 4%
2 Super Notici MG 296.79¢ 1%
3 O Globc R. 277.87¢ 8%
4 O Estado de S. Pat SF 235.21° -11%
5 Extre R. 209.55t¢ -21%
6 Zero Hor: RS 184.67: -2%
7 Diario Galch RS 166.22: 7%
8 Daqu GO 159.02: -3%
9 Correio do Pov RS 149.56: 0%
10 Meia Horg RS 118.25 -12%
11 | Aqui (consolidado das edi¢cbes de MG, MA, DF e - 116.72! -3%
12 | Agora Sao Pau SF 92.04¢ 0%
13 Dez Minuto: AM 91.49¢ 2%
14 Estado de Ming MG 83.781 5%
15 | Lance R. 80.23¢ -6%
16 | Expresso da Informag RS 67.18. -28%
17 | Correio* BA 62.07( 1%
18 | Valor Econbmic SF 61.86: 3%
19 | A Tribune ES 60.66: -3%
20 | O Temp MG 56.05: 19%
21 Correio Braziliens DF 55.10¢ -2%
22 | Jornal NF RS 45.24¢ 0%
23 | O Dis R. 44.77¢ -11%
24 Gazeta do Poy PR 42.78¢ -2%
25 | Jornal do Comérc PE 41.23¢ -1%
26 Diario Catarinens SC 40.71¢ -2%
27 | A Tarde BA 40.01¢ -12%
28 | Diario de S. Pau SF 39.19¢ 1%
29 | Aqui PE 39.07¢ 0%
30 | NaHorat DF 35.01: 104%
31 | Aqui MG 33.11: -8%
32 | Aqui DF 32.827 -1%
33 Folha de Londrir PR 32.39¢ -2%
34 Hore de Santa Cataril SC 32.06! 11%
35 Diario do Nordesi CE 31.571 -5%
36 | Correio Popule SF 31.48¢ -2%
37 | O Popula GO 30.98¢ -3%
38 Pioneirc RS 27.30( 0%
39 | A Gazet: ES 26.77( 0%
40 | Diario do Par PA 25.52: -2%
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Anexo 3 — Empresas patrticipantes da pesquidarasil Reputation Pulse€012

Abaixo estdo listadas, em ordem alfabética, as esaprparticipantes do estudo realizado pelo

Reputation InstituteEm negrito estdo destacas as dez empresas cdrorrokssificacéo.

Alesat

Ambev

Andrade Gutierrez
AngloGold Ashanti
Apple

Arcelor Mittal
Banco do Brasil
Banco Santander
BASF

Bayer

BMW

Bradesco

Brasil Foods
Braskem

Brazil Trading
Bunge Alimentos
Caixa Econdmica Federal
Camargo Corréa
Canon

Carrefour

CCR

Cedae

Cemig

Cenibra

Cielo

Claro

Comgas

Contax Participacdes
Copasa
Copersucar
Correios

Corsan

Cosan

CPFL

CSN

Cyrela Brazil Realty
Duratex

Electrolux

Eletrobras
Eletropaulo
Embraer
Embratel

Fiat

Gerdau

Gol Linhas Aéreas
Google

Grupo Martins
Heringer

Honda
Hypermarcas
Infraero

Intel

Ipiranga
Itat-Unibanco
JBS

Johnson & Johnson
Kimberly-Clark
Kinross Mineracao
Klabin

LDC-SEV

LEGO

LG Corporation
Localiza

Lojas Americanas
Magazine Luiza
Magnesita

Makro

Marfrig
Mercedes-Benz
MMX Mineracao
Natura
Neoenergia
Nestlé

Nokia

O Boticario
Odebrecht

Oi

Panpharma

P&o de Acucar
Paranapanema

PDG Realty

Petrobras

Pfizer

Procter & Gamble
Profarma

Redecard

Sabesp

Sadespar

Samarco

Schincariol

SHV Gas Brasil
Siemens

Sony

Souza Cruz

Suzano Papel e Celulose
Syngenta

TAM

Tereos Internacional
The Coca-Cola Company
The Walt Disney Company
Tigre

TIM

Toyota

Unilever

Usiminas

Usina Santa Terezinha
Vale

Vivo

Volkswagen
Votorantim

Wal-Mart

Whirpool
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Apéndice 1 — Roteiro de entrevista para a empresagestor e assessor de imprensa

145

Ne | Pergunta Obijetivo EL* Eixo Indicador Peso
Sempre houve uma equipe dedicada a assegs@enpreender se 0 espaco ocupado pela
1 | de imprensa? Qual é o espaco ocupado pelaj&emunicagdo é considerado estratégico e o valor d&B Realidade | Compromissd 0,4
na comunicacéo da empresa? area
Como se da o relacionamento com a imprengaVerificar se os relacionamentos séo planejados de . .
. . . N . ~ . Reciprocidade
2 | no dia a dia da/o (nome da empresa)? Comq forma estratégica ou se sdo consequéncia de agoe# Realidade de Controle 0,7
vocé avalia esse relacionamento? do dia a dia
uais sdo as principais estratégias da area a(? - . L.
Q . P p. g A P erificar se existe, de fato, uma estratégia para o . .
3 | serelacionar com a imprensa? Como vocé as . . A Realidade | Compromissd 0,6
. relacionamento com a imprensa
avalia?
E levado em consideracéo algum tipo de . . , . . . .
. . . Analisar se a imprensa é capaz de influenciar a . Reciprocidade
4 | feedbacldos jornalistas para a definicdo das . L C Realidade 0,3
L . - - Organizacao a ponto de alterar suas estratégias de Controle
estratégias de relacionamento com esse publico?
Em que valores vocé acredita que o . . .
. Avaliar se o relacionamento esta baseado em x . 4
5 | relacionamento da/o (nome da empresa) com a L . A Percepcao| Compromisso 0,
. . A . v:;glores racionais ou emocionais
imprensa estd baseado? Como vocé avalia igso
Para vocé, a/o (nome da empresa) tem um i L < de f b
6 | relacionamento de confianga com os jornalistagerl car se a organizagao esta de fato abertaaq Percepgcdo| Confianca 0,2
. L risco de participar de um relacionamento
mais proximos?

*1 Todas as entrevistas foram codificadas e possuefreve perfil do entrevistado.

2 EL = Escala déikert, em referéncia as possibilidades de escolha patiagéo da resposta, apresentadas no Quadro 14.



146

Para vocé, houve uma diminuigcdo na criticid
da atividade jornalistica? Hoje os jornalistas

d\?erificar a opinido sobre a influéncia das

Reciprocidade

\"Al

7 . ) . assessorias de imprensa sobre o trabalho de C Percepcgéo 0,4
aceitam sem muitos questionamentos a vers@o ~ de Controle
o apuracdo das pautas
das organizagdes?
Vocé acredita que a/o (home da empresa) é . ~ o
. . ) Avaliar a percep¢éo da organizagdo sobre sua . .
capaz de influenciar a imprensa por conta do . . . . . ~_ | Reciprocidade
8 . . . . .| ,capacidade de influenciar a imprensa e se o assedi€ Percepgéo 0,6
relacionamento que construiu? Ha& mais assédip ~ . de Controle
. . € ou ndo admitido
da empresa sobre os jornalistas?
ual é o principal projeto da area d . .
Q _ P P p ) _ %verlguar se o esforgo esta concentrado em uma . )
9 | relacionamento com a imprensa hoje? Cgmo . . . A Realidade | Confianca 0,5
- . acao que visa promover o relacionamento
vocé o avalia?
Em que tipo de situagdo a/o (nome da empres@yaliar se h4 uma orientacéo institucionalizada
10 | procura aparecer na imprensa? E em que tipp quanto ao posicionamento da organizagdo perante & Realidade | Confianca 0,5
evita se envolver? Como vocé avalia isso? | imprensa
No geral, como vocé avalia a reputacdo que d/erificar qual é a avaliagdo sobre a reputacdo da ~ . ~
11 g . p 690 g d . Q putac A Percepcdo | Satisfagédo 0,5
(nome da empresa) construiu na imprensa? | empresa construida na imprensa
Vocé acredita que o relacionamento com Entender quais os fatores do relacionamento com a
12 | imprensa pode contribuir para o fortalecimepimprensa sao percebidos como importantes no C Percepgcdo| Satisfacdo 0,
da reputacdo da/o (nome da empresa)? Por quéftalecimento da reputacdo
Vocé acredita que a/o (hnome da empresa) . . .
. . . : dAverlguar se héa alinhamento entre o discurso e a ~ i
13 | transmite para a imprensa um discurso alinhado , . . C Percepcdo| Confianca 0,8
R o pratica da organizacao
a sua pratica?
Vocé acredita que o relacionamento com a | Avaliar se a consisténcia no relacionamento é ~ .
14 | . . . . . C Percepgdo| Compromissp 0,
imprensa é construido no longo prazo? percebida como um fator importante
Quais sdo os indicadores de mensuracao dos . ~
. . Conhecer os mecanismos de mensuragéo dos
resultados da area? Como é acompanhada & . . ~ . . ~
15 - resultados e averiguar o grau de satisfagédo com|os A Realidade | Satisfacdo 0,2
visibilidade da/o (nome da empresa) na
. ~ ) mesmos.
imprensa? Como vocé os avalia?
Se pudesse, o que faria de diferente no Verificar a percepcao geral sobre o trabalho ese
16 | relacionamento com a imprensa na/o (nome ¢ga . P Pgao g A Realidade | Satisfacdo 0,8

empresa)? De uma forma geral, como o avali

ag quais sao as deficiéncias percebidas




Apéndice 2 — Roteiro de entrevista para a imprensa jornalista®
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para as suas matérias? Por qué? Como vocé
avalia essas fontes?

fontes

Ne | Pergunta Objetivo EL> Eixo Indicador Peso
Qual é o espaco ocupado pela assessoria de Compreender qual é o espa¢o ocupado pela
1 | imprensa das empresas na sua rotina de assessoria de imprensa e a influéncia disso na B Realidade | Compromissg 0,4
trabalho? apuracao das noticias
. . erificar se a qualidade do relacionamento . :
Como € o seu relacionamento com a/o (nome . . . . . Reciprocidade
2 . . « . estabelecido entre a empresa e o jornalista é A Realidade 0,7
empresa) no dia a dia? Como vocé o avalia? . S de Controle
percebida da mesma forma pelos dois publicos
Vocé tem alguma estratégia para se relacionaiVerificar se existe uma estratégia para o
3 | com a assessoria de imprensa da/o (nome da relacionamento com a assessoria de imprensada C Realidade | Compromissq 0,6
empresa)? Qual? Como vocé a avalia? empresa
Em que valores vocé acredita que o . . .
. Avaliar se o jornalista percebe os valores que a ~ . i
4 | relacionamento da/o (nome da empresa) com a L . . A Percepcdo| Compromiss 0,5
. 3 R .| organizacao quer transmitir nesse relacionamento.
imprensa esta baseado? Como vocé avalia igs0”
Na sua opinido, vocé tem um relacionamentqg déerificar se o jornalista esta de fato aberto acai ~ ' 4
5 . . . C Percepgdo| Confianca 0,
confianga com a/o (nome da empresa)? de participar de um relacionamento
Vocé acredita que a/o (nome da empresa) é
capaz de influenciar o seu trabalho por contalddvaliar se o jornalista se sente pressionado peld - | Reciprocidade
6 . - Ny . . . C Percepcéo 0,5
relacionamento estabelecido? Vocé € assediadmnpresa e se isso interfere no seu trabalho de Controle
de alguma forma em suas apuragcdes?
Quais sao os critérios que vocé utiliza para
escolher fontes ligadas a/o (home da empresaEntender o que é importante para a sele¢édo das . Reciprocidade
7 g ( P E q P P ¢ A Realidade P 0,3

de Controle

> Todas as entrevistas foram codificadas e possuefreve perfil do entrevistado.

> EL = Escala déikert, em referéncia as possibilidades de escolha patiagéo da resposta, apresentadas no Quadro 14.
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Para vocé, quais sdo as melhores estratégias

utilizadas pela assessoria de imprensa
(nome da empresa)? E as piores? No g
como avalia as estratégias da/o (nome
empresa)?

jijfo o L , . .
a rificar quais séo as estratégias de relacionam
i Hwaéis e menos apreciadas pelos jornalistas

Realidade

Confianca

0,7

Para vocé, houve uma mudancga na criticidad

e

da atividade jornalistica? Vocé, como jornalista/erificar a percepgdo do jornalista sobre a

aceita a versdo das organiza¢des sem muito
guestionamentos ou sempre apura tudo?

5 criticidade na apuragdo das noticias

Percepcgéo

Reciprocidade
de Controle

0,5

10

Vocé confia nos contelidos que a assessoria

(nome da empresa) passa para vocé? Como|é

sua apuragao?

da/o .. . ~ .
,/§</allar qual é o processo de apuragéo da noticia
u%lizado pelo jornalista

Realidade

Confianca

11

No geral, como vocé avalia a reputacéo que
(nome da empresa) construiu na imprensa?

empresa construida na imprensa

d/erificar qual é a avaliagdo sobre a reputagéo da

A

Percepcéo

Satisfacdo

12

Vocé percebe algo que a/o (nome da empr|
faca diferente das outras empresas para m
um bom relacionamento com vocé?

anter. .
mais valorizadas

e . L . L
i:?tender guais estratégias de relacionamento s&@o

C

Percepcgéo

Satisfacéo

13

Vocé acredita que /a/o (nome da empresa)
transmite para a imprensa um discurso alinhg
a sua préatica?

ldAveriguar se ha a percepg¢édo de alinhamento en
Iscurso e a pratica da organizacao

re%

Percepcgéo

Confianca

0,3

14

Vocé acredita que o seu relacionamento com
(nome da empresa) continuard 0 mesmo se
mudar de veiculo? Por qué?

eXo . ; . A
valiar como é percebida a consisténcia do
relacionamento

Percepcgéo

Compromiss

(=)

15

Como o seu trabalho é avaliado? Existe algu
forma de mensura¢do? Como vocé avalia se
desempenho?

maonhecer os mecanismos de avaliacdo de
U performance e averiguar o grau de satisfagéo co
0S Mesmos.

m A

Realidade

Satisfacdo

0,2

16

Se pudesse, o que faria de diferente no seu
relacionamento com a/o (nome da empresa)?
uma forma geral, como o avalia?

erificar a percepgao geral sobre o trabalho es€
e quais séo as deficiéncias percebidas

Realidade

Satisfacdo

0,8
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Apéndice 3 — Consolidac&o dos dados das matrizessdentrevistas em profundidad@

MATRIZ CORES TIPOLOGIA DE RELACIONAMENTOS EIXO PERCEPGAO EIXO REALIDADE MODELOS DE RELAGOES PUBLICAS
Empresa Categoria Vermelho Amarelo Verde Manipulador Simhiético Troca Pactuado Negativa Positiva Assimétrica Simétrica 1° modelo 2° medb 3° modelo 4° modelo
Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso
NE Gestor . . Confianga . . N Confianca . Confianca . Confianga . . . Confianca
Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade
Satisfacdo Satisfagdo Satisfagdo Satisfacdo Satisfagdo
Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso
NE Assessor de . . Confianca . . . Confianca N Confianca . Confianga . . Cuzfian Reciprocidade
Imprensa Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Satisfa Q;O P
Satisfacdo Satisfagdo Satisfagdo Satisfacdo G
. ) Compromisso Confianca .
NE Jornalista * g:;?prf:g?doe ggl?sf Ifzngz * Compromisso Reciprocidade Confianga Reciprocidade Confianga Compromisso | Reciprocidade * Compromisso R;?n:li?g: de Satisfacéo
P G Satisfagdo Satisfagdo Satisfacdo P
Confianca Confi Compromisso Confianca Confianga
NE Jornalista * Compromisso | Reciprocidade * Compromisso isfacéo R 9" lal'!(;a isfagéo Confianga Compromisso | Reciprocidade * Compromisso | Reciprocidade *
Satisfacdo eop Reciprocidade Satisfacdo Satisfacéo
Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso
MB Gestor . . Confianga . . . Confianca N Confianca . Confianca . N Confianca Compromisso
Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Satisfacéo Reciprocidade
Satisfacdo Satisfacéo Satisfacéo Satisfacdo
Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso
VB Assessor de . . Confianca . N N Confianca . Confianca . Confianga . . Confian Reci procida de
Imprensa Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade @ Sa’t)isfa o
Satisfacdo Satisfagéo Satisfacéo Satisfacdo i
MB Jomalista * Compromisso | Reciprocidade * Compromisso * N ,c * N .Q Compromisso | Reciprocidade * Compromisso Confianca eclproc ~a e
- Reciprocidade Reciprocidade e Satisfagéo
Satisfacdo Satisfacdo
Satisfacéo Satisfacdo
. ) N Compromisso Confianca N
MB Jomalista * ch:‘pg;)amlasoso R;?”:;?g: de * Compromisso Reciprocidade g;?sfflaanéz Reciprocidade Confianga Compromisso | Reciprocidade * Compromisso Satisfacdo Recc(imrf:cnig: de
< P < Satisfagéo Satisfagéio P
. . " Compromisso Compromisso
Compromisso Compromisso Compromisso Confianca Confian
3 Gestor * Reciprocidade Confianca * * Reciprocidade Confianga Reciprocidade Confianga * N _G * * N _Qa *
e e e Reciprocidade Reciprocidade
Satisfacdo Satisfagéo Satisfacéo - e s
Satisfacdo Satisfacéo
Compromisso . Compromisso . "
Assessor de Confianca Compromisso Confianca Compromisso Compromisso
3 |mprensa * * Reciprocidade * Satisfagao * Confianga * Recirocidade Satisfagéo Confianca * Satisfagdo Confianca *
P Sa?isfagau Reciprocidade Sa?isfagéu Reciprocidade Reciprocidade
. ) Compromisso Compromisso . . . .
3 Jornalista * Cosrg‘pgamtsosu R;:c(imrf(iri]g: de * Confianca isfacéa Reciproci isfacdo Confianca C%rgﬁ;; :"5:0 Resc:;g:d;\)de * C%rgﬁ;; :"5:0 Satisfagao Reciprocidade
A P Reciprocidade < < <
Confi Confi Compromisso Confianga Confianga
NN Jormalista Reciprocidade Compromissd S;?S;Zn; * Compromisso Reciprocidade Szt?sfl:ngi Reciprocidade Confianca Compromisso | Reciprocidade| Compromisso | Reciprocidade * *
< A Satisfagdo Satisfacdo Satisfagdo

%5 Na tabela, as empresas estdo abreviadas da sefprima: NE = Nestlé; MB = Mercedes-Benz; JJ = ohn& Johnson; PE = Petrobras; OB = O Boticari@mhldisso, o
indicador “Reciprocidade de Controle” esté abrewiedmo “Reciprocidade” e o asterisco (*) indicaugéncia de indicador.
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MATRIZ CORES TIPOLOGIA DE RELACIONAMENTOS EIXO PERCEPGAO EIXO REALIDADE MODELOS DE RELAGOES PUBLICAS
Empresa Categoria Vermelho Amarelo Verde Manipulador Simbidtico Troca Pactuado Negativa Positiva Assimétrica Simétrica 1° modelo 2° medb 3°modelo 4° modelo
Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso .
Confianga Confianga Confianga Confianga Compromisso
PE Gestor * * S * * * L * N . * N N * * Confianga Reciprocidade
Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Satisfacio
Satisfagdo Satisfagdo Satisfagdo Satisfagdo ¢
. Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso
Compromisso ) y N
Assessor de . - 5 Confianca Confianca Confianga Confianca
PE * Confianca Reciprocidade * * * N 5 * N N * N N * * - - *
Imprensa Satisfacio Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade
3 Satisfacdo Satisfagdo Satisfacdo Satisfacéo
. Compromisso | Reciprocidade . y - - N Compromisso Confianca Compromisso | Reciprocidade Compromisso Reciprocidade
* ) S C Confi R id . 5 P ) A * * e
PE Jornalista Confianca Satisfagdo ompromisso ontanca eciprocidade - Satisfagao Reciprocidade Satisfagdo Confianca Satisfagdo Confianca Satisfagdo
Compromisso Confi Compromisso Confianga Confianga
PE Jornalista * Reciprocidade Confianca * Compromisso Reciprocidad °'7 |anga Reciprocidade Confianca Compromisso | Reciprocidade * Compromisso | Reciprocidade *
e Satisfagdo o o x e s
Satisfacéo Satisfagdo Satisfagdo Satisfacéo
. . . Compromisso Compromisso
Compromisso Compromisso Compromisso Confianca Confianca
oB Gestor * Reciprocidade Confianca * * Reciprocidade Confianca Reciprocidade Confianca * omang * * omang *
Satisfagao Satisfagio Satisfagdo Reciprocidade Reciprocidade
< < < Satisfagdo Satisfagdo
Compromisso Compromisso Compromisso Compromisso .
) ) ) Compromisso
Assessor de Confianga Confianca Confianca Confianga . 5
OB * * N - * * * N y * N N * N N * * Confianga Reciprocidade
Imprensa Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade Satisfacio
Satisfagdo Satisfagao Satisfagdo Satisfagdo <
Confianca Confianca . Confianca > Confianga Confianca
oB Jornalista * Compromisso | Reciprocidade * Compromisso * Reciprocidade | Compromisso Reci g d Compromisso | Reciprocidade * Compromisso | Reciprocidade *
Satisfagéo Satisfagcéo ECIP}[DCI .a € Satisfagéo Satisfagéo
Satisfagdo
Compromisso I
Confianca Confianca Confianca ) c oﬁflangl:a C?:FEE;Z:ZSO
oB Jornalista * Compromisso | Reciprocidade * * Compromisso | Reciprocidade | Compromisso | Reciprocidade * Reciprocidade * * - ‘(; *
Satisfagdo Satisfagao Satisfagdo & v I. Reciprocidade
Satisfagdo Satisfagao
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Apéndice 4 — Média ponderada por grupo de entreviatlos
Na sequéncia sera apresentado o detalhamento da puédierada dos gestores, assessores de
imprensa e jornalistas de cada uma das empresqsgetas. Para facilitar a leitura, as perguntas

dos roteiros foram agrupadas por indicador e @apforme os quadros subsequentes.

1) GESTOR
Pergunta | Indicador Eixo JJ OB MB PE NE Média
5 Compromisso Percepgéo 3,6 3,6 3, 3,8 3[3 35
14 Compromisso Percepcéo 5, 5, 50 3,8 413 4,5
1 Compromisso Realidade 4,3 4,3 5,( 4.8 5D 4,6
3 Compromisso Realidade 3,6 3.4 4, 4,8 40 3,9
6 Confianca Percepcéo 4,0 4,0 4, 4,0 40 4,0
13 Confianca Percepcéo 5,0 5,0 3.7 3,7 40 4,3
9 Confianca Realidade 4,3 4,3 3,0 4.( 50 41
10 Confianca Realidade 3,0 3,0 3,3 3,( 39 31
7 Reciprocidade de Controle Percepgéo 3[0 2,0 4,0 3,7 B,72,9
8 Reciprocidade de Controle Percepcéo 2|7 17 5,0 3,7 P 73,2
2 Reciprocidade de Control¢ Realidade 3,8 33 443 4.3 4,0 3,8
4 Reciprocidade de Controle Realdade 4,8 4)3 313 4,3 4,341
11 Satisfagédo Percepgéo 4,3 4,3 4,0 410 413 4,2
12 Satisfacédo Percepcéo 5,( 5 5,0 50 5|0 5,0
15 Satisfacédo Realidade 2,3 2,3 3,6 4,0 3B 3,1
16 Satisfacédo Realidade 4,0 4,0 4.,( 4,8 48 4,1

Fonte: elaborado pela autora.
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Pergunta (Indicador Fixo JJ OB MB PE NE Media
5 Compromisso Percepcio 43 4.0 43 4.0 4.0 4,1
14 Compromisso Percepcio 3.3 5.0 4.0 5.0 4.0 4,3
1 Compromisso Realidade 33 5.0 4.0 4.0 43 4,1
3 Compromisso Realidade 33 4.0 4.0 3.3 3.0 35
6 Confianca Percepcio 43 473 5.0 3.0 3.3 4,0
13 Confianca Percepcio 3.7 473 4.0 3.3 43 3.0
9 Confianca Realidade 4.0 473 33 3.3 3.0 a6
10 Confianca Realidade 2.7 33 3.0 3.0 3.3 3.1
7 Reciprocidade de Controle  |Percepcio 4.0 1.7 4.0 3.7 4.0 35
g Reciprocidade de Controle  |Percepcio 33 473 473 3.7 4.0 3.0
2 Reciprocidade de Controle  |Realidade 3.6 43 43 33 43 4,0
4 Reciprocidade de Controle |Realidade 43 43 3.6 3.3 40 3,0
11 Satisfagéo Percepcio 43 473 4.0 40 40 4,1
12 Satisfagéo Percepcio 5.0 473 3.0 5.0 33 4.5
15 Satisfagéo Realidade 1.7 3.0 3.0 3.0 40 2.0
16 Satisfacéo Realidade 3.0 43 43 4.0 3.0 3.7
Fonte: elaborado pela autora.
3) JORNALISTA
. . JJ OB PE NE .
Pergunta |Indicador Fixo 71 i) J1 n 1 n 71 n 71 g | Media
4 Compromisso Percepcio 47 47 40 3.0 5.0 33 40 33 413 2.7 3,0
14 Compromisso Percepcio 23 3.3 3.0 23 23 3.0 1.0 40 40 4.0 2,0
1 Compromisso Realidade 34 23 40 5.0 43 47 43 40 3.7 4.0 4.0
3 Compromisso Realidade 26 1.7 23 20 20 13 20 20 10 17 1.9
5 Confianca Percepgio 4.0 43 3.0 4.0 5.0 4.0 33 3.7 13 4.0 4,0
13 Conflanca Percepgio 5,0 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.2
8 Confianca Realidade 23 3.0 4.0 33 4.0 4.0 3.0 40 43 3.0 35
10 Confianca Realidade 4.0 33 A 33 33 4.0 3.0 33 3.0 33 33
6 Reciprocidade de Controle  |Percepcio 1.7 2.0 3.7 43 3.7 1.7 2.0 2.0 1.7 1.7 2.5
9 Reciprocidade de Controle  |Percepcio 5.0 1.0 3.7 43 3.0 3.7 2.0 3.0 33 43 33
2 Reciprocidade de Controle |Realidade 4.0 3.3 3.6 3.3 43 43 43 33 413 33 3.8
7 Reciprocidade de Controle  |Realidade 4.7 3.0 3.0 3.0 33 43 5.0 3.0 3.0 5.0 37
11 Satisfagio Percepgio 47 4.0 43 40 43 33 43 40 413 3.0 4,0
12 Satisfagio Percepgiio 1.0 A 33 3.0 2L 33 2,0 20 2N 2N 2,5
15 Satisfagio Realidade 4.0 3.7 33 33 43 4.0 4.0 4.0 4.0 33 3.8
16 Satisfacdo Realidade 3.3 4.0 4.0 3.3 4.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 3.7

Fonte: elaborado pela autora.
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Apéndice 5 — Perfil das empresas pesquisadas

Na sequéncia sera apresentado um breve perfilrdagipacdes estudadas nesta dissertacéo, por
ordem de aceite: Nestlé, Mercedes-Benz, Johnsah&sdn, Petrobras e O Boticério.

1) NESTLE

A Nestlé56, fundada em 1866, tem origem suica e é a maioresapnundial de nutricao,
saude e bem-estar, com operacdes industriais gi88s, nos cinco continentes. O simbolo da
empresa, exposto na Figura 45, mostra uma fangélipadsaros em um ninho € uma alusdo ao
vocabulo inglésestle que significa “aninhar (-se)”. No Brasil, a engaeopera desde 1921,
guando instalou sua primeira fabrica, em Araras),(pBra a producdo do leite condensado
Milkmaid, que mais tarde se tornou conhecido como LeiteaMiacatuacdo da Nestlé Brasil
abrange os segmentos de achocolatados, biscaifeés, cereais, aguas, chocolates, culinarios,
lacteos, refrigerados, sorvetes, nutricdo infamtilfricdo clinica, produtos a base de soja e
alimentos para animais de estimacéao, com a lidardagnercado da maioria das categorias em
gue atua. Atualmente, a marca esta presente emd®8%ares brasileiros, segundo pesquisa
realizada pele&Kantar Worldpanel. A empresa tem 31 unidades industriais, localigauies
Estados de S&o Paulo, Minas Gerais, Bahia, PerrmamBwias, Rio de Janeiro, Rio Grande do
Sul e Espirito Santo. Emprega mais de 20 mil cokdares diretos e gera outros 220 mil
empregos indiretos, que colaboram na fabricacamenmalizacdo e distribuicdo de mais de
1.000 itens disponiveis para o mercado brasileiro.

Figura 25 — Logomarca da Nestlé

SO 2N —
Nestle

Fonte: Nestlé.

56 para mais detalhes, consulte www.nestle.com.br.

>’ Disponivel em: <http://corporativo.nestle.com.bofatus/nestlebrasil>. Acesso em: 17 mai. 2013.
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Misséo

Oferecer ao consumidor brasileiro produtos recadhewente lideres em qualidade e
valor nutritivo, que contribuam para uma alimentag@is saudavel e agradavel, gerando sempre
oportunidades de negdcios para a empresa e valgactilhado com a sociedade brasileira.

Visao

A organizacéo nao tem viséo formalizada.

Valores

Pessoas em primeiro lugar;

Qualidade de nossos produtos e servicos;
Seguranca € inegociavel;

Respeito para todos, dentro e fora da empresa,;
Responsabilidade em toda deciséo;

Paixao pelo que fazemos.

Estrutura de Relacionamento com a Imprensa

A equipe de relacionamento com a imprensa da NestBada na cidade de Séo Paulo,
conta com cinco profissionais de comunicagao e ag@acia externa de comunicacdo, conforme
destacado em azul no organograma da Figura 2@khaed na sequéncia.
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Figura 26 — Organograma da Nestlé

Luciane Gellermann
Especialista de
Comunicagdo Interna

Beatriz Naccache
Estagidria de Comunicagdo
Interna

Fonte: Nestlé.

* Anahi Guedes

Gerente de Comunicacédo Corporativa

Na empresa desde 2008

Formada em Jornalismo pela Universidade CatolicaSdaetos e com MBA em
Comunicacao Corporativa pela Universidade Anhemiloiruvhbi. Construiu sua experiéncia
profissional sempre na area de comunica¢ao coipa®mn empresas como a TAM. Atualmente,
coordena as areas de comunicacdo corporativa dit Bessil.

* Claudia Galli

Gerente de Comunicacdo Corporativa

41 anos, na empresa desde 2001

Graduada em Jornalismo na Universidade Metodist&&te Paulo e pds-graduada com
MBA em Comunicacao Corporativa pela Universidadenéinbi Morumbi. Responsavel pelo

gerenciamento das estratégias de comunicacéo @oreglmento com a imprensa para algumas
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unidades de negocio da Nestle, como refrigeraduscotates, Garoto, Maggi, NestWaters
Servico Nestlé ao Consumidor, NesBéofessionale biscoitos. Também é responsavel pela
revista interna da empresa, chamada “Atualidades”.

» Rafael Ribella

Gerente de Comunicacdo Corporativa

38 anos, na empresa desde 2010

Graduado em Jornalismo na Universidade Catélicdastos e pés-graduado em Financas
e Derivativos pela Fundacéo Instituto de Admingga(FIA). Responséavel pelo gerenciamento
das estratégias de comunicagcdo e relacionamentoaconprensa para algumas unidades de
negécio da Nestlé, como institucional (Ridarketinginstitucional), lacteos, bebidas (Sollys,

Nestlé FAST, Nestea), achocolatados, nutricao titfdNestléHealth Sciencecereais e Nescafé.

* Rubens Rinaldi

Analista Sénior de Comunicac¢do Corporativa

32 anos, na empresa desde 2013

Graduado em Jornalismo na Universidade MetodistaSde Paulo, com MBA em
Comunicacdo Corporativa pela Universidade Anhemlruvhbi. Sua funcdo é dar suporte
ao gerenciamento das estratégias de comunicagdac@®namento com a imprensalegueiros
para diversas unidades de negocio da companhiap dduntricdo Infantil, Sorvetes Nestlé,
Garoto, Nestlé PURINA e também a comunicacéo iatern

* Andressa Melo

Estagiaria de Comunicacao Corporativa

20 anos, na empresa desde 2012

Esta cursando o ultimo ano de Jornalismo na Uridemle Presbiteriana Mackenzie. Sua
funcdo é dar suporte as atividades de relacionanearh imprensa blogueiros bem como a

revista interna “Atualidades”.
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Para atendimento a imprensa, a area tem o apaimdegéncia externaJaffrey Group

com profissionais dedicados, conforme mostra ar&igu.

Figura 27 — Agéncia de assessoria de imprensa dadilé

JeffreyGroup

Pedro Correa
Diretor da Conta

Claudia Cardoso Débora Marques Estela Marques
Gerente de Coordenadora de Executiva Sénior de
Atendimento Atendimento Atendimento
Cinthia de Paula L Cinthia de Paula
Executiva de Atendimento Executiva de Atendimento

Flavia Prado
Executiva de Atendimento

Fonte: Nestlé.
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2) MERCEDES-BENZ

Fundada na Alemanha em 1902, a Mercedes-Béaz parte do Grupo Daimler, que hoje
tem quatro divisbes de negocios: a Mercedes-B=ng a DaimlerTrucks a DaimlerFinancial
Servicese a divisdo de Vans, Onibus e Outros Negdcios. érckes-Benz do Brasil
comercializa produtos para transporte de cargaspasisageiros, além de automoveis de passeio
importados, sendo a maior fabricante de caminh@esbeis da América Latina. A empresa esta
presente no pais desde 1956 com a inauguracd@dalsica em Sao Bernardo do Campo (SP).
A unidade € a maior planta da Daimler fora da Alenaae a Unica a produzir, em um mesmo
local, caminhdes, chassis de 6nibus e agregadaos, owtores, cambios e eixos, além de cabinas
de caminhdes. Em suas instalactes, abriga o Ceatidesenvolvimento Tecnoldgico, 0 maior
da América Latina no setor de veiculos comerciaisle engenheiros e técnicos criam e testam
os veiculos e os agregados. A empresa conta tamdrdrama unidade em Campinas, onde estédo
concentradas as atividades de assisténcia técpi@stvenda, comercializacdo de pecas,
treinamento e desenvolvimento da rede de concésgsnJa a unidade de Juiz de Fora (MG) é
responsavel pela producdo de caminhfes e considemad das plantas mais modernas do
mundo em seu segmento. Em suas trés unidadesémtadi no Brasil trabalham cerca de 14 mil
colaboradores. Além disso, sua rede de concesieresta distribuida por todo o pais, com mais
de 200 pontos de atendimento. Abaixo, na Figuraé&@ossivel observar a logomarca da

Mercedes-Benz.

Figura 28 — Logomarca da Mercedes-Benz

@ Mercedes-Benz

Fonte: Mercedes-Benz.

%8 para mais detalhes, consulte www.mercedes-benihcom
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Misséo

Nossa missdo é ser reconhecida como uma fabrifntezedora mundial de veiculos
comerciais, automoveis, agregados, componentesviea®e Para isso, trabalhamos para nos
manter como a fornecedora niumero 1 de uma linhgletande veiculos comerciais de alta
gualidade e de servigcos relacionados que excedaraxpsctativas do cliente. Buscamos
continuamente otimizar 0 nosso negécio de autorapf@inecendo veiculos de alta performance

e confiabilidade.

Viséo

Nosso objetivo é ser referéncia como produtorareefeedora brasileira dos melhores
veiculos comerciais, agregados, automaoveis, conmpese servicos atendendo as necessidades e
expectativas dos nossos clientes e criando vatarpaosso acionista e os demais publicos com

0S quais nos relacionamos.

Valores

Paixao;

Respeito;

Integridade;

Disciplina;

Alinhamento de viséo, objetivos e pessoas;

Foco e prioridades com base na orientagéo do efient
As pessoas sabem suas contribuicdes;

Vontade indiscutivel de ter sucesso;

Mentalidade de melhoria continua;

Cultura de decisdo e implementacéo — aberturacidade, disciplina, consequéncia,;
Pessoas inspiradas e capacitadas;

Cultura de inovacao e risco.

Estrutura de Relacionamento com a Imprensa
A equipe de relacionamento com a imprensa da Mes:zBénz, sediada na cidade de Séo

Bernardo do Campo, conta com seis profissionaisodainicacdo, sem o0 apoio de uma agéncia
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externa de comunicacdo, conforme destacado emmazmiganograma da Figura 29. A empresa
optou por ndo fornecer os dados pessoais de nenfembro da equipe, com o descritivo da

formacdo académica, experiéncia profissional ditateento das responsabilidades de cada um.

Figura 29 — Organograma da Mercedes-Benz

Relagdes Publicas Comunicagéo Interna
Julia Lima — analista de Relagdes Vivian Malandrin — analista de
Publicas Comunicagéo
« Patrocinios e eventos corporativos + Coordenagdo de Comunicacdo
* Responsabilidade Social Interna
Corporativa « Divulgacéo de Campanhas e
Programas

« Temas institucionais

Comunicagéo Interna

Caroline Belon
estagiaria de
Comunicagéo

Eventos

Marcela Silva - Analista de Comunicacéo

AV

Giselly Guilherme - aprendiz
Suporte Administrativo: Karen Queiroz - aprendiz

Rute Borges - estagiaria

Fonte: Mercedes-Benz.
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3) JOHNSON & JOHNSON

A Johnson & Johnsdhfoi criada em 1886, quando os irmaos Robert, Jamedward
Johnson montaram uma pequena empresa na cidddewd&runswicknos Estados Unidos. A
intencdo era criar a primeira fabrica no mundo @pzir uma compressa cirlrgica asséptica
pronta para o uso, o que reduziria as ameacadate@iv. Nessa época, as taxas de mortalidade
no pos-operatério chegavam a 90% em alguns haspitaericanos. Fabricando compressas e
desenvolvendo novos processos de esterilizacéohrasdn & Johnson comecgou sua expansao
internacional em 1919, com a abertura de uma fiklaCanada. Dois anos mais tarde, a empresa
iniciou a diversificacdo de seus produtos com adarento do BAND-AIS. Atualmente, a
empresa fabrica produtos cirargico-hospitalaregraaeiros socorros, para higiene de criangas,
de higiene oral, farmacéuticos, de higiene feminemdre outros. Com o crescimento, a Johnson
& Johnson organizou-se em divisdes e subsidiartfagesesta presente em 51 paises, tendo seus
produtos comercializados em 175 paises. No Bdasile 1933, a empresa emprega cerca de
cinco mil funcionéarios e atua em trés setores: dohn% Johnson Produtos para Consumo,
Johnson & JohnsoMedical Devicese a farmacéutica Janssen-Cilag. A companhia tem 11
fabricas em S&o José dos Campos, que compdem o coanplexo industrial da empresa no
mundo, além de quatro escritérios regionais de asmrdirés centros de distribuicdo. Em 2012, o
faturamento bruto global foi de R$ 67,2 bilh6esakb, na Figura 30, € possivel observar a

logomarca da Johnson & Johnson.

Figura 30 — Logomarca da Johnson & Johnson

fohmronfohmon

Fonte: Johnson & Johnson.

%9 Para mais detalhes, consulte www.jnjbrasil.com.br.
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Misséo
Ser uma companhia de saude, higiene e beleza gseecacima do mercado através de
superior satisfacdo do consumidor e dos clientes.

Visao
A Johnson & Johnson do Brasil promovera o bem-ektazada pessoa, fazendo parte de

sua vida, pelo menos uma vez por dia, desde saraciafaté a maturidade.

Valores

Nosso Credo

Cremos que nossa primeira responsabilidade é para as médicos, enfermeiras e
pacientes, para com as maes, pais e todos 0s dgueissam nossos produtos e servigos. Para
atender suas necessidades, tudo o que fizermos skwvede alta qualidade. Devemos
constantemente nos esforcar para reduzir nosstsscasfim de manter pregcos razoaveis. Os
pedidos de nossos clientes devem ser pronta etaogete atendidos. Nossos fornecedores e
distribuidores devem ter a oportunidade de auteniducro justo.

Somos responsaveis para com nossos empregadosnsh@mmulheres que conosco
trabalham em todo o mundo. Cada um deve ser coadmlem sua individualidade. Devemos
respeitar sua dignidade e reconhecer seus mégies. devem sentir-se seguros em seus
empregos. A remuneracao deve ser justa e adequadabiente de trabalho limpo, ordenado e
seguro. Devemos ter em mente maneiras de ajudaosaampregados a atender as suas
responsabilidades familiares. Os empregados dewasttir-se livres para fazer sugestbes e
reclamacdes. Deve haver igual oportunidade de gyopdEsenvolvimento e progresso para 0s
gualificados. Devemos ter uma administracdo compete suas acdes devem ser justas e éticas.

Somos responsaveis perante as comunidades niesuvigeEmos e trabalhamos, bem
como perante a comunidade mundial. Devemos ser ddad&os — apoiar boas obras sociais e
de caridade e arcar com a nossa justa parcelapesios. Devemos encorajar o desenvolvimento
do civismo e a melhoria da saude e da educaca@nimesymanter em boa ordem as propriedades
gue temos o privilégio de usar, protegendo o meibi@nte e 0s recursos naturais.

Nossa responsabilidade final é para com os astésn Os negocios devem proporcionar

lucros adequados. Devemos experimentar novas ideasjuisas devem ser levadas avante,
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programas inovadores desenvolvidos e os erros agpar Novos equipamentos devem ser
adquiridos, novas fabricas construidas e novosuppsdancados. Reservas devem ser criadas
para enfrentar tempos adversos. Ao operarmos delaa@mm esses principios, 0s acionistas

devem receber justa recompensa.

Estrutura de Relacionamento com a Imprensa
A equipe de relacionamento com a imprensa da Jah&siohnson, que fica sediada na
cidade de S&o Paulo, conta com quatro profissiandisas agéncias de comunicacdo, conforme

destacado em azul no organograma da Figura 35hkadd na sequéncia.

Figura 31 — Organograma da Johnson & Johnson

Natdlia Salomao
Gerente de Comunicagdo
Interna

Christiane Cralcev
Gerente de Sustentabilidade e
Responsabilidade Social

Silvia Alvarez
Gerente Call Centers
Regional

Fabiana Costa
Analista Junior de
Comunicagdo Interna

Carolina De Felice
Estagiaria de Comunicagdo
Interna

Beatriz Fernandes
Jovem Aprendiz

Luciene Fabio
Gerente CRC Brasil

Luciana Ramos
Gestora de Pessoas e
Operagdo

Matilde Ferreira
Analista Sénior de
Relacionamento

Fonte: Johnson & Johnson.

» Ana Claudia Pais

Diretora de Assuntos Corporativos

Na empresa desde 2010

Formada em jornalismo pela PUC-RJ, pos-graduadaarketingpela mesma instituicdo
e com especializacdo emarketingcultural pela UERJ. Cursou o Programa Internacialeal
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Comunicacdo Empresarial pela Abeggracuse University Construiu sua experiéncia
profissional sempre na area de comunicac¢ao coipa® @t empresas de varios segmentos, como
Universidade Candido Mendes, White Martins e Krafbds além das agéncias de comunicacao
CDN e InPress. Trabalhou por quatro anos coordenard@rea de Comunicacadeandingda
Holcim Brasil. Atualmente, é responsavel pelas far@@ comunicacdo interna, comunicacao

externa, gestao de crises, comunicacao para sasiletdde ecall centers.

* Ewerton Nunes

Gerente de Comunicacao Institucional e GerenciaoramCrise

33 anos, na empresa desde 2007

Formado em jornalismo pela Universidade Anhembi WMdsi, com pés-graduacdo em
socio-psicologia pela Fundacao Escola de Socioldtalitica de Sdo Paulo. Cursou o Programa
Internacional de Comunicacdo Empresarial pela &lgyfacuse Universitg atualmente cursa
pos-graduacdo em Relacdes Publicas e Comunicacgani@acional na Faculdade Céasper
Libero. Trabalhou nas agéncias CDN e Publicomdateso clientes como NET Servicos, Pfizer
e Walmart. E responsavel por comunicacao instinatjayestdo de crises, patrocinio da Copa do
Mundo da FIFA de 2014 e pelas marcas SUNDGWRYLENOL® e BAND-AID®.

« Juliana Rodrigues

Gerente déR Brand

32 anos, na empresa desde 2007
Formada em jornalismo pela Universidade Metodiste&Séo Paulo, cursa MBA em Gestédo de
Comunicacdo Empresarial na ABERJE. Ja trabalhouagésicias Inpress e Perspectiva. E
responséavel pelo gerenciamento das marcas JOHNSOMNBSby e Adulto, Ro€,
NEUTROGENA®, CLEAN & CLEAR®, 0.b®, SEMPRE LIVRE, CAREFREE, REACH® e
LISTERINE®.

* Mayara Souza

Estagiaria

22 anos, na empresa desde 2012

Cursa 0 4° ano de Rela¢bes Publicas na FaculdasigelChibero. Sua funcdo é dar

suporte as duas geréncias de comunicagao externa.
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Na Figura 32 € possivel observar a estrutura dediamento das duas agéncias que
prestam suporte a area de comunicacdo exterdeffray Group(institucional) e a Perspectiva

Comunicacao (produtos).

Figura 32 — Agéncias de assessoria de imprensa dzhdison & Johnson

JeffreyGroup w

Suzeli Damaceno Luciana Vidigal
Diretora da Conta Socia-Diretora
Aline Pasetchny

Amanda Alberola
Gerente da Conta

Gerente da Conta

Adriana Adorno Priscila Marques Marma Correia Samira Mizushima
) N Atendimento Neutrogena, ) X
Atendimento Women's Atendimento Institucional, cundown, Band-Aid o Atendimento Johnsons's
Health e Oral Care OTC e Gestdo de Crises Clear;&clear Baby, Adulto e ReC

Camila Carvalho
Assistente da Conta

Ana Bardella
Estagidria da Conta

Paula Santos
Estagiaria da Conta

Fonte: Johnson & Johnson.
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4) PETROBRAS

Fundada em 1953, a Petrol5faé uma empresa integrada de energia cujo acionista
majoritario € o Governo do Brasil e com atuacao semgiintes setores: exploracdo e producéo,
refino, comercializacdo e transporte de Oleo e wgatural, petroquimica, distribuicdo de
derivados, energia elétrica, biocombustiveis easutontes renovaveis de energia. A companhia
conta com mais de 135 plataformas de producaoefirarias, 30 mil quildometros em dutos e
mais de 8.000 postos de combustiveis em todo o Babs reservas provadas estdo em 15,7
bilhdes de barris de petréleo no Brasil, mas apeets/a € de que esse namero, no minimo,
dobre nos préximos anos. Atualmente emprega cer@b anil pessoas, com producédo diaria em
2012 de mais de 2 milhdes de barris de petréle@2endil barris de 6leo equivalente de gas
natural. A meta da Petrobras é alcancar produ¢abde 5,2 milhdes barris diarios de 6leo, LGN
e gas natural (boed) no Brasil em 2020. Present2®rpaises e lider do setor petrolifero
brasileiro, est4 expandindo suas operacdes paaedte as cinco maiores empresas integradas
de energia no mundo até 2020. O resultado liqdédBetrobras em 2012 foi de R$ 21,2 bilhdes,
e sua receita de vendas, de R$ 281 bilhdes. AbaiaoFigura 33, é possivel observar a

logomarca da Petrobras.

Figura 33 — Logomarca da Petrobras

PETROBRAS

Fonte: Petrobras.

%0 para mais detalhes, consulte www.petrobras.com.br.
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Misséo
Atuar de forma segura e rentavel, com responsabdiicdocial e ambiental, nos mercados
nacional e internacional, fornecendo produtos @@es adequados as necessidades dos clientes e

contribuindo para o desenvolvimento do Brasil e glises onde atua.

Visao®
Seremos uma das cinco maiores empresas integradasedyia do mundo e a preferida

pelos nossos publicos de interesse.

Valores

Desenvolvimento sustentavel;
Integracéo;

Resultados;

Prontiddo para mudancas;
Empreendedorismo e inovacao;
Etica e transparéncia;

Respeito a vida;

Diversidade humana e cultural,
Pessoas;

Orgulho de ser Petrobras.

Estrutura de Relacionamento com a Imprensa

A equipe de relacionamento com a imprensa da RasphQue fica sediada na cidade do
Rio de Janeiro, conta com cerca de 100 profisspranforme o organograma da Figura 34. A
area ndo conta com o apoio de agéncias, excet@pai@de assessoria de imprensa no exterior,
por meio de um contrato para atendimento global a@génciddill & Knowlton. O processo de

assessoria de imprensa na Petrobras funciona comogrande veiculo de comunicacao

¢l Esta é a visdo 2020 da Petrobras, cujos atribséios forte presenca internacional; referéncia nalneiin
biocombustiveis; exceléncia operacional, em gestéiceficiéncia energética, em recursos humanoste@mlogia;
rentabilidade; referéncia em responsabilidade bozisambiental; comprometimento com o desenvolviment
sustentavel.
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(sucursais e rede). A empresa optou por nado forreecdados pessoais de nenhum membro da

equipe, com o descritivo da formacao académicaeréxpcia profissional e responsabilidades de

cada um.
Figura 34 — Organograma da Petrobras
Presidente
Gerente Executivo da
Comunicagao Institucional
Gerente de Imprensa
Substituto eventual
Coordenagéo de redacéo Coordenagéo Regional Coordenagao Internacional Central de Clipping
nacional Contetidos
Interior RJ Geréncia de Sala de Media Training e
Comunicagéo da ANI 2 Assessores Cursos par
pe—" Macaé Jornalistas
mbiental
Argentina Uruguai i énci
| 9 | | 9 | Site Agéncia Indicadores de
" hil Petrobras desempenho e
| Paraguai | | Chile | producéo de eventos
SuL | Bolivia | | Colémbia | — Releases, textos, fotos,
apresentagdes, audios, Evgntqs assgsspres/
N%?gg}gla videos, ilustragdes prémios égzndcéa e
| e | | Yenemres | - \gl\jgcsﬁvsmer Jornalismo
Regional = : " Administracdo da
Norte, Centro- [ e | [ e | jenerorne Sala de Imprensa
Oeste e MG 9
o
DEMAIS PAISES SEM ESTRUTURA DE
Distribuidora 3 COMUNICAGAO : CONTRATO HILL & LEGENDA
KNOWLTON
Transpetro 3 :l PESSOAL DA GERENCIA DE IMPRENSA
[ PESSOAL DE OUTRAS AREAS E EMPRESAS

Fonte: Petrobras.
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5) O BOTICARIO

Em sua configuracéo atual, o Grupo BoticErizbnta com quatro unidades de negécio: O
Boticéario, Eudora e quem disse, berenice? — codaslpara a comercializacdo de fragrancias e
cosméticos de marcas préprias, porém focadas epogies de portfolio e publico distintos — e
The Beauty Box que relune produtos nacionais e importados de@deam um Unico espaco
multimarcas. E importante esclarecer que parategialho sera considerada apenas a unidade de
negécio O Boticario. A histdria desta marca comegoumarco de 1977, como uma pequena
farmacia de manipulacdo, no centro de Curitiba (PR)qual os produtos eram fabricados e
comercializados. Em 1979, a empresa adquiriu apadamente 70 mil anforas, que serviram
para acondicionar sua primeira deo colonia, a Acguasca. Sua embalagem de formas
arredondadas acabou se tornando um icone de OaBotisendo até hoje um dos itens de
perfumaria mais vendidos da marca. Ainda em 19&mpresa inaugurou sua segunda loja, no
aeroporto Afonso Pena, localizado em S&o José dowmi®, na Grande Curitiba. Logo em
seguida foi aberta a primeira franquia, em Brasiti@ ano de 1980. Embora o conceito de
franchisingainda ndo estivesse inserido no contexto comebcadileiro, ano a ano mais lojas
passavam a representar a marca e foi necessaremtarm estrutura produtiva com a construgao
de uma fabrica, também em S&o José dos Pinhaigjureda em 1982. O crescimento foi tdo
rapido que, em 1985, O Boticario j& somava 500qgmaados. E no ano seguinte, a marca deu
inicio a internacionaliza¢do, inaugurando a primégja em Portugal. Hoje, O Boticéario é a
maior rede de franquias do Brasil, em faturamergmenimero de lojas, segundo a Associa¢ao
Brasileira deFranchising(ABF). Sao mais de 900 franqueados que somam der8.550 lojas,
em 1.750 cidades brasileiras, onde sado geradosram de 22 mil empregos diretos e indiretos.
Do total de lojas, 290 foram inauguradas em 2048,ean que o faturamento da rede foi de R$
6,9 bilhdes. Atualmente, o portfolio de O Botica&mnta com mais de 1.100 produtos entre itens
de perfumaria, maquiagem e cuidados pessoais pararts, mulheres e criancas. Na sequéncia,

na Figura 35, é possivel observar a logomarca Bet{@ario.

%2 para mais detalhes, consulte www.grupoboticanin.bo
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Figura 35 — Logomarca de O Boticario

(@)théflO

Fonte: O Boticario.

Missad™

A organizagéo nao tem missao formalizada.

Viséo
Ser referéncia na criacao de valor em negocio®zé

Valores

Somos integros;

Paixao pela evolugéo e desafios;
Valorizamos as pessoas e as relagdes;

Comprometimento com os resultados.

Estrutura de Relacionamento com a Imprensa
A equipe de relacionamento com a imprensa de &, que fica sediada na cidade de
Sdo José dos Pinhais (PR), conta com seis profasioe uma agéncia de comunicacao,

conforme destacado em azul no organograma da Rgueadetalhado na sequéncia.

83 A vis&o e os valores sdo do Grupo Boticario.
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Figura 36 — Organograma de O Boticario

Gustavo Fruges
Coordenador de Branding e
Comunicagdo de quem
disse, berenice?

Emilia Ferraz Wallace Faria
Gerente de Marketing de Coordenadora de Imprensa
The Beauty Box do Grupo Boticério

Mauricio Borges
Gerente de Branding e
Comunicagdo de Eudora

Estela Matsumoto Estela Matsumoto Themys Cabral
Interface com Interface com Analista Sénior
Grupo Boticério Grupo Boticério

Estela Matsumoto
Coordenadora de Imprensa

Taimara de Oliveira
Augxiliar Administrativo |

| Robson da Silva
Analista Sénior

Alessandra de Olivera
Analista Sénior

Isabela Laurenti
Estagiaria

Fonte: O Boticéario.

» Sandro Rego

Gerente de Assuntos Institucionais e Comunicacé@pdCativa

40 anos, na empresa desde 2007

Graduado em Jornalismo pela Universidade de Baraaskl (RJ), pos-graduado em
Comunicacdo Empresarial pela Escola Superior dpagemda eMarketing (ESPM) e com
especializacdo efrandingpela Troiano Consultoria d&randing Com experiéncia de quase 20
anos na area de comunicacdo corporativa, atuouuas diversas esferas como comunicacéo
interna e externandomarketingrelagbes com a imprensa, gestao de crises, asyastacoes
institucionais e governamentais;anding e sustentabilidade. Tem passagens pela Companhia
Siderudrgica Nacional (CSN) e Bunge.

* Estela Matsumoto

Coordenadora de Assessoria de Imprensa

39 anos, na empresa desde 2009

Graduada em Jornalismo pela PUC-PR, tem MBA emaBedé Negdcios pela FAE

Business Schook também pds-graduada em Comunica¢do na EraaDpgta PUC-PR, com
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7

profissionalizacdo emMarketing pelo Centro Europeu. Atualmente € responsavel pela
coordenacéo das atividades de imprensa relaciodadggsiade de negocio O Boticario.

* Cinthia Scheffer

Analista Sénior

33 anos, na empresa desde 2011

Graduada em Jornalismo pela Universidade Feder&adand (UFPR); com MBA em
Informacbes Econdmico-Financeiras e Mercado de t@lappara Jornalistas pela Fundacéo
Instituto de Administrac&o (FIA) e pos-graduada@omunicacido Empresarial pela PUC-PR. E
responsavel pela divulgacdo a imprensa de asstefeoentes a area institucional de O Boticario,
gue inclui todos os movimentos da marca, tais cagplataformas “Viva Linda” e “O Boticéario
na Danca”, eventos como SPFW Fashion Rio, campanhas publicitarias, acdes de
relacionamento com jornalistas e atendimento asaddas de imprensa que envolvem as
diretorias (executiva e de areas).

* Patricia Constanski

Analista Pleno

39 anos, na empresa desde 2010

Graduada em Jornalismo pela PUC-PR e pés-gradmadzoenunicacdo Contemporanea,
com énfase em assessoria de imprensa, também PePR. E responsavel pela divulgacdo a
imprensa de assuntos referentes aos produtos teEgoas Perfumaria, Cuidados Pessoais e
Datas Comemorativas, além de acbes de relacionantamh jornalistas e atendimento as
reclamacdes de consumidor demandadas por veiceliogpdensa.

* Viviane Granato

Analista Pleno

28 anos, na empresa desde 2011

Graduada em Jornalismo pela PUC-PR e pés-gradumaddageketing pela Universidade
Federal do Parana (UFPR). E responsavel pela digéitga imprensa dos assuntos referentes aos

produtos da categoria Maquiagem e pela organizagé@ventos com jornalistas, além de acdes
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de relacionamento com jornalistas e controle darognto destinado as acbes da assessoria de
imprensa O Boticario.

« Juliana de Rezende

Analista Pleno

28 anos, na empresa desde 2013

Graduada em Jornalismo pela Universidade Positivpoggraduada em Gestdo da
Comunicacdo Organizacional Marketing pela FAE Business SchoolE responsavel pela
interface, planejamento e execucdo das acOes comg@scias de assessoria de imprensa

regionais que atendem O Boticario.

* Taimara de Oliveira
Auxiliar Administrativo |
18 anos, na empresa desde 2013

Tem segundo grau completo e € responsavel por Waorte a equipe em tarefas
administrativas.

Para atendimento a imprensa, a area tem o apoidldagéncias externas, sendo a
principal aln Press Porter Novellicuja estrutura de atendimento esta detalhaddguaaF37.
Essa agéncia realiza o trabalho de assessoriaperiga de O Boticario no estado de Sao Paulo
(exceto nas Regides de Campinas e Ribeirdo Preza) todas as localidades do pais onde O
Boticario ndo conta com assessorias regionais.elaéscia estdo as 20 assessorias de imprensa

regionais, conforme distribuicdo apresentada nad€@uas8.



Figura 37 — Principal agéncia de assessoria de ingmmsa de O Boticario

PORTER

In Press | NoveLL )

Liane Leonel
Atendimento Sénior

Cibele Anjos
Diretora da Conta
Thais Szpigel
Gerente da Conta
| | Marilia Melhado || Jéssisa Paganotto
Atendimento Sénior Atendimento Jinior

Fonte: O Boticéario.

Isabella Andrade
Estagiaria

Quadro 18 — Assessorias de imprensa regionais deBoticario

Cidade Estado | Agéncia

Aracaju SE Alcance ComunicacadoMarketing

Belém PA Norte Comunicacao

Belo Horizonte MG Interface Comunicacéo

Brasilia DF Ola Comunicacéao

Campinas SP Mendes & Nader Comunicagéo - M&NCOM
Cuiaba MT | Studio Press

Florianopolis SC Fabrica de Comunicacéo

Fortaleza CE AD2M Comunicacao

Goiania GO Fato Comunicacao
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Joéo Pessoa PB Criart — Lumiar Comunicagéo
Maceio AL Maria Elzlane dos Santos (Espalhai.com)
Natal RN BDM Comunicacao

Porto Alegre RS Moglia Comunicacao Empresarial
Recife PE JustPress Comunicacao

Ribeirdo Preto SP Fonte Comunicagéo

Rio de Janeiro RJ RPM Comunicacéao

Salvador BA Texto & Cia

S&o Luis MA Cores Comunicacao

Teresina Pl D&A Comunicacao

Vitéria ES Mosaico Comunicagéo

Fonte: O Boticario.
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