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RESUMO

PEREIRA, Victor Henrique. Aberje e Valor Setorial Comunicacédo Corporativa: narrativas
de legitimacdo do campo profissional. 2022. 167f. Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias da

Comunicacédo) — Escola de Comunicagdes e Artes, Universidade de S&o Paulo, S&o Paulo, 2022.

As revistas Valor Setorial Comunicacdo Corporativa compdem um conjunto de publicacdes
que, ao longo de mais de uma década, registram aspectos importantes do campo profissional da
comunicacgéo corporativa. Esta dissertagdo estuda os elementos da revista que contribuem para
a constituicdo de uma narrativa do campo, e analisa quais sdo os temas tratados nas mesas-
redondas da revista e se ha a presenca de temas legitimadores nas falas dos profissionais. Para
isso, sdo estudados os dois principais agentes envolvidos em sua producdo — a Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial - Aberje e o jornal Valor Econémico. Além de um
estudo bibliografico sobre relacdo individuo-trabalho-organizacdo, campo, comunicagdo
organizacional, relacGes publicas, legitimidade e as relagdes entre estes conceitos, sao
realizadas entrevistas com os representantes desses agentes, assim como o levantamento de um
historico contextual. Para as analises, adota-se uma metodologia de analise de contetdo
categorial com o auxilio de um programa de computador, o Iramuteq. Sdo entdo processadas
estatisticas léxicas, analise de similitude, classificacdo hierarquica descendente e realizada uma
analise de conteddo categorial. A partir de trés categorias pré-definidas pela bibliografia
especializada de legitimacdo pela comunicacdo, busca-se a presenca de narrativas de
legitimacdo a partir dos temas: utilidade — expresséo de vantagens, ajuda e competéncia, quando
se coloca como um (a) parceiro (a); compatibilidade — expressao de identificacdo, semelhancas
e boas relacdes, quando se coloca como a compatriota ou irma em humanidade; e
transcendéncia — expressao de relacdo com forcas externas, invocacdo de valores e crencas, e
justificativa de acdes. Os resultados das analises revelam uma estrutura de temas gerais tratados
nas mesas-redondas: redes e midias sociais; estrutura organizacional e setorial; relacionamento;
problemas de gestdo da comunicacéo; e transicdes e transformacgdes. Além disso, é verificada
a presenca de temas legitimadores das organizagOes nas falas dos profissionais de comunicagéo
corporativa, com predominancia de narrativas de compatibilidade.

Palavras-Chave: comunicacdo organizacional; comunicacdo empresarial; relagdes publicas;

novas narrativas; legitimagéo.



ABSTRACT

PEREIRA, Victor Henrique. Aberje and Valor Setorial Comunicacdo Corporativa:
legitimation narratives of the professional field. 2022. 167p. Dissertation (Masters in
Communications Science) — School of Communications and Arts, University of S&o Paulo, Sdo
Paulo, 2022.

The Valor Setorial Comunicacdo Corporativa magazines consists of a set of publications that,
over more than a decade, have recorded important aspects of the professional field of corporate
communication. This dissertation studies the elements of the magazine that contribute to the
constitution of a field narrative, and analyzes what are the themes dealt by the magazine's round
tables and if there are legitimation themes in the professionals' speeches. Therefore, the two
main agents involved in its production are studied — the Brazilian Association for Business
Communication — Aberje and the newspaper Valor Econdmico. In addition to a bibliographic
study on the individual-work-organization relationship, the concept of field, organizational
communication, public relations, legitimacy and the relationships between these concepts,
interviews are carried out with the representatives of these agents, as a survey of the contextual
history. For the analyses, a categorical content analysis methodology is adopted with the aid of
the software Iramuteq. Lexical statistics, similarity analysis, descending hierarchical
classification are then processed and a categorical content analysis is performed. The presence
of legitimation narratives is based on three pre-defined categories stablished by the specialized
bibliography of legitimation through communication and consists on the following themes:
utility — expression of advantages, assistance and competence, when placing itself as a partner;
compatibility - expression of identification, similarities and good relations, when placing itself
as a compatriot or siblings in humanity; and transcendence - expression of relationship with
external forces, evoking values and beliefs, and justification of actions. The analysis of the
results reveal a structure of general themes dealt by the roundtables: networks and social media;
organizational and sectoral structure; relationship; communication management issues; and
transitions & transformations. In addition, the presence of organizations legitimation themes
are verified in the speeches of corporate communication professionals, with a predominance of

narratives of compatibility.

Keywords: organizational communication; business communication; public relations; new

narratives; legitimation.



RESUMEN

PEREIRA, Victor Henrique. Aberje y el Valor Setorial Comunicacdo Corporativa:
narrativas de legitimacion del campo profesional. 2022. 167p. Disertacion (Maestria en
Ciencias de la Comunicacién) — Escuela de Comunicaciones y Artes, Universidad de S&o Paulo,
Séo Paulo, 2022.

Las revistas Valor Setorial Comunicacdo Corporativa comprenden un conjunto de
publicaciones que, a lo largo de méas de una década, han registrado aspectos importantes del
campo profesional de la comunicacion corporativa. Esta disertacion estudia los elementos de la
revista que contribuyen a la constitucion de una narrativa del campo, y analiza cuales son los
temas tratados en las mesas redondas de la revista y si hay presencia de temas legitimadores en
los discursos de los profesionales. Para eso, se estudian los dos principales agentes involucrados
en su produccion — la Asociacion Brasilefia de Comunicacion Empresarial — Aberje y el diario
Valor Econdmico. Ademas de un estudio bibliografico sobre la relacién individuo-trabajo-
organizacion, campo, comunicacion organizacional, relaciones puablicas, legitimidad y los
vinculos entre estos conceptos, se realizaron entrevistas a los representantes de esos agentes,
asi como el levantamiento de el contexto historico. Para los analisis se adopta una metodologia
de andlisis de contenido categorial con la ayuda del programa informatico Iramuteq. Luego se
procesan estadisticas léxicas, andlisis de similitud, clasificacion jerarquica descendente y se
realiza un andlisis de contenido categdrico. A partir de tres categorias predefinidas por la
bibliografia especializada de legitimacion por la comunicacion, se busca la presencia de
narrativas de legitimacion siguiendo los temas: utilidad — expresion de ventajas, ayuda y
competencia, cuando se coloca como socio; compatibilidad - expresion de identificacion,
semejanzas y buenas relaciones, al colocarse como compatriota o0 hermana en la humanidad; y
trascendencia - expresion de relacion con fuerzas externas, invocacion de valores y creencias,
y justificacion de acciones. Los resultados de los analisis revelan una estructura de temas
generales tratados en las mesas redondas: redes y medios sociales; estructura organizacional y
sectorial; relaciones; problemas de gestion de la comunicacion; y transiciones vy
transformaciones. Ademas, se verifica la presencia de temas legitimadores de las
organizaciones en los discursos de los profesionales de la comunicacion corporativa, con el
predominio de narrativas de compatibilidad.

Palabras-clave: comunicacion organizacional; comunicacién empresarial; relaciones publicas;

nuevas narrativas; legitimacion.
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1 INTRODUCAO

Em outubro de 2008 o jornal Valor Econémico publica a primeira edi¢do de uma re-
vista setorial dedicada a comunicacéo corporativa. Inserida em um projeto editorial de cobertura
dos diferentes setores da economia, a revista ja nasce também bilingue. Além do portugués,
todos os textos sdo acompanhados de sua versao em inglés. Sua primeira capa é composta de
centenas de quadrados com rostos de pessoas anénimas, que se juntam para dar forma a um
rosto, de perfil, remetendo a imagem de grandes pixels em uma tela. O titulo de capa traz o
texto: “Uma tUnica face: empresas adotam mensagem uniforme e integrada para diferentes pu-
blicos”. Outras chamadas de capa menores complementam: “As melhores praticas de relacio-
namento”; “A postura das multinacionais brasileiras no exterior”; e “Pesquisa revela papel es-
tratégico no valor da marca”.

A familiarizagdo minima com o jargdo corporativo da comunica¢do possibilita a per-
cepcdo de que ali se encontram palavras-chave da atuacdo do campo profissional. Relaciona-
mento, estratégia, valor da marca, mensagem, integracdo e publicos, sdo parte de um léxico
préprio que, mesmo compartilhadas com outros campos, possuem significados muito especifi-
COS — e que se renovam a cada releitura.

Seguindo ao expediente da revista, outro elemento de destaque da edicéo de estreia da
revista é a carta ao leitor. Elemento do jornalismo que pode passar despercebido pelos leitores
menos atentos, a carta € uma mensagem direta dos editores daquele conteido sobre o que se
pretendeu trazer na edicdo, ressaltando e afirmando, em um pequeno espaco, aquilo que se
considera primordial entre todo o contetdo da revista. Em poucas linhas, a carta traz de forma
concisa os aspectos legitimadores de uma profissao, os seus desafios, a forma como o profissi-
onal se relaciona com a empresa onde trabalha, qual é o seu papel e, além de tudo, faz uma
afirmacdo do que é a comunicacao corporativa contemporaneamente.

Ao observar a estrutura da revista por completo, identifica-se a tentativa de organizar
todos 0s aspectos que possam interessar ao campo profissional da comunicagédo corporativa.
Em 88 paginas, as matérias se enfileiram por se¢c6es como: tendéncias, pesquisa, mesa-redonda,
multinacionais, formacg&o executiva, publico interno, consumidor, acionista/investidor, forne-
cedor, comunidade, governo, fusdes, sustentabilidade e novas midias.

Representados ali, como fontes da informacao, estdo as agéncias e consultorias de co-
municacao, os pesquisadores e académicos, as entidades associativas e 0s departamentos inter-
nos de comunicagdo de empresas representados em varios niveis, desde executivos, diretores,

gerentes, coordenadores até assistentes e consultores. Um universo de pessoas, organizagoes e
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instituicdes que habitam o que podemos chamar — ao passo que o préprio titulo da publicacdo
sugere — de campo profissional da comunicagéo corporativa.

Além de um retrato, traduzido em reportagens e entrevistas, a revista também possui
um espaco onde os préprios profissionais — que ali se tornam representantes da profissdo — se
expressam de forma direta. Esse é caso da mesa-redonda com profissionais de comunicacéo do
alto escaldo de empresas brasileiras e multinacionais, realizada em parceria com a Associagao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial - Aberje. Entre diversos aspectos, a mesa-redonda se
destaca por representar espago e tempo singulares, com aspectos rituais, representativos e legi-
timadores.

Esse conteudo, em forma de revista, se repete nos anos seguintes, e se estende ao longo
de 13 anos, formando um conjunto significativo de textos com grande potencial de representa-
c¢do. Publicada geralmente nos Gltimos meses do ano, a revista circula entre assinantes do jornal
e publicos interessados do campo da comunicagdo. Por seu historico, alcance e posicéo privile-
giada no cenario da imprensa nacional, a publicacdo se traduz em um corpus de producao jor-
nalistica de referéncia, que forma e influencia a opinido publica em relacéo ao que se denomina
como comunicacgdo corporativa.

A partir desse panorama e historico, cabe entdo perguntar qual € o papel das mesas-
redondas da revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa, realizada em parceria com a As-
sociacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial - Aberje, na constituicdo de uma narrativa do
campo profissional da comunicacgéo corporativa no Brasil? E, reconhecendo as mesas-redondas
como espacos singulares no tempo e no espaco, também emerge a questdo sobre quais sdo 0s
temas tratados nas mesas-redondas e se estéo ali presentes narrativas de legitimagao.

O objetivo geral da dissertacdo e pesquisa, portanto, é identificar os elementos que
contribuem para a constituicdo de uma narrativa de legitimacdo do campo profissional da
comunicacdo corporativa no Brasil, e analisar os temas gerais e legitimadores presentes nas
falas dos profissionais de comunicagéo corporativa.

Especificamente, os objetivos se desdobram, de forma prética, no estudo dos agentes
do campo da comunicagdo corporativa envolvidos no processo de producdo da revista — a
Aberje e o jornal Valor Econdmico — e suas contribuigdes para a consolidacdo da revista Valor
Setorial Comunicacdo Corporativa; aléem da aplicacdo de técnicas de analise de conteddo nas
mesas-redondas da revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa, considerando o recorte
entre 2008 e 2020.

Por outro lado, do ponto de vista tedrico, os objetivos vdo ao encontro do estudo da

bibliografia sobre o desenvolvimento dos campos da comunica¢do organizacional e das
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relacfes publicas no Brasil, estabelecendo uma compreensdo e situando o campo profissional
da comunicagdo corporativa em relacdo a eles. Além disso, sdo também objetivos teodricos a
compreensdo sobre 0s conceitos como narrativa, campo, legitimidade — e seus entendimentos
especificos no campo da comunicacao,

O desenvolvimento do trabalho se justifica ao passo que o objeto possui uma
importancia ja reconhecida no campo, e seu estudo e pesquisa podem ajudar na compreensado
de estruturas narrativas presentes nas falas desses representantes do campo. Alem disso, o
objeto de estudo também possui caracteristicas que corroboram sua importancia, como uma
longevidade, que forma um conjunto coeso de publicacdes. Consequentemente, a contribuigédo
também reside no fato que as publicacbes sdo resultado dos esforcos de dois agentes
importantes do campo, que possuem suas proprias visdes deste campo, a Aberje — Associacdo
Brasileira de Comunicacdo Empresarial e o jornal Valor Econémico.

A estrutura da dissertacdo é dividia em quatro capitulos e faz um afunilamento com o
objetivo de estabelecer bases de entendimento sobre os diversos aspectos contidos nas
perguntas e objetivos propostos.

O Capitulo 1 se dedica a um entendimento sobre as relagdes dos individuos e as orga-
nizacdes. Partindo sobre uma reflexdo acerca dos significados do trabalho ao longo da histéria
e seu desenvolvimento até chegar a uma ideia de profissdo, desenvolve-se um panorama sobre
as condicdes dos individuos nas organiza¢fes contemporaneamente, assim como sua relacao
com essas organizacdes. Além disso, também procura-se estabelecer uma ideia de campo.

Em seguida, o Capitulo 2 constitui as conexdes entre a comunicacao e as organizacoes,
partindo de uma ideia de narrativa para a comunicagao e da comunicagéo, assim como um his-
torico sobre os campos da comunicagdo organizacional e das relagdes publicas no Brasil. Neste
capitulo, procura-se estabelecer um breve historico sobre a Aberje a partir da identificacdo das
entidades associativas dos dois campos, e também do jornal Valor Econémico, a partir do de-
senvolvimento do jornalismo setorial no pais. Ademais, neste capitulo estdo inclusas duas en-
trevistas realizadas com os representantes da Aberje e do Valor Econdmico, que buscaram obter
um historico sobre aspectos do desenvolvimento da revista Valor Setorial Comunicacéo Cor-
porativa, assim como a contextualizacdo de seu conteddo em um periodo de transformacao.

O Capitulo 3 apresenta a ideia de legitimidade, como um conceito advindo do campo
da politica, e estabelece as conexdes com o0 campo da comunicacdo a partir do estudo sobre a
legitimacg&o das organizagdes pela comunicacdo. Neste capitulo sdo descritos os trés temas le-

gitimadores das organizac@es, que baseiam o desenvolvimento da analise que busca identifica-
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los nas falas das mesas-redondas. Ainda séo tratados aspectos da legitimidade presentes no
objeto, considerando o texto, contexto e ritual.

O Capitulo 4 apresenta a andlise de conteudo, que considera também analises realiza-
das com auxilio de um programa de computador, o Iramuteq. Sdo apresentados e interpretados
os resultados de analises léxicas, assim como da Andlise de Similitude e da Classificacdo Hie-
rarquica Descendente, que ajudam a identificar quais sdo os temas majoritariamente presentes
nas mesas-redondas. Além disso, sdo apresentados e interpretados os resultados da analise de
conteudo categorial, considerando a presenca de narrativas de legitimacéo — utilidade, compa-
tibilidade e transcendéncia — nas mesas-redondas, assim como resultados encontrados de forma
exploratoria.

Por fim, o Capitulo 5 traz as consideracdes finais, que buscam reconhecer as limitacdes
do estudo, os objetivos alcancados e as reflex6es sobre os resultados encontrados. Também sdo
feitas consideracGes sobre outras possibilidades abertas a partir do estudo e caminhos possiveis

para desdobra-las.
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2 O INDIVIDUO E A ORGANIZACAO

A condicdo do individuo em relacdo as organizacdes € ha bastante tempo foco de
estudos das ciéncias como a psicologia, sociologia e a comunicacdo social. A passagem de um
paradigma de predominantemente cientifico/administrativo para um paradigma de relacdes
humanas revelou as tensbes existentes nessa relacdo, também compreendida como relagdo
individuo-trabalho. Essa problematica é analisada, por exemplo, por Jean-Francois Chanlat
(1996), a partir de uma perspectiva das ciéncias do comportamento organizacional, que
identifica a exigéncia de novas respostas das organizacfes em relacdo as transformacdes
socioculturais. Para o autor, uma das principais tenses da relacdo do individuo com as
organizacbes estd na tendéncia, presente no paradigma cientifico/administrativo, em
desconsiderar as questdes subjetivas do individuo. Segundo o autor, “a organizacdo, enquanto
espaco particular da experiéncia humana, € um lugar propicio a emergéncia do simbdlico”
(CHANLAT, 1996, p. 30).

O simbolico, neste contexto, também pode ser compreendido como processos de
significacdo do mundo, das experiéncias e das vivéncias, processos essencialmente humanos.
Esse entendimento pressupde que, ao analisarmos tais processos, questdes subjetivas emergem,
uma vez que “o universo humano ¢ um mundo de signos, de imagens, de metaforas, de
emblemas, de simbolos, de mitos e de alegorias” (CHANLAT, 1996, p. 30).

Ao organizar-se no mundo, individualmente ou coletivamente, dentro ou fora das
organizac0es, o individuo desenvolve uma tentativa de representacao da realidade. Para Morgan
(1980), por exemplo, é “através da linguagem, da ciéncia, da arte e do mito [...] que os humanos
estruturam seu mundo de maneiras significativas” (MORGAN, 1980, p. 610).

O mito, como um dos exemplos citados, possui caracteristicas que ajudam a entender
esse processo de significacdo do mundo por parte do individuo na organizacdo. Compreendido
COmMOo um processo narrativo, que se desenrola no tempo e no espaco (RICOUER, 2010), 0 mito
tem como objetivo explicar a origem do mundo, a organizacdo do tempo e os significados dos
fendmenos da natureza. O mesmo poderiamos dizer do uso da linguagem, da arte e da ciéncia,
em suas varias extensdes. O objetivo de explicar, por sua vez, é sempre carregado de um teor
agregador, que se apresenta como um dos principais desafios organizacionais.

Essas narrativas, no entanto, vao além e estabelecem também uma organizagé&o social,
0s papéis e as atividades correspondentes de cada individuo. Nos mitos, por exemplo,
encontramos figuras como as do guerreiro, do sacerdote, do artesdo e do camponés. Estes sdo

papeis sociais bem definidos que reforcam uma maneira de enxergar o0 mundo e organizar-se.
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Porém, essa organizagdo ndo é estatica. Ao longo da historia, percebemos como esses
papéis se transformam e ganham novos significados. E na relagdo com o outro, com o
transcendente, com as trocas e com o trabalho, por exemplo, que identificamos as

transformacdes dos modos de organizacao dos individuos. Conforme afirma Chanlat:

E através das relacdes que ele mantém com o outro pelo jogo de identificacdes
- instrospeccdo, projecdo, transferéncia etc. - que ele vé seu desejo e sua
existéncia reconhecidos ou ndo. A realidade social transforma-se em suporte
da realidade psiquica (CHANLAT, 1996, p. 30).

Em termos gerais, poderiamos dizer que no ambito do mito, as atividades se
distinguem por uma caracteristica Unica. No contexto de um trabalho abstrato simples, conceito
definido por Gorz (2005), a habilidade para produzir certo artefato distinguiria o arteséo, assim
como o trabalho no campo distinguiria 0 camponés. Ja no contexto de um trabalho complexo,
surge também a ideia do trabalho imaterial, do trabalhador intelectual, onde a caracteristica de
distingdo reside no “capital humano” e na forma em que cria valor, onde “conhecimento é
considerado como a ‘forga produtiva principal”” (GORZ, 2005, p. 15).

Essas transformacdes dos modos de distin¢do ecoam diretamente nos significados e no
valor que damos as nossas atividades, sendo o proprio trabalho, como conceito, detentor de
variadas significacdes ao longo da histéria. E a relagio social que diferencia, por exemplo, 0s
diferentes tipos de trabalho imaterial. E nas relacdes sociais que encontraremos também as
diferenciacdes entre o trabalho realizado por diferentes individuos na contemporaneidade.

E aqui, entdo, que identificamos a relacdo intrinseca do processo de significacdo do
mundo com a construgdo social da realidade. Ao formularem uma sociologia do conhecimento,
Berger e Luckmann (1973) apontam como tarefa principal desta disciplina a analise do que “os
homens ‘conhecem’ como ‘realidade’ em sua vida cotidiana ” (BERGER; LUCKMANN, 1973,
p. 30). Para tal tarefa, se torna essencial o reconhecimento de processos como a
institucionalizacdo e a legitimacao, a partir da formacéo de habitos e tipificacbes — recorréncias,

padrdes de conduta e a¢des. Segundo os autores:

A institucionalizacdo ocorre sempre que hd uma tipificacao reciproca de agdes
habituais por tipos de atores. Dito de maneira diferente, qualquer uma dessas
tipificagcBes é uma instituicdo. O que deve ser acentuado € a reciprocidade das
tipificagcBes institucionais e o carater tipico ndo somente das ag¢bes, mas
também dos atores nas instituicbes” (BERGER; LUCKMANN, 1973, p. 39).

Aqui, o fator relacional precede todo e qualquer processo. E preciso o reconhecimento
de duas partes, neste caso o “ator” e a “acao”, que se relacionam em reciprocidade na criagao
de um habito. As “positividades”, quando correspondidas em formas de agdo, se tornam entao

tipificadas, ou seja, é entendido por um ou outro lado como uma recorréncia, um padrdo de
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comportamento. Ao repeti-la, aumentando assim a “positividade”, da-se inicio ao processo de
institucionalizacdo. Em outras palavras, o individuo ao se relacionar socialmente, seja com
outros individuos ou com as organizacOes, estd invariavelmente exposto a criacdo de habitos,
que normalmente s&o respostas positivas a acdes positivas. E na relacdo, e no no eventual
produto dela, que a institucionalizacdo reside. Podemos compreender este processo como uma
forma de organizacgéo social.

A partir desse ponto de vista, a relacdo individuo-trabalho pode ser analisada como um
fator que organiza o ambito do trabalho individual e coletivo. A organizacdo, como uma das
principais maneiras dessa estruturacdo individual e coletiva, da forma que concebemos
atualmente, é resultante de transformagdes sociais, politicas, econdmicas e culturais que
comecaram a surgir ainda no século XX. Desde entdo, transformada em objeto de estudo,
diversos caminhos foram trilhados para compreender o comportamento humano nas
organizaces (CHANLAT, 1996, p. 22).

2.1 O significado do trabalho

Encontraremos no trabalho de Sylvia Shimin (1966), que faz uma reviséo bibliografica
resumida, a identificacéo e o agrupamento dos diferentes critérios que aparecem entre diferentes
tedricos para a definicdo do que é o trabalho e o que o distingue de outras atividades. Esses
critérios de distincdo sdo: ““ (i) que o trabalho é uma atividade proposital; (ii) que € instrumental;
(iii) que produz receita; (iv) que envolve um dispéndio de esforco, e (v) algum elemento de
obrigacdo e/ou restri¢ao. ” (SHIMIN, 1966, p. 195).

Devemos levar em conta, porém, que estes mesmos critérios estdo invariavelmente
submetidos a contextos diversos, ao mesmo tempo que um critério especifico pode revelar
muito do proprio contexto. Ao enxergar como critério para a distingao do trabalho o “elemento
de obrigacao e/ou restri¢ao”, por exemplo, podemos inferir que o contexto ¢ altamente moral,
ou seja, com codigos e regras gerais e individuais determinados por um grupo social. Por outro
lado, se olharmos o critério de “producao de receita”, automaticamente somos levados a intuir
e pensar sobre o trabalho em um contexto de trocas e negociagdes, em Ultima instancia, em um
contexto capitalista. Ainda, se olharmos a distingdo como um trabalho material ou imaterial,
podemos dizer que estamos em um contexto em que o conhecimento se torna a principal forca
produtiva.

No entanto, Shimin identifica que a ideia de “ndo agradavel” como uma distingdo do

trabalho parece ser amplamente difundida (SHIMIN, 1966, p. 195). O que nos remete
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novamente ao fator relacional. S6 uma relagdo de dois ou mais agentes pode gerar uma sensacdo
ou sentimento de agrado ou ndo agrado. Ao mesmo tempo que se trata de um critério individual,
a alta difusdo da ideia do trabalho como algo “nao agradavel” nos leva a crer que o coletivo
também esta submetido a essa distincao.

Bem, o que transforma a execucdo de uma ag¢do ndo agradavel em uma area da vida
humana tdo claramente definida? Um segundo processo envolvido na construgdo social da
realidade pode dar pistas: a legitimacdo. Berger e Luckmann exploraram esse conceito, que se
torna uma necessidade do mundo institucional, ou seja, dos habitos aprendidos e desenvolvidos.
Para eles, “o mundo institucional exige legitimagdo, isto ¢, modos pelos quais pode ser
‘explicado’ ¢ justificado. ” (BERGER; LUCKMANN, 1973, p. 88).

Assim como a narrativa do mito tem a funcgéo de explicar e justificar em termos simples
as grandes questdes do universo das sociedades primitivas e classicas, ao se tornarem mais
complexas, as instituicdes também carecem de uma explicacdo e justificativa. Sobre isso, eles

afirmam:

O significado original das instituicbes é inacessivel [...] em termos de
memoria. Torna-se, por conseguinte, necessario interpretar [...] este
significado em varias formulas legitimadoras. Estas terdo de ser consistentes
e amplas no que se refere & ordem institucional, a fim de levarem a convicgao
anova geragdo. A mesma histdria, por assim dizer, tem de ser contada a todas
as criangas. Segue-se que a ordem institucional em expansdo cria um
correspondente manto de legitimagdes, que estende sobre si uma cobertura
protetora de interpretagdes cognoscitivas e normativas (BERGER;
LUCKMANN, 1973, p. 88).

A mesma légica pode ser aplicada ao trabalho, compreendido neste primeiro momento
como uma instituicdo, com diferentes critérios de distincdo a depender de seu contexto. Se é
impossivel acessar diretamente a compreensdo do que é o trabalho conceitualmente falando, é
preciso se debrucar sobre as atitudes dos individuos em relacdo ao trabalho. Essas atitudes, e a
prépria acdo, devem ser entendidas como processos construidos a partir da experiéncia, pois
como afirma Chanlat, “o mundo organizacional ¢ um dos campos em que se pode observar ao
mesmo tempo esta subjetividade em acdo e esta atividade de reflexdo que sustenta 0 mundo
vivenciado da humanidade concreta.” (CHANLAT, 1996, p. 29).

No livro Sociedade da Transparéncia, o autor Byung Chul Han desenvolve o conceito
de experiéncia, que se aproxima de maneira interessante para o contexto dessa abordagem. Seu
entendimento de experiéncia esta contraposto a ideia de vivéncia. Para ele, a experiéncia tem
necessariamente uma consequéncia, ela é o que move, possui cadéncia e ritmo. A experiéncia

é aquilo que nos envolve e nos pde em acdo (HAN, 2017).
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A ideia de experiéncia de Han compreende também um dos critérios de distingcdo
encontrados para definir o trabalho, ou seja, a experiéncia como uma atividade com proposito.
Essa ideia vai ao encontro do que identificamos atualmente no contexto do trabalho em um
mundo capitalista, que cada vez mais exige um trabalho especializado e imaterial.

Se o contexto é definidor da experiéncia, para compreender a relacdo do individuo com
a organizagdo e com o trabalho e, consequentemente, como essa relacdo organiza o proprio
trabalho individual e coletivo, € preciso apresentar alguns fatores que interferem na realizacédo

do trabalho contemporaneamente.

2.2 O trabalho na contemporaneidade

A historia, novamente, pode fornecer alguns parametros para compreender como 0
trabalho evoluiu no tempo. O olhar histérico para organizacao das sociedades tradicionais, para
as revolucdes industriais e para os avangos tecnoldgicos sdo importantes pois revelam os
momentos em que 0s processos de significacdo também sofrem mudancas. Como consequéncia,
as experiéncias mudam, e a relacdo com o trabalho também.

Jacques Rhéaume (2017) aponta que as sociedades modernas, diferentemente das
tradicionais, s@o baseadas em cinco dimensdes, e que as mudancas e as diferencgas entre as
organizagOes sociais podem ser percebidas a partir delas. Segundo o autor, essas dimensdes
sdo: “a concepgdo de tempo e historia; a configuragdo do tipo dominante de fonte de
conhecimento; a producdo de bens e servicos, a organizacdo do trabalho e as tecnologias; as
estruturas de poder e governanca; e o papel e a importancia do individual. (RHEAUME, 2017,
p. 224).

Rhéaume afirma que as sociedades tradicionais ndo fazem uma distincdo exata dessas
dimens@es. Ou seja, algumas delas se entrelacam em um ritmo diferente, préximos aos ritmos
da natureza, como as esta¢cdes do ano ou ciclos lunares. Isso significa que a forma como o
trabalho € organizado também esté atrelado a esse entendimento ciclico, sendo o trabalho rural
predominante. A principal fonte de conhecimento para essas sociedades é a divindade. E na
religifio que se concentra o saber (RHEAUME, 2017, p. 225). Entre outros aspectos,
percebemos como essas sociedades estdo predominantemente proximas a narrativa mitoldgica,
e que é a partir dela que se organizardo como sociedade.

A partir do século XVIII, surgem as sociedades modernas, inspiradas pelos
movimentos e narrativas iluministas. A racionalidade e o conhecimento empirico serdo

predominantes, em detrimento do mito e da religido. A fonte de conhecimento, por sua vez,
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passa a ser cientifica. Em relagdo ao trabalho, “a producdo industrial e os complexos
manufatureiros se tornam centrais, por meio de constantes inovagdes tecnoldgicas e trabalho
coletivo criativo correspondente. A producdo em massa exige cada vez mais um foco na
economia de mercado e expansio mundial.” (RHEAUME, 2017, p. 225).

Essas caracteristicas redefinem a relacdo do individuo com o trabalho. Neste contexto,
veremos a organizacgdo do tempo mudar. Ndo mais submetido aos ciclos da natureza, o tempo
passa a ser medido em unidades precisas, e pode ser dividido e gerenciado. O trabalho passa do
campo para jornadas determinadas pelo tempo, medido em horas, dias, meses e anos. Entre
outras caracteristicas, a uniformizagdo do tempo é uma das mais marcantes desse contexto.

A relagdo com o trabalho ganha novos contornos, com um momento certo para
comecar e terminar, com pausas especificas entre as atividades, com funcdes demarcadas nos
processos de producdo e com a especializacdo cada vez mais afunilada. O elemento do tempo
na relacdo do individuo com o trabalho se torna entdo um fator organizador e determinante para
o trabalho coletivo e individual.

E no contexto da modernidade que surgirdo as primeiras teorias das organizagdes.
Segundo Cherns (1982), elas podem ser analisadas em suas evolugdes a partir da identificacdo
de pilares como: o préprio desenvolvimento do contexto (industrializacdo, conflitos, novas
tecnologias e modelos econdmicos), os problemas que surgem a partir dele (inexperiéncia,
informalidade, fadiga e insatisfacdo), os modelos que surgem como propostas para lidar com a
organizacdo do trabalho (homem econdmico, funcional e emocional) e as respostas a esses
modelos (administracdo cientifica, relacdes humanas).

Em um contexto do trabalho complexo, “a informatizagdo da indéstria tende a
transformar o trabalho em gestdo de um fluxo de informagdes” (GORZ, 2005, p. 17), onde a
comunicacdo entre os individuos emerge como parte principal. O valor passa a residir no
trabalho imaterial, subalternizando o trabalho material. Essa ideia de uma ampliacéo e expansédo

do trabalho imaterial também é afirmada por Antunes (2003). Para ele:

A expansdo do trabalho em servigos, em esferas ndo diretamente produtivas mas que
muitas vezes desempenham atividades imbricadas com o trabalho produtivo, mostra-
se como outra caracteristica importante da no¢do ampliada de trabalho, quando se
quer compreender o seu significado no mundo contemporaneo (ANTUNES, 2003, p.
125).

Essa transformacdo é vista como uma tendéncia do sistema de produgdo
contemporaneo, e se caracteriza por atividades como a pesquisa e a comunicagdo, que visam

antecipar informagdes mercadoldgicas. Ainda segundo o autor, “a ativa¢do da cooperagdo
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produtiva, assim como da relagéo social com o consumidor, é materializada no e para o processo
de comunicagdo” (ANTUNES, 2003, p. 126-127).

Por outro lado, a p6s-modernidade quebra radicalmente com a esséncia das sociedades
tradicionais e modernas, e vem modificando até mesmo esse entendimento contemporaneo do
trabalho. As instituicdes e as organizacOes se tornam mais frageis ou demandantes de maior
flexibilidade. Neste aspecto, ¢ do ponto de vista metaférico, estamos falando de um “mundo
liquido”, como descrito por Bauman (2001).

As metaforas que sempre serviram de apoio para um mergulho nas significacfes das
instituicOes e das organizagdes, servem mais uma vez como ponto de partida para uma
perspectiva em que até mesmo as bases das relagdes interpessoais se transformam.

O liquido, que se adapta ao recipiente, toma lugar do mundo sélido e duro das
organizagOes. As relacdes, antes fortemente estabelecidas por uma espécie de senso comum,
enquanto responsabilidades e papéis, se dissolvem em detrimento de projetos e interesses
individuais. Na p6s-modernidade, o individuo ganha uma centralidade maior, porém, carrega

consigo alguns aspectos que ndo estdo totalmente relacionados a liberdade e a individualidade.

2.3 O individuo autoexplorado

Um caminho a ser seguido para analisar a relacdo do individuo com o trabalho e, assim,
poder compreender melhor como ela é critério da organizacao do trabalho hoje também pode
ser encontrada na obra de Gorz (2005). O autor identifica o surgimento de um individuo “auto-
empreendedor”, uma forma de solucionar o “problema” das “diferencas entre o individuo e a
empresa, a forca de trabalho e o capital”. Essa solugdo ¢é sintetizada na imposicao da ideia de
que “a pessoa deve, para si mesma, tornar-se uma empresa” (GORZ, 2005, p. 23). Isso

significa que:

Cada um devera se sentir responsavel por sua satde, por sua mobilidade, por
sua adaptacgdo aos horérios variaveis, pela atualizagdo de seus conhecimentos.
Cada um devera gerir seu capital humano ao longo de sua vida, devera
continuar a investir em estagios de formacdo e compreender que a
possibilidade de vender sua forca de trabalho depende do trabalho gratuito,
voluntério, invisivel, por meio do qual ele sempre poderd reproduzi-la
(GORZ, 2005, p. 24).

Nesta mesma linha, Byung Chul Han (2017) identifica uma mudanca de uma
sociedade disciplinar, repleta de instituicbes como hospitais, asilos, presidios e fabricas, para
uma sociedade de desempenho. Essas institui¢fes, por sua vez, sdo representativas de uma

negatividade. Para Han:
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A sociedade de hoje ndo é primordialmente uma sociedade disciplinar, mas
uma sociedade de desempenho, que estd cada vez mais desvinculado da
negatividade das proibicBes e se organizando como sociedade da liberdade
(HAN, 2017, p.79).

A liberdade para Han, no entanto, ndo se traduz nos ideais que os contextos modernos
e pbs-iluminista representam. E sim, em uma espécie de cobranca por um desempenho cada
vez melhor do individuo, sendo que o fator que impdem a “cobranca” desse desempenho nao
estd mais nas institui¢ées, e sim no proprio individuo.

Para a relacédo do individuo com o trabalho, isso pode significar que a perspectiva de
uma relacédo de restricdo ou obrigacdo deixa de existir. Ao menos tempo, deixa de existir como
uma forca de fora para dentro do individuo, da instituicdo para o individuo. Nessa relacéo, o
desempenho passa a ser cobrado pelo proprio individuo. Portanto, “o sujeito do desempenho,
que se julga livre, é na realidade um servo: € um servo absoluto, na medida em gque, sem um
senhor, explora voluntariamente a si mesmo. Nenhum senhor 0 obriga a trabalhar” (HAN, 2020,
p. 10).

De outra maneira, complementar a ideia de uma mudanca de uma sociedade disciplinar
para uma sociedade do desempenho, Baudrillard (1981) ir4 afirmar que a ideia do pandptico
perspectivistico, como metafora de uma sociedade que vigia e pune, esta chegando ao fim. No
século XXI, ¢ o espaco ‘“‘aperspectivo”, ou seja, sem um centro definido, que vigia
constantemente.

Sem centro e sem periferia como elementos que compdem os aspectos de controle, a
vigilancia passa a ser voluntaria, por meio das informacGes que o préprio individuo entrega. Na
psicopolitica de Han, o sujeito é convidado a se comunicar, compartilhar e expressar suas
opiniBes e desejos incessantemente. Essa liberdade se torna uma nova forca de obrigacéo.

Bendassolli (2006) também descreve essa visdo sobre a relacdo do individuo com o
trabalho partindo da concepcdo de um ethos gerencialista, em que se “insiste sobre as
caracteristicas individuais do profissional. Portanto, o que estd em evidéncia é a
individualidade, suas preferéncias, interesses ¢ necessidades” (BENDASSOLLI, 2006, p. 216).
Neste contexto, hé a crenca de que se deve quebrar os vinculos, formais e informais, com as
organizagOes, e em troca busca-se o prazer e a reflexdo da personalidade no proprio trabalho.
Isso quer dizer que o trabalho passa a ser quase como um projeto pessoal.

E preciso notar, porém, que esses contextos, que sio verdadeiros paradigmas, acabam
por se apresentarem muitas vezes ao mesmo tempo. N&o ha uma linha divisoria especifica do
tempo que determine a mudanca. O que ha é a predominancia de um contexto, ao mesmo tempo

em que diferentes caracteristicas de outros contextos se expressam em uma realidade.



26

No contexto capitalista, a relacdo do individuo com o trabalho é forca motriz de
inmeras formas de organizacio social, ndo s6 do trabalho em si. E a partir das ldgicas do
capital que muito do que se experiencia como trabalho é estabelecido. A exemplo de grandes
movimentacOes geradas pelo capital estdo as crises financeiras, os fluxos migratorios e o
surgimento de novas tecnologias. Para Harvey (2011), a consolidacdo do poder capitalista
remonta a necessidade de mao de obra na segunda metade do século XX, quando em regides

mais desenvolvidas a organizacéo do trabalho experimentava uma razoavel estabilidade:

Havia escassez de médo de obra na Europa e nos EUA. O trabalho era bem
organizado, razoavelmente bem pago e tinha influéncia politica. No entanto,
0 capital precisava de acesso a uma oferta de mao de obra mais barata e docil.
Existem véarias maneiras de fazer isso. Um era encorajar a imigrag&o. [...] No
final da década de 1960, o governo francés estava subsidiando a importagdo
de m3o de obra do norte da Africa, os alemaes transportavam os turcos, 0s
suecos traziam os iugoslavos e os britanicos atraiam os habitantes de seu
império anterior (HARVEY, 2011, p.14).

Vemos aqui, entdo, como os fluxos migratérios impulsionados pelas necessidades do
capitalismo sdo resultado de como o trabalho foi organizado em determinada regido e
periodo. Harvey explora também o aspecto da transformacdo, que impacta diretamente as
possibilidades das relagdes do individuo com o trabalho. Para ele, “as crises financeiras servem
para racionalizar as irracionalidades do capitalismo. Elas normalmente levam a
reconfigurac@es, novos modelos de desenvolvimento, novas esferas de investimento e novas
formas de poder de classe.” (HARVEY, 2011, p.11).

A relacdo individuo-trabalho € entdo um processo imaginario, que se da no ambito da
construcdo social da realidade. Isso significa que, como condicéo, ela precisa apresentar dois
agentes, que por sua vez precisam ser enxergados sob a Gtica dos contextos. E a partir desse
entrelacamento (condicional e contextual) que surgem as variadas formas de organizacao.

Levando em consideracdo que hoje a relacdo com o trabalho apresenta elementos como
a especializacdo, a individualizacdo, a cobranca por um desempenho, a autoexploragéo e o
avanco das tecnologias, podemos concluir que um novo cendrio de organizacao do trabalho é
predominante. Esse panorama, inclusive, traz perspectivas e especulages sobre as
possibilidades do avango das inteligéncias artificiais que podem substituir humanos em algumas
areas do trabalho (GORZ, 2005, p. 89-94).

A relacdo individuo-trabalho, existente desde as primeiras formas de se organizar
socialmente, passa entdo por um processo de ressignificacdo. E essa ressignificacdo reside
tambem em uma mudanga da atividade, assim como na forma como vemos o trabalho, os fatores

subjetivos envolvidos nele e as possibilidades e capacidades que sdo inerentes aos seres
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humanos. Esse impacto pode ser visto nos diferentes processos estabelecidos hoje em relacéo
ao trabalho, como a legitimacdo de um tipo de trabalho extremamente especializado, ou seja,
uma profisséo.

O que diferencia a ideia de trabalho com a ideia de profissdo € justamente a
especializacdo, que em um contexto capitalista € levada ao extremo. A ideia da existéncia de
um campo profissional s6 é possivel a partir do entendimento das evolugGes da relagdo do
individuo com o trabalho e com as organizacg6es, 0 que este capitulo se prop6s a desenvolver.

Adotamos, portanto, a ideia de que é possivel observar esse processo de significagdo
e ressignificacdo da relacdo do individuo com o trabalho e com as organizagOes a partir do
ponto de vista da comunicagdo. Com o objetivo de observar elementos que contribuem para o
estabelecimento de uma narrativa do campo profissional da comunicacao organizacional e das
relacBes publicas, assim como sua legitimacdo, busca-se, em um primeiro momento, 0

entendimento da ideia de campo profissional e da profisséo.

2.4 O campo e o habitus

As ideias de campo e habitus sdo essenciais para as reflexdes aqui desenvolvidas e
para um melhor entendimento dos aspectos inseridos no campo profissional da comunicacao.
Essas ideias remontam aos conceitos desenvolvidos pelo sociélogo francés, Pierre Bourdieu
(2002), que estabeleceu uma compreensao do mundo social a partir das ideias de campo, habitus
e capital.

Apesar de a maior utilizacdo de sua obra nesta dissertacdo estar relacionada aos
conceitos de campo e habitus, suas ideias, a0 mesmo tempo gque fornecem diversas observacoes
sobre diferentes campos (literario, juridico, educacional e religioso, por exemplo), também
conversam com 0s temas e autores tratados em outros capitulos. Esse fator, que vale ser
ressaltado brevemente, reforca a ideia de um conjunto coeso de autores que se relacionam de
forma complementar na construcdo deste arcabouco tedrico.

Em Bourdieu (2002), a ideia de um poder invisivel, que exclui o seu exercicio pela
forca e so pode ser exercido a partir do seu reconhecimento por parte de quem esté sujeito e de
guem o exerce, possui uma relacdo com a ideia de institucionalizagéo. Partindo também de um
entendimento da realidade construida socialmente, Bourdieu desenvolveu uma compreenséo de
gue os sistemas simbdlicos devem ser entendidos como estruturas estruturantes, que

possibilitam o exercicio desse poder:
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Os “sistemas simbolicos”, como instrumentos de conhecimento e de
comunicacdo, s6 podem exercer um poder estruturante porque Sdo
estruturados. O poder simbolico é um poder de construcdo da realidade que
tende a estabelecer uma ordem gnoseoldgica: o sentido imediato do mundo (e,
em particular, do mundo social) supde aquilo a que Durkheim chama o
conformismo logico, quer dizer, “uma concep¢do homogénea do tempo,
espaco, do nimero, da causa, que torna possivel a concordancia entre as
inteligéncias (BOURDIEU, 2002, p. 9).

Essa ideia de um poder simbolico, dos simbolismos, é entendida como uma espécie de
forca social agregadora. E por meio dele que é possivel gerar concordancia — consensus — sobre
a realidade social, ou “mundo social”, como prefere o autor, possibilitando, assim, uma
assimilacdo e uma reproducdo de uma légica da ordem social.

A partir deste contexto, Bourdieu desenvolveu a ideia de campo como uma “estrutura
de relagdes objetivas” (BOURDIEU, 2002, p. 66), que possui mecanismos proprios de
funcionamento que a sustentam, como as crengas estabelecidas para si, sua linguagem, seus
objetos materiais e simbdlicos, além das relagdes entre 0s agentes pertencentes a este campo,
gue por sua vez possuem posicdes especificas dentro dele.

Ao desenvolver a ideia de campo, no entanto, Bourdieu se esforca para ndo a reduzir
a um espaco de encontros e interagcdes, mesmo que essa ideia seja de mais facil compreensao
(BOURDIEU, 2021, p. 302-303). Para o autor, a ideia de campo abarca muito mais, e deve
levar em conta tudo o que preenche este espaco. Em uma passagem do livro Sociologia Geral,
Bourdieu se utiliza de uma citacdo de Marx para tentar abarcar a ideia de campo, utilizando-se
da nogdo de um “éter particular que determina o peso especifico de toda existéncia que nele se
manifesta” (BOURDIEU, 2021, p. 311). O campo, portanto, possui uma estrutura transcendente
as interacdes, cuja manifestacdo sdo as préprias interacdes. (BOURDIEU, 2021, p. 304). Para

ele:

A gente jamais poderd mostrar um habitus nem um campo, e jamais
poderemos, acho, colocé-los sob um microscopio. Entretanto, isso ndo quer
dizer que eles ndo existam. Eles existem através das manifestacfes que s
podemos compreender dessa forma, e que, alias, ndo existiriam de outra forma
(BOURDIEU, 2021, p. 315).

Essa dificuldade em enquadrar a ideia de campo, no entanto, se desfaz ao analisarmos
um campo especifico, o que o autor realiza com maestria em diversos campos do mundo social.
Além disso, a ideia de habitus, como uma manifestacdo da existéncia de um campo, da
ferramentas para uma melhor compreenséo deste. Para o autor, os habitus sao “as maneiras de
ser permanentes e durdveis” (BOURDIEU, 2021, p. 235) dos agentes de um campo, “um
conhecimento adquirido e também um haver, um capital” (BOURDIEU, 2002, p. 61). Podemos

compreender, portanto, o habitus como sendo as maneiras de agir, pensar e sentir de um
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individuo dentro de um campo, assim como os bens que possui e as escolhas que faz em véarios

aspectos. De certa forma, o habitus funciona como uma forca diferenciadora:

O habitus séo principios geradores de praticas distintas e distintivas — o que
0 operério come, e sobretudo sua maneira de comer, o esporte que pratica e
sua maneira de pratica-lo, suas opiniGes politicas e sua maneira de expressa-
las diferente sistematicamente do consumo ou das atividades correspondentes
do empresario industrial; mas sdo também esquemas classificatorios,
principios de classificacéo, principios de visdo e de divisdo e gostos diferentes.
Eles estabelecem as diferencas entre o que é bom e mau, entre 0 bem e o mal,
entre o que é distinto e o que é vulgar etc., mas elas ndo sdo as mesmas. Assim,
por exemplo, 0 mesmo comportamento ou 0 mesmo bem pode parecer distinto
para um, pretensioso ou ostentatério para outro e vulgar para um terceiro
(BOURDIEU, 1996, p. 22)

O habitus, nos permite compreender as diferentes esferas, posi¢es e agentes de um
campo a partir de suas manifestacbes. Ao mesmo tempo em que Se expressa, 0 sujeito estd
submetido ao poder simbdlico, pois aceitou fazer parte de uma estrutura que dita e delimita suas

acOes, ao passo que incorporou e apreendeu essas diferentes “maneiras de ser”.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Proletariado
https://pt.wikipedia.org/wiki/Empres%C3%A1rio
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3 A COMUNICACAO E AS ORGANIZACOES

A mudanca de perspectiva do trabalho material para a predominancia do trabalho
imaterial situa a comunicacgdo e a gestdo de fluxo de informacBes como um fator central da
relacdo individuo-trabalho na contemporaneidade. Partindo desse contexto geral, nos
debrugamos entdo em contexto especifico dessas transformages no campo da comunicagéo —
do seu entendimento mais amplo ao seu entendimento mais restrito, como campo profissional
da comunicacéo corporativa.

Nessa exploracdo de campos, € possivel identificar os principais agentes que
contribuem para o seu desenvolvimento e que revelam as bases que sustentam o objeto de
estudo. Nos dedicaremos a eles, trazendo perspectivas que também fazem a sua contribuicédo
para a composicdo de uma narrativa do campo, assim como para a estruturacdo do objeto, as

mesas-redonda da revista Valor Setorial Comunicagdo Corporativa.

3.1 Uma ideia de narrativa para a comunicacao

A ideia de narrativa se apresenta de inimeras formas e em diferentes campos do
conhecimento. Ela pode ser estudada a partir do ponto de vista mitico, politico, ficticio,
organizacional, comunicacional, historico, antropoldgico, psicoldgico, filoséfico, entre outros.
Todas essas visbes estdo ligadas a forma que nos, como individuos, pensamos. O autor
israelense Yuval Noah Harari abre seu livro 21 licdes para o século 21 contextualizando
justamente a ideia de que “os humanos pensam em forma de narrativas e nao de fatos, nimeros
ou equac0es, e, quanto mais simples a narrativa, melhor.” (HARARI, 2018, p.21).

Essa ideia de narratividade acompanha a histéria humana desde seus primordios, da
tradicdo oral até as primeiras formas textuais de que se tem registro. As narrativas que, de certa
forma, inauguram a narrativa ocidental, a lliada e a Odisseia (HOMERO, 2011, 2013), por
exemplo, ndo possuem seu valor na descricéo factual de uma batalha, na precisdo catalogréafica
de contingentes de soldados, na comprovacdo da existéncia de seres magicos ou na exata
descricdo dos mitos e dos deuses — apesar de serem fontes importantes para a compreensdo do
mundo classico nestes mesmos termos. Homero, enquanto no papel de narrador e autor, é até
guestionado acerca de sua prépria existéncia fisica. Algumas correntes dos estudos classicos
defendem que os textos homéricos sdo um conjunto criado por varios autores e poetas, a partir
do registro de cancdes, enquanto outros defendem a unicidade e a existéncia de um s6 Homero,

como salienta o tradutor portugués Frederico Lourengo — que entre as obras classicas, traduziu
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ndo s6 Homero, mas também a Biblia direto do grego — no prefacio de sua traducdo da Iliada
(HOMERO, 2013). Apesar de validas, essas questdes estdo distantes do que primordialmente
importa nestes textos: a narrativa.

Os desencadeamentos dos acontecimentos, 0s encontros, as descricdes, os relatos, as
ideias e as relagdes sentimentais entre os individuos sdo o que importa. Sao esses elementos
que dardo significados, justificativas e forga motriz a histéria. Sdo as narrativas contidas nestes
textos, que antes mesmo de serem textos eram puramente memorizados e narrados, que
basearam as reflexdes posteriores de toda uma geracdo de filosofos, tedlogos e politicos da
antiguidade classica. A interpretacdo dos mitos, as historias fundadoras e as relagBes ali
estabelecidas formam grande parte da referéncia que temos deste mundo. E a partir de narrativas

gue o pensamento ocidental, e também o oriental, ird se desenvolver.

As milenares narrativas religiosas da Biblia, de Buda, de Conflcio; as
narrativas filosoficas iluministas de Diderot, Rousseau, Lavoisier; as
narrativas politicas de Marx e Engels, dentre tantas outras, sdo agregadoras de
sentimentos e criadoras de vinculos fortes, em uma escala que comeca em
lagos entre pessoas proximas até a unido entre bilhdes de pessoas, que jamais
se viram ou partilharam um mesmo tempo, um mesmo territdrio, uma mesma
cultura (NASSAR; FARIAS; POMARICO, 2019, p. 215).

Esse desencadeamento dos acontecimentos e seus significados servirdo, ao longo do
tempo, como ordenadores da experiéncia. A aparente simplicidade de uma narrativa, porém,
ndo se traduz em algo simplorio. A ordenagdo, no caso homérico, e no caso da narrativa ndo e
simplesmente cronoldgica, no sentido de ajustar aquilo que vem antes e aquilo que vem depois.
Ela segue, sim, uma logica, mas que estd envolvida no entrelacamento do tempo com a
memoria, com as reminiscéncias e com o ato de contar. Os personagens da lliada estdo sempre
relatando algo, seus pensamentos ou suas motivagdes. Na Odisseia, 0 relato e a narracéo séo
mais do que essenciais. Conhecemos as historias de Ulisses por sua propria narrativa. Ele a
encadeia e a narra, dando sentidos e significados para a sua experiéncia com os deuses, com
seus companheiros e com a natureza.

Em ambas as narrativas, ha a evocacgado das musas para que se conte, ou melhor, cante,
a colera de Aquiles e o retorno de Ulisses. Elas estabelecem, por assim dizer, a forma como a
sociedade grega se organizava, a0 mesmo tempo em que buscava nas narrativas miticas as
explicacOes para a sua organizagéo social.

Nos atentando a este fio narrativo que nos acompanhara durante toda a historia e dando
um salto no tempo, chegamos a era das grandes narrativas, aquelas que pretenderam ordenar a

experiéncia em nosso passado recente. Harari (2018) ira colocar da seguinte maneira:
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Toda pessoa, grupo e nacao tem suas proprias lendas e mitos. Mas durante o
século XX as elites globais em Nova York, Londres, Berlim e Moscou
formularam trés grandes narrativas que pretendiam explicar todo o passado e
predizer o futuro do mundo inteiro: a narrativa fascista, a narrativa comunista
e a narrativa liberal (HARARI, 2018, p. 21).

Com um olhar diferente, Tzvetan Todorov (2013), estudioso das estruturas narrativas,
ird identificar a mesma perspectiva de explicacdo do mundo na outra ponta do fio narrativo. Na
Odisseia, “toda narrativa de Ulisses ¢ determinada por seu fim, por seu ponto de chegada: serve
para justificar a situacdo presente” (TODOROV, 2013, p. 114).

Temos aqui dois pontos de vista, duas maneiras de olhar a partir da narrativa. Seria um
deles o politico-social e outro literario-mitico. Apesar de duas pontas muito distantes, o ponto
de convergéncia é justamente a explicacdo, a justificacdo e a significacdo, que a narrativa tem
um grande poder de fornecer.

Por outro lado, as condi¢des necessarias para a existéncia da narrativa, também séo
interessantes para a compreensdo geral da ideia, e sdo descritas por Charaudeau da seguinte

forma:

Reconhecendo que a narratividade (Adam, 1997), digamos que, para que haja
narrativa, inicialmente é preciso a representacdo de uma sucessao temporal de
acles, em seguida, que uma transformagcdo mais ou menos de certas
propriedades iniciais dos actantes (protagonistas, personagens) seja bem-
sucedida ou fracassada, enfim, é preciso que uma elaboracdo da intriga
estruture e dé sentido a essa sucessdo de acdes e de eventos no tempo
(CHARAUDEAU, 2004, p. 342).

Outros pontos de vista, como o histérico, o filoséfico e o ficcional, estardo ligados ao
mesmo fio. O filésofo francés Paul Ricouer (2010) ira apontar na mesma direcao,
caracterizando a narrativa como aquilo que organiza nossa experiéncia no tempo. Essa relacédo
central entre a funcdo da narrativa para a experiéncia humana e o tempo, somente apreendido a
partir de uma articulagdo narrativa, é a base de suas ideias desenvolvidas na obra Tempo e
Narrativa (RICOUER, 2010).

Os exemplos e as referéncias dadas acima nao possuem o objetivo de abarcar em toda
sua complexidade o conceito de narrativa, nem o esgotar, mas sim abrir caminho para a
compreensdo de que historicamente estivemos submetidos invariavelmente a grandes
narrativas.

Entendendo entdo a narrativa como uma ordenagdo necessaria para a compreensao,
podemos dizer que o campo da comunicagao também possui uma ordenag&o historica que ajuda
a localiza-lo no tempo e no espaco, compreendendo explicagéo, justificacdo e significacdo do

que sdo as comunicacOes. Desta maneira, as comunica¢des de forma geral possuem suas
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proprias grandes narrativas, por assim dizer. Para entender onde se encontram historicamente e
teoricamente as narrativas do campo profissional da comunicagéo corporativa, é importante
definir uma ideia de campo e contextualizar as principais teorias e conceitos da comunicacao

como campo do conhecimento ao longo da histdria.

3.2 As narrativas do campo da comunicagao

Optando por uma maior precisao, € necessario distinguir a comunicacéo, entendida
como um processo social primério (RUDIGER, 2011), das comunicages, que se referem aos
meios de comunicacao e aos processos de mediacdo. As comunicagdes surgem como campo do
conhecimento ao longo do aparecimento das tecnologias de comunicacéo e de novos fenbmenos
comunicacionais e sociais. No entanto, aqui pretende-se lidar somente com a ideia do campo
mais amplo do conhecimento, tanto académico quanto profissional.

Ao desenvolverem-se em teorias, as comunicacdes foram sendo estabelecidas sob
paradigmas especificos de seus tempos, que invariavelmente estdo contidos em grandes
narrativas historicas. Rudiger (2011), Shanon e Weaver (WOLF, 1987) desenvolveram uma
teoria da comunicacao a partir de um paradigma informacional, também relacionado a teoria da
informac&o. Neste aspecto, o contexto ndo possui importancia, muito menos o contetido. O foco
esta totalmente ligado a méxima fidelidade no processo de transmissdo, sendo uma visao
totalmente técnica das comunicacdes.

Ao passar do tempo, é introduzido as comunicacGes o fator simbdlico. Essa visao,
desenvolvida pela chamada Escola de Chicago, olhara a comunicacao a partir da ideia de que
as pessoas se comunicam através de simbolos, que estruturam todo o processo comunicacional,
e representam um meio de persuasdo, ou seja, move o outro a adotar uma acdo. Estamos aqui
no paradigma do interacionismo simbdlico, onde comunicacéo é poder, no sentido de exercicio
de violéncia simbdlica (BOURDIEU, 2015). A grande narrativa das comunicacfes neste
periodo € a de manutencdo de uma ordem social através de uma normatizacdo dos processos
comunicativos.

No entanto, essa narrativa se tornara um pouco mais complexa ao passar do tempo,
chegando ao paradigma funcionalista, na metade do século XX. Laswell (1948) introduz nas
comunicacdes as perguntas que até hoje sdo ponto de partida para reflexes: quem? Diz 0 qué?
Em que canal? Para quem? Com que efeito?. Esse conjunto de perguntas, entretanto, esta
relacionado a narrativa da “agulha hipodérmica”, que por sua vez estd baseada em uma ideia de

efetividade ligada ao “talento do comunicador”. Se bem respondidas e “aplicadas”, a mensagem
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funcionaria como uma vacina, surtindo o efeito esperado no publico. Aqui, o papel do
comunicador, além de priorizar uma ideia de talento, é de um amenizador das tensdes sociais.

O paradigma materialista, por sua vez, olhara as comunicacgdes sob 0 mesmo aspecto
de poder, porém com uma funcdo diferente. Com base nas teorias de Marx e Engels, a
comunicagéo surge das necessidades de mediagdo do trabalho e de cooperacdo. E a forma pela
qual se estabelecem as relagdes sociais e também pela qual se desenvolve coletivamente a
consciéncia desse processo. Elas estariam comprometidas como uma estrutura de poder ligado
ao modo de producdo vigente, perpetuando as desigualdades contidas na estrutura.
Encontramos aqui a narrativa da funcdo social da comunicagdo, que seria estruturar
simbolicamente as varias formas de consciéncia e permitir o seu desenvolvimento por meio da
linguagem. Essa aproximacdo com a linguagem, dard a comunicacdo social o status de fator
determinante para sedimentar o conhecimento que temos do mundo nas formas linguisticas.

A Escola de Frankfurt, tendo como um de seus principais expoentes Jung Habermas
(1987, 1992) estabelece a ideia de que o homem vive estruturadamente — materialmente pelo
trabalho e simbolicamente pela linguagem — sendo a comunicabilidade o que determina o
desenvolvimento do seu modo de vida. A comunicacao € vista como o processo basico para trés
tipos de acdo: a comunicativa, relacionada a interpretacdo; a estratégica, voltada para o sucesso;
e a dramaturgica, voltada a expressao e controle da impressao de si mesmo.

De forma revolucionéaria para a época, Marshall McLuhan (1968), autor de extrema
importancia para as comunicacdes, levado pelo surgimento de novas tecnologias, trara 0s meios
como fator determinante para a mensagem. Suas ideias pioneiras, como a nocdo de aldeia
global, em que todo o mundo estaria conectado sem que as distancias importassem, podem soar
como lugar comum nos dias de hoje, mas estdo no cerne de uma mudanca de visdo sobre a
comunicacao.

McLuhan situa-se como uma espécie de divisor de 4guas para as comunicacdes. E a
partir dele que outras teorias, e consequentemente narrativas, das comunicagdes surgirdo. As
ideias das redes (LATOUR, 2012) e simulacros (BAUDRILLARD, 1981), a industria cultural
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985), e a relagdo espago-tempo (FLUSSER, 2017) sdo outras
narrativas que surgem e organizam as narrativas das comunicagoes.

Ao longo dos anos, essas teorias vém servindo de pano de fundo e de base para o
desenvolvimento de campos especificos das ciéncias da comunicagdo, como o jornalismo, a
publicidade, a propaganda e as rela¢fes publicas, além da propria comunicacdo organizacional.
Por vezes, esses campos especificos irdo se ancorar em um, ou alguns desses paradigmas ao

mesmo tempo, para determinar sua forma de atuag&o e de suas praticas. Neste desenvolvimento,
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dois campos sdo importantes de serem estudados para o que se pretende estabelecer aqui como
campo da comunicagdo corporativa, sdo eles: o campo das relagdes publicas e da comunicacao
organizacional.

Como os campos das relacBes publicas e da comunicacdo organizacional parecem
guarda mutualidades tanto no ambiente académico, nos niveis de ensino e pesquisa, quanto no
ambiente do mercado, nas praticas e aplicacdo das tecnicas, vale estabelecer um pouco do
entendimento da histéria, das relacGes, interconexdes, sobreposicoes e até mesmo confusdes
que esses campos do conhecimento possuem entre si e que surgem na revisao da literatura de

ambos.

3.3 Os campos da comunicacéo organizacional e relagdes publicas

A questdo de determinacdo das diferencas entre os campos das relac@es publicas e da
comunicacgdo organizacional, particularmente, se apresentou como um desafio conceitual em
varios momentos, ndo sé na redacao, pesquisa, entrevistas e revisdo bibliografica realizadas
para esta dissertacdo, mas também no ambito pessoal, de desenvolvimento profissional e
académico. Portanto, partindo de uma percepcdo de que ha diversos entendimentos sobre os
dois campos, assim como diferentes nomenclaturas para se referir a eles, ou mesmo a ideia de
que sdo um s, buscou-se amparo na bibliografia que tratou de estudar especificamente o tema

como um problema de pesquisa. Para Farias (2006):

RelacBes Publicas e Comunicacdo Organizacional constituem campos que
exercem influéncia um sobre o outro, sem carater de hierarquizagéo, vale
ressaltar. Ambos tém, historicamente, fontes norte-americanas, com algumas
participagOes significativas, ao longo desse percurso, de agentes europeus
(FARIAS, 2006, p. 26).

Farias também se preocupa em localizar os dois campos, inseridos em uma area maior

do conhecimento, a da Comunicacao:

Tanto a Comunicagdo Organizacional quanto as RelagBes Publicas estdo
incorporadas no interior da Comunicacdo, a qual é, por exceléncia, uma area
interdisciplinar, e isso Ihe atribui uma enorme complexidade e ao mesmo
tempo uma grande riqueza de possibilidades de exploragdo do pensamento a
partir da existéncia de diversos caminhos a serem trafegados (FARIAS, 2006,
p. 74).

Torna-se importante, entdo, um olhar as principais referéncias, internacionais e
nacionais, no quesito das definicdes e conceptualizacbes dos dois campos, levando em
consideracao que o objeto de pesquisa esta bastante ligado ao ambiente académico e de mercado

de ambos. Compreendendo que a ideia de comunicagdo corporativa que se desenvolveu ao
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longo da pesquisa esta inserida no campo da comunicagdo organizacional, optou-se por ndo
descartar a reflexdo e o caminho acerca de onde a ideia de uma comunicagao corporativa se
localiza em relagcdo ao campo das relagcdes publicas e da comunicacdo empresarial. As razdes
estdo ligadas a crenca de que este € um tema de importancia para ambos 0s campos e devem
ser explorados como objeto de pesquisa e também de que a prépria posicdo dos agentes
produtores do objeto escolhido para esta pesquisa, em diferentes momentos, tomam posic¢des e
entendimentos que vao ao encontro a essa discussao.

Vale ressaltar, que apo6s as leituras realizadas, optou-se por adotar a nomenclatura de
comunicagdo corporativa como central para: (a) fazer uma referéncia direta ao titulo do corpus
textual — a saber, as revistas Valor Setorial Comunicacdo Corporativa — criando assim uma
conexdo entre a pesquisa com o intuito de facilitar sua localizacao e seu proveito para o olhar e
critica de outros atores, sejam da academia ou do mercado; e (b) realizar uma tentativa de
localizar o recorte feito, ou seja, explicitar que aqui fala-se da comunicacdo no ambito das
corporagfes, ou empresas, que encontra amparo tanto na bibliografia quanto nas anéalise
realizadas.

O primeiro passo escolhido para essa trajetdria, vai ao encontro com o lastro historico
maior do campo das relagBes publicas, cujo inicio da prética nos termos mais aceitos na
contemporaneidade remonta h4 mais de um seculo. Assim como as comunicac¢des, hd uma
distincdo importante a se fazer sobre as relagcBes publicas. Da mesma maneira que a
comunicacdo pode ser entendida como um processo social primario (RUDIGER, 2011), as
relacBes publicas podem ser entendidas como um campo social. E da mesma forma que as
comunicagdes sdo entendidas como 0s meios e a propria mediacao, as relagdes publicas, mais
comumente, séo entendidas como ocupacgéo profissional. (LEMQOS, 2017, p. 362).

Como campo social, por exemplo, € interessante observar que é possivel rastrear as
origens das atividades e praticas das relacGes publicas muito antes do surgimento da atividade
como ocupacio profissional. Para Cutlip (1995), as relaces publicas tém sua origem a partir
da vivéncia de pessoas ainda nos campos tribais, onde a dependéncia entre um e outro

significava sobreviver ou ndo, considerando a comunicagdo como um prescedente funcional da

1Um exemplo, a titulo de curiosidade, € a histéria de Sei Shénagon, que ha mais de mil anos trabalhava para a
imperatriz Teishi, do Japdo, realizando atividades que hoje podem ser identificadas como relagdes publicas.
A historia de Sei Shonagon pode ser ouvida no podcast da Japan House Séo Paulo, entidade de fomento e
softpower do governo japonés na cidade de S&o Paulo. Disponivel em: https://open.spotify.com/epi-
sode/27Kz33VEzPfYhUM8K4wr71?si=71661b2c0fe74004



https://open.spotify.com/episode/27Kz33VEzPfYhUM8k4wr7l?si=71661b2c0fe74004
https://open.spotify.com/episode/27Kz33VEzPfYhUM8k4wr7l?si=71661b2c0fe74004
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civilizacdo, além da busca pelo consenso de ideias, harmonia e cooperagdo, aspectos
fundamentais da atividade de relagdes publicas.

Em busca de uma compreenséo critica das relagbes publicas, por exemplo, Lemos
(2017, p. 362) identifica que “a narrativa historica prevalecente em relagdes publicas,
delimitada por uma perspectiva marcadamente norte-americana, consagrou-se em livros
académicas e didaticos em ambito global” remetendo o seu surgimento simbdlico, teorico e
pratico no que marca o inicio das atividades de profissionais como Edward Bernays e Ivy Lee,

em Nova York, nos EUA. Essa mesma perspectiva é reforcada por Nassar e Parente:

Os anos de 1910 e 1920 guardam os marcos conceituais fundadores das
relagbes publicas, quando as suas teorias e as suas atividades procuraram
estabelecer uma identidade singular, que as diferenciasse das atividades de
jornalismo, publicidade e propaganda. Ivy Lee (1877-1934) nos anos 1910, e
Edward Bernays (1891-1995), nos anos 1920, sdo as principais personagens
desse esfor¢co (NASSAR; PARENTE, 2020, p. 21).

E interessante notar também que, de acordo com os autores, 0 contexto de surgimento
das relacbes publicas como ocupacdo profissional esta ligado a mudanca de uma imagem
negativa de pessoas e organizagdes junta a imprensa e aspectos psicologicos dos publicos em
relagdo a formacdo da opinido pablica. Ao mesmo tempo, como destacam Nassar e Parente
(2020, p. 23), “paradoxalmente, a tensdo entre a verdade ¢ a mentira, a transparéncia ¢ a
opacidade, atingiu os fundadores norte-americanos das relagdes publicas e inGmeras
organizagdes do setor”.

Acerca dessa tensdo, o artigo de Timothy L. O’Brien (2005), citado pelos autores,
explica essa ma fama é remanescente de quando se traz a tona que Ivy Lee teve sua carreira
naufragada quando se revelou que havia feito trabalhos promocionais para os nazistas, e que
Edward Bernays forjou grupos focais em favor dos “beneficios” do tabaco. Essas praticas, ndo
alinhadas com a exceléncia técnica, rigor ético e estético, como afirmam Nassar e Parente
(2020, p.23) “que ndo sdo transparentes, que distorcem fatos, significados e sentidos sdo
praticas de relagdes ndo publicas, passiveis de questionamentos e até de criminalizacdo por
parte da sociedade e de seus poderes”.

Voltando-nos agora para o ambiente brasileiro, por sua vez, o marco fundador das
relagdes publicas como ocupacao profissional fica a cargo de Eduardo Pinheiro Lobo, que criou
e ocupou a area de relacbes publicas da empresa de energia de origem canadense Light &
Power, Eletropaulo nos dias de hoje, ainda em 1914 (NASSAR, 2012, p. 69). Em ambos o0s
casos das narrativas dominantes, tanto nos EUA quanto no Brasil, o surgimento da atividade se

da no meio empresarial, revelando uma caracteristica da necessidade de legitimacdo das
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organizacOes perante o meio social. Essa ideia pode ser trabalhada principalmente quando
fazemos uma aproximagdo com os conceitos de institucionalizagdo e legitimagdo em um
contexto de construcdo social da realidade. E por isso que o estudo e o resgate historico do
campo profissional se tornam tdo importantes.

No entanto, ha trabalhos significativos que vao ao encontro da afirmagdo de L Etang
(2013, p. 32), sobre os esforcos de académicos ao redor do mundo para tragar e recuperar a
historia da atividade de relagdes publicas. Destacadamente, no contexto brasileiro, podemos
citar Peruzzo (1986), Kunsch (1997; 2009), Franca (2003) e Lemos (2017). No trabalho desses
autores € possivel identificar também a busca de um resgate historico a partir de agentes do
campo da comunicacdo organizacional e das relacdes publicas, como associagdes e entidades
profissionais.

No campo académico, diferentes linhas de investigacdo guiardo o desenvolvimento
das relagBes publicas. Segundo a sistematizacdo de Jordi Xifra (2003, p. 11) além das bases
americanas nos anos 1920 e 1930, outros p6los de investigacdo vao ser estabelecidos, como o
europeu, com a Escola de Paris, nos anos 1960. J& nas décadas de 1970 e 1980, os Estados
Unidos, a partir de James Grunig (1992), introduzem uma visao situacional da persuasdo, além
da identificacdo dos modelos para a acdo de relagcBes publicas. Esses modelos de simetria
propostos por Grunig serdo questionados ainda nos anos 1990. Portanto, de acordo com Farias
(2006), “podemos entender que houve um percurso gradual de formacdo do campo,
caracterizando os seus componentes por perfis, producdo, conceituacao, associacao, levando a
delimita¢do de campo, o campo das Relacdes Publicas” (FARIAS, 2006, p. 82)

Diferentes autores vao definir conceitualmente as relagdes publicas. Destacamos aqui
algumas defini¢des que parecem interessantes para a compreensao das relacdes publicas em
seus diversos aspectos. No Brasil, o pensamento académico sobre relagdes publicas se
estabelece a partir da segunda metade do século XX, com certa intensidade nos anos 1960.
Paralelamente a criacdo de entidades associativas como a Aberje, fundada em 1967, a ABRP,
em 1954, a producdo de pensamentos sobre a funcdo politica, estratégica e instrumental das
relacOes publicas surgem a partir de autores como Candido Teobaldo de Souza Andrade (1972),
e se estabelece ao longo dos anos por meio de outros autores como Roberto Porto Simoes e
Margarida Kunsch (FARIAS, 2006, p. 89).

Detentora de uma vasta produgdo no campo, vale destacar a definicdo proposta por
Margarida Kunsch, que ao mesmo tempo engloba os dois aspectos do campo — a profisséo e a

pesquisa — trazidos até entdo. Para ela:
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As Relagdes Publicas, como disciplina académica e atividade profissional,
tém como objeto as organizagbes e seus publicos, instancias distintas que, no
entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a area trabalha,
promovendo e administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se para tanto de estratégias e programas de comunicacéo de
acordo com as diferentes situacdes reais do ambiente social (KUNSCH, 2003,
p.89-90).

E interessante observar a presenca da ideia de mediagio de conflitos como uma das
caracteristicas para a atividade de relagdes publicas na definicdo de Kunsch. A ideia de conflito
pressupde a disputa de interesses de duas partes. E, ao contrario do que se identificou na origem
da pratica profissional nos Estados Unidos dos anos 1920, a atividade profissional estaria em
um ponto convergente destes dois interesses.

Para autores que adotam uma visdo mais critica ainda no ambiente internacional, e
considerando um paradigma complexo e acelerado, Falkheimer e Heide (2016, p. 167)
consideram que as “relagdes publicas podem ser encaradas como um processo ou sistema
organizacional reflexivo que objetiva criar, defender ou aumentar a legitimidade em processos
de modernidade reflexiva dentro de organizagdes e entre organizagdes ¢ a sociedade”.

Neste ponto, a viséo a partir da qual ambos os autores procuram definir as relacfes
publicas sdo interessantes, também, por incluir a questdo da legitimidade, em sua criacao,
defesa ou aumento. Sobre os ambitos de atuacdo, podemos compreender que ao englobar a
pratica profissional em processos e relacfes entre diferentes agentes da sociedade, as relacdes
publicas possuem um papel importante no que podemos identificar como a construcéo
simbolica e social da realidade.

Guardando origens histéricas em ambientes semelhantes ao do desenvolvimento do
pensamento sobre relacdes publicas, a comunicagdo organizacional como area, como campo do
pensamento e pratica profissional, situa sua origem no passado mais recente. Para Farias, que
estuda comparativamente os dois campos, com recortes especificos entre paises latino-
americanos, mas que traz uma analise precisa sobre o desenvolvimento de ambos, afirma que
“poucos autores efetivamente se destacam nesse campo, que ainda pode ser considerado
emergente” (FARIAS, 2006, p. 100).

O autor também destaca o pioneirismo de Margarida Kunsch na utilizacdo do termo
“comunicagdo organizacional” na década de 1990 no Brasil, que por sua vez busca uma
definicdo baseada no estudo do fenbmeno comunicacional dentro das organizagdes, onde se
analisa como esse processo funciona em relacdo as organizagdes e seus publicos (KUNSCH,

2003, p.150). Para Kunsch, a comunicagdo organizacional é um:
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[...] fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma
organizacdo ou a ela se ligam, [...] [e] configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreende, dessa forma, a
comunicacdo institucional, a comunicacdo mercadolégica, a comunicagdo
interna e a comunicacdo administrativa (KUNSCH, 2003, p.149).

A convergéncia dessas quatro dimensfes da comunicacdo organizacional é, para
Kunsch, o “mix” sinérgico, que compdem a comunicagado organizacional integrada. Acerca das

terminologias, ela acrescenta:

Comunicagdo organizacional”, “comunica¢do empresarial” e “comunicacio
corporativa” sdo terminologias usadas indistintamente no Brasil para designar
todo o trabalho de comunicacdo levado a efeito pelas organizagdes em geral
(KUNSCH, 2003, p. 149-150).

Essa organizacdo proposta por Kunsch pode ser tracada até hoje como uma das
principais referéncias na bibliografia do campo da comunicagdo organizacional. O uso
indistinto de expressdes diferentes, no entanto, pode acarretar em algumas limitacGes quando
se opta por um ou por outro. Nao sendo necessariamente inadequado, mas mesmo assim nédo
possuindo um consenso sobre seus usos, a miscelanea de palavras pode atrapalhar na
interpretacdo do que se esta efetivamente referindo-se. Esse tema é prontamente tratado pela

autora logo apos ser identificado. Segundo Kunsch, acerca da comunicagdo organizacional:

Vemo-la assim no sentido amplo e abrangente, conforme conceitos e praticas
gue, aos poucos, vém sendo assimilados no contexto da realidade brasileira.
Trata-se, na verdade, da comunicagéo “corporativa”, que no Brasil, em grande
parte, ainda se chama de comunica¢do “empresarial”. A nosso ver, o termo
comunicacao “organizacional”, que abarca todo o espectro das atividades
comunicacionais, apresenta maior amplitude, aplicando-se a qualquer tipo de
organizacdo — publica, privada, sem fins lucrativos, ONGs, fundagdes etc.,
ndo se restringindo ao ambito do que se denomina “empresa” (KUNSCH,
2003, p. 149-150).

O uso da expresséo, portanto, parece justificado, quando se toma o campo de forma
ampla, considerando os diversos tipos de organizacdo. Para Nassar, por exemplo, “a
comunicacdo organizacional € um metassistema social e tecnoldgico — que tem como objeto de
estudo os processos comunicacionais, no ambito das empresas e das instituigoes” (NASSAR,
2009, p. 73).

Se por um lado Kunsch parece ter resolvido a questdo, outro autor importante para a
literatura do campo parece evoluir no entendimento da utilizacdo da melhor expressdo. Também
pioneiro, e que recebe destaque entre os que sdo considerados autores basilares, Francisco
Gaudéncio Torquato do Rego comeca a definir o conceito nos anos 1970 a partir da ideia de
uma ‘“comunicacdo empresarial”’, antes mesmo da difusdo da expressdo ‘“‘comunicagdao

organizacional”. Para Torquato, que passou a adotar a “comunicacdo organizacional” como
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expressdo a partir de 2002 com seu Tratado de comunicagéo organizacional e politica (2002),
como indica Farias (2006), a comunicagdo nas organizagdes privadas possui quatro formas,
sendo elas: Comunicacdo Cultural, Comunicacdo Administrativa, Comunicacdo Social e 0s
Sistema de informagdo. Para Torquato, “a comunicacdo organizacional €, portanto, a
possibilidade sistémica, integrada, que relne as quatro grandes modalidades descritas acima,
cada uma exercendo um conjunto de fungdes.” (TORQUATO, 2002, p. 35).

Em contraposicdo a adocdo por parte de Torquato da expressdo “‘comunicagdo
organizacional” em detrimento da expressao “comunicacdo empresarial”’, Wilson da Costa
Bueno, autor critico do campo da comunicacéo e das relagdes publicas, constitui sua obra com
a utilizagdo da expressdo “comunica¢do empresarial”. Essencialmente, poréem, é possivel
identificar que tratam do mesmo campo. Para o autor, “a Comunica¢do Empresarial funciona
como um espelho, que reflete culturas e tendéncias” (BUENO, 2003, p. 33). Além disso, o autor
se dedica a encontrar, na evolucgdo dos entendimentos sobre o campo, a partir de aspectos como
a integracéo e centralizacdo do processo de planejamento, o papel da gestdo da comunicacao
na construcdo da imagem e da identidade das organizacdes, passando de um papel acessorio
para um papel estratégico.

A expressdo comunicacdo empresarial também é adotada por Nassar e Figueiredo
(1995), em uma obra que, além de buscar uma definicdo didatica das préaticas profissionais dos
comunicadores, da uma ideia de amplitude tematica, e até mesmo inclusoria de outros campos,

entendidos como linguagens distintas, mas pertencentes a comunicacdo empresarial:

A comunicacdo empresarial se utiliza de muitas linguagens, que ndo tem
necessariamente como objetivo imediato o processo de vendas. Mas que ndo
deixam, por isso, de ser ferramentas fundamentais no marketing da empresa.
Dentre essas linguagens estdo a das relacbes publicas, a de imprensa e a de
atendimento direto ao consumidor. As ac¢les dessas areas de comunicagao
empresarial, se ndo sdo diretamente mensurdveis num balanco contabil,
podem significar, no minimo, a simpatia da sociedade, a fidelidade dos
consumidores, um bom relacionamento com trabalhadores, governos e
sindicatos (NASSAR; FIGUEIREDO, 1995, p. 12).

Por sua vez, a expressdo “comunicacdo corporativa” € a que aparece cOm Menos
frequéncia na bibliografia do campo e estd sempre exclusivamente ligada as préaticas das
empresas. Em uma visdo mais pragmatica, as menc¢des & comunicagdo corporativa trazem em

sua definicéo as relacGes diretas com resultados de imagem. Para Mafei e Cecato, por exemplo:

A comunicacdo corporativa de uma empresa € um conjunto de acGes que ela
executa para interagir com os publicos que s&o essenciais para a sua reputagao
(imagem), negocio (desempenho financeiro) e sustentabilidade (MAFEI,
CECATO, 2011, p.17).
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Essa visdo pragmatica também é presente em Silva Neto (2010), em referéncia a uma
acao que busca um efeito positivo constante. Para o autor, inclusive, a comunicagéo corporativa

estaria dentro de outra disciplina:

A comunicacdo corporativa é uma funcdo recente da administracdo e foi
concebida para ajudar a empresa a obter e manter uma reputacao favoravel no
processo de comunicagdo com seus publicos (SILVA NETO, 2010, p. 2).

A discussdo importante aqui, no entanto, refere-se a utilizacdo da expressao
“corporativa” como a principal a ser adotada para esta dissertacdo e para quando olhamos o
campo profissional representado pelo objeto, justamente porque se deseja fazer um recorte

menor e menos amplo, focando-se no ambiente das empresas privadas.

3.4 A Aberje e a representacgdo associativa

Em A Democracia na América, o pensador francés Alexis de Tocqueville, ao analisar
a democracia estadunidense, percebe a importancia que as entidades associativas possuem nos
paises democraticos e seu valor para o desenvolvimento social (TOCQUEVILLE, 2005). S&o
essas entidades que aglutinam, ao longo da histdria, interesses particulares, que passam a ser
coletivos, para que um grupo possa ser melhor representado. No Brasil e no campo da
comunicacdo ndo € diferente. A citacdo a Tocqueville estd presente até mesmo entre 0s
principios fundamentais da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial — Aberje, que
possui um papel importante como agente do campo da comunicagdo organizacional e das
relacBes publicas.

No panorama geral, algumas entidades associativas que possuem relacdo direta com
campo de atuagdo profissional da comunicacdo organizacional e das relagdes publicas se
destacam nesse papel de representacdo. Suas nomenclaturas, no entanto, podem trazer questdes
divergentes no que tange aos diferentes campos profissionais e académicos. A exploracdo de
suas origens e particularidades torna-se entdo importante para a compreensdo do
desenvolvimento do campo profissional da comunicagao corporativa.

Entidades como a Associagéo Brasileira de Relagdes Publicas (ABRP)?, os Conselhos

Regionais de Relagdes Publicas (Conrerp’s)®, 0 Conselho Federal de Profissionais de RelagGes

2 No momento da producéo da dissertacdo, o site institucional da ABRP ndo estava disponivel.

3 para mais informacdes de todas as regionais existentes, acessar: http://conferp.org.br/localize-seu-regional/



http://conferp.org.br/localize-seu-regional/
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Plblicas (Conferp)*, a Abracom (Associacdo Brasileira de Agéncias de Comunicacio)®, e a
Aberje (Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial)®, formam um conjunto de
entidades associativas que compreende o0s diversos aspectos representativos do campo
profissional: sua representacdo restrita e ampla, legal e institucional, de fornecedor e
contratante.

Do ponto de vista institucional, a ABRP é a pioneira entre elas. Fundada em 1954, teve
um importante papel ao agregar profissionais de relagdes publicas em um periodo anterior a
formalizacdo legal da profissdo (FARIAS, 2006). As relagcdes publicas s6 se tornaram uma
profissdo regulamentada em 1967, pela Lei n° 5377/67 e o Brasil seria 0 primeiro pais do mundo
a fazé-lo. Este pioneirismo, no entanto, ndo foi reconhecido e legitimado desde o seu inicio.
Como destaca Kunsch, “o licenciamento da profissdo era prematuro, porque naquela época as
atividades de relagdes publicas ndo foram reconhecidas nem pela academia, nem pela
sociedade, apesar dos esforgos feitos nesse sentido, por exemplo, pela ABRP” (KUNSCH,
1997, p. 22).

Nassar, Farias e Oliveira consideram, no entanto, que 0 movimento em dire¢do a
regulamentacéo, feito dentro do contexto da ditadura militar no Brasil, teve como objetivo
principal a imposicéo de restri¢ces e o controle das liberdades, sobretudo a de expressao e no
ambiente da comunicacdo social. (NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016).

Ja em 1967, nasce a Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais
Empresariais, a Aberje, que mais tarde se tornaria a Associacdo Brasileira de Comunicacao
Empresarial, mantendo o acrdnimo como simbolo identificador. Em um primeiro momento, a
entidade contemplara um aspecto restrito do campo profissional, ou seja, voltada as publicaces
internas das empresas. Mas com o passar dos anos, adotara um espectro representativo mais
amplo, compreendendo e contemplando os campos da comunicacdo organizacional e das
relacBes publicas em suas atividades, com a promocdo de educacdo especializada na area,
producdo de contetdo, promocao de eventos e defesa simbdlica do papel do profissional junto
a sua organizagao.

Mais tarde, em 1971, ja considerando o ponto de vista legal das entidades, surgem 0s
Conselhos — Federal e Regionais (Conferp e Conrerp’s) — de Relagdes Publicas, com o objetivo

de registrar profissionais, supervisionar o exercicio da profissao e regular as relagdes publicas,

4 Para mais informagdes, acessar: http://conferp.org.br/

S Para mais informagdes, acessar: https://abracom.org.br/

6 Para mais informacdes, acessar: https://www.aberje.com.br/



http://conferp.org.br/
https://abracom.org.br/
https://www.aberje.com.br/
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que se mantém até hoje. Ja em um passado um pouco mais recente, em 2002, surge a Abracom,
que do ponto de vista da relagdo entre fornecedores e contratantes, se posiciona como
interlocutora do setor empresarial de comunicacdo institucional e corporativa com as agéncias
e consultorias que fornecem servicos de comunicacao. Sua proposta esta em representar seus
associados promovendo atividades de capacitacdo, além de disseminar e divulgar mensagens
sobre comunicag&o corporativa.

A Aberje, no entanto, tem cabido um papel de protagonismo na representacio dos
campos da comunicacdo organizacional e relagcdes publicas. Como agente importante dessa
pesquisa, valera conhecer um pouco mais a fundo sua histéria. A Aberje surge em um contexto,
como ja citado, restrito. Seu fundador, Nilo Luchetti, era entdo o profissional dedicado a
comunicacdo e as relacdes publicas da Pirelli e, “disposto a formar uma corrente de
profissionais que encampassem a importancia de se comunicar bem com os funcionarios por
meio das publicagdes internas, Luchetti realizou a primeira Convengéo Nacional de Editores de
Revistas e Jornais de Empresas, em 8 de outubro de 1967”. (NASSAR; SANTOS;
NAKASONE, 2018). A data marca a fundacdo da Aberje e também os primeiros passos para
0 estabelecimento do Prémio Aberje, que ao longo dos anos buscou reconhecer e elevar o nivel
das estratégias de comunicagdo empresarial e organizacional de destaque no pais. (NASSAR,;
FLYNN, 2017, p. 303).

Referéncia importante na area de comunciagdo organizacional e relacbes publicas,
Kunsch também identifica o protagonismo da Aberje, tanto no desenvolvimento do campo
tedrico quanto pratico. Para a autora, que partiu da analise de documentos e depoimentos sobre
a entidade, a Aberje ¢ o “embrido da Comunica¢do Organizacional brasileira”. Segundo
Kunsch, “a Aberje contribuiu decisivamente para o aperfeicoamento das publicacdes
empresariais e para o desenvolvimento da comunicagdo organizacional no Brasil”. (KUNSCH,
1997, p. 57-61).

Segundo Gaudéncio Torquato, os primeiros anos de vida da Aberje foram dedicados
as atividades que estavam ligadas ao seu nome, ou seja, aperfeicoar os jornais e revistas de
empresas e legitimar a profissao de comunicador organizacional no pais (TORQUATO, 1986;
NASSAR; SANTOS; NAKASONE, 2018). A passagem e a ampliacdo de uma visdo
ferramental do papel do comunicador para um entendimento mais estratégico — ao considerar a
gestdo ndo so das publicacbes, mas também da reputacdo, marca, cultura e imagem das

organizagles — levou & mudanca de nome da entidade em 1989:

A mudanca de nome teve como mote adequar 0 posicionamento estratégico
da entidade, pois a Aberje ndo se dedicava apenas a discutir a edicdo de
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revistas e jornais de empresas, mas pensar a comunicacdo empresarial como
um todo (NASSAR; SANTOS; NAKASONE, 2018, p. 39).

Esse movimento, alavancou e ampliou o entendimento e as possibilidades de atuacao
do profissional de comunicacdo nas empresas. E neste contexto, a Aberje fez contribuicGes
importantes que perduram e contribuem até hoje para o desenvolvimento do campo
profissional. Um exemplo é a criagdo, em 1991, da revista Comunicacdo Empresarial, que hoje
ja passa de 100 edicdes e compila as principais discussdes da area.

A partir dos anos 1990, alguns fatores como a novas certificacdes exigidas pelo
mercado, movimentos de fusdo, privatizacdo e aquisicdo de empresas, impulsionados pela
internacionalizagdo da economia brasileira, trouxeram uma necessidade maior de estabelecer
melhores processos comunicacionais nas empresas, exigindo maior profissionalismo dos
comunicadores (NASSAR; SANTOS; NAKASONE, 2018). E nesse contexto, de um olhar
mais atento a cultura organizacional, alinhado a uma visdo estratégica do papel da comunicacéo

nas estruturas empresariais, que o mercado se modifica:

A ampliacéo do pensamento sobra a area fez com que tarimbados profissionais
de grandes jornais e revistas fossem trabalhar em empresas e que empresarios
passassem a enxergar a comunicagdo com olhar renovado. Responsaveis pelo
setor nas organizagdes viraram diretores, ascendendo para o segundo e o
primeiro escalBes hierarquicos (NASSAR; SANTOS; NAKASONE, 2018).

Essa ascensdo da comunicacdo entre os escalGes maiores das empresas traz consigo
um fator central e definidor do que é entendido pelo campo profissional da comunicacao
atualmente. Ndo sO6 comunicadores organizacionais e relagdes-publicas, mas também
jornalistas, publicitarios e areas de interface da comunicagdo, como o marketing, passam a fazer
parte do ambiente profissional com naturalidade. No entanto, em um processo definido por
Nassar como “mesticagem” (NASSAR; SANTOS, NAKASONE, 2018), outros profissionais
também passam a fazer parte das estruturas de comunicacdo, advindos de &reas como
administracdo, direito, ciéncias sociais, engenharia, entre outros.

No interior das empresas sera possivel perceber o surgimento de departamentos — que
realizam tarefas historicamente relacionadas as relagdes puablicas — denominados de
“comunicagdo corporativa, comunicagdo institucional, comunica¢do empresarial ou apenas
comunicagdo” (NASSAR, FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 154), refletindo o fato de que, apesar
de um enorme esforco para consolidar o campo de relacbes publicas por vias legais e
institucionais, pouco se viu em termos de efetividade na pratica. Hoje, € possivel dizer que, no
campo profissional, os entendimentos de relagbes publicas e comunicagdo organizacional,

como entendidos a partir da teoria, se misturam, se influenciam e possuem fortes ligacdes. Na
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pratica, dentro das empresas, pouco se fala sobre relages publicas, mesmo que muito do que
esta sendo realizado seja relagdes publicas. Como afirmam Nassar, Farias e Oliveira:

Os principios, a filosofia e as técnicas de relacGes publicas sdo valorizadas e
utilizados pelas organizagGes, mas, na maioria das vezes, estdo sob 0 nome de
comunicacdo corporativa (NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016, p. 158).

Porém, é na percepcdo e na consolidacdo de uma nova identidade do campo da
comunicacdo empresarial, que a Aberje se estabelece como protagonista na interlocucdo com
esse novo profissional, fortalecendo iniciativas como seus programas educacionais e cursos,
que tem como objetivo preparar o profissional para lidar com esses novos desafios. De um
escopo restrito, a Aberje passa a ter “como objetivo ser uma fonte de referéncia para a producao
e difusdo de conhecimentos sobre praticas de comunicacdo que orientam as estratégias de
gestdo dentro das organizacdes (...), a fim de reforcar o papel estratégico das comunicag¢fes no
mundo dos negécios” (KUNSCH; NASSAR, 2009, p. 658).

Pesquisas realizadas pela Aberje no inicio dos anos 2000 véo consolidar essa visao
ampla do escopo dos profissionais de comunicacdao empresarial, ligando sua atuacdo a
atividades como comunicacdo interna, relagdes institucionais, relacdes governamentais,
relacfes publicas, assessoria de imprensa, responsabilidade social corporativa, gerenciamento
de crise, sustentabilidade, relacbes com investidores, memoria empresarial e branding.
(NASSAR; FARIAS; OLIVEIRA, 2016).

A entidade, ao passar dos anos, cria instancias que vao consolidar seu protagonismo e
representatividade. Em 2000, cria um selo, o Aberje Editorial, que faz a curadoria e a
publicacéo de livros de interesse da area, além de distribuir as publicacdes entre seus associados
e para bibliotecas de Universidades que possuem cursos de Comunicacgdo Social. Entre diversos
titulos lancados destacam-se as compilagdes dos cases vencedores das edicdes do Prémio
Aberje a partir de 2012. A colecdo denominada Reconhecimento que Gera Valor ja soma 10
edicdes publicadas, constituindo-se ndo s6 como uma fonte de consulta das melhores praticas
da comunicacéo organizacional e rela¢fes publicas, mas também uma fonte de registro historico
do desenvolvimento e mudangas dos campos nos ultimos anos.

Em 2001, a Aberje inicia formalmente seu nicleo de pesquisas, como ja citado, que
visa trazer dados para melhor mapear o desenvolvimento do campo. Essa intensa producdo de
pesquisas na &rea de comunica¢do organizacional e relagdes publicas aborda tendéncias,

tematicas e recortes dos mais diversos. SO de 2001 para ca, por exemplo, somam-se mais de 50
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pesquisas registradas e disponiveis em seu site’ para consulta de associados ou pesquisadores.
Entre elas, encontramos uma gama diversa de temas, tais como: comunicagdo interna,
participacdo da mulher na area, remuneracdo, comunicacdo e sustentabilidade, mercado de
fornecedores, redes sociais, ética e transparéncia, crises, mobilidade, fake news, lideranca,
agronegocio, diversidade e inclusdo, pandemia de Covid-19, comunicacdo ndo-violenta,
historia e memoria empresarial, ESG, mercado financeiro e de capitais, clima, engajamento e
satde mental do comunicador.

Em 2009, estabelece uma nova ponte com a academia, lancando o Prémio
Universitario Aberje, dedicado a aproximar os desafios reais das empresas de estudantes de
graduacdo de diferentes disciplinas. Outros movimentos de expansdo e representatividade
nacional e internacional também ocorreram ao longo da histéria da Aberje. Em 1981 é dado
inicio aos chamados Capitulos Aberje, representacfes em diferentes estados brasileiros,
comecando com a inauguracdo de um Capitulo na cidade do Rio de Janeiro. Até hoje, com mais
de 11 Capitulos nas principais capitais do pais, a Aberje promove encontros, cursos e palestras
entre seus associados em diferentes localidades, reforcando regionalmente o desenvolvimento
da comunicacdo empresarial.

J& internacionalmente, a Aberje obteve impulso e espaco para promover a
comunicagdo empresarial brasileira a partir de 2010, com a realizagéo de eventos denominados
Brazilian Corporate Communications Day em localidades como Nova York, Londres, Paris,
Madri, Mildo, Berlim, Detroit, Mumbai, Santiago, Buenos Aires e Bogota. Além dos encontros,
também estabeleceu uma premiacdo internacional, o International Aberje Awards, que
contempla estudos académicos em comunicacgdo que possuem seu foco voltados para o Brasil
e para a América Latina, sendo realizado dentro do &mbito do International Public Relations
Research Conference (IPRRC)?, nos Estados Unidos. Esse fato sublinha também as fortes
relacBes entre os campos da comunicacdo organizacional e relagdes publicas que estdo
estabelecidos dentro das atividades da entidade.

Em questdes de representacdo institucional e internacional, destacam-se também a
presenca da Aberje, como membro, patrono e em boards de instituicdes como: Global Alliance
for Public Relations and Communications Management — confederacdo de associa¢Oes de
comunicacéo global; Arthur W. Page Society, a mais importante associacao de profissionais de

comunicacdo relagdes publicas dos Estados Unidos; e a Fundacom, fundacéo iberoamericana

7 Para consultar a lista de pesquisas disponiveis, visite: https://www.aberje.com.br/pesquisas/

8 para mais informagdes, acessar: https://www.iprrc.org/
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que tem como objetivo o desenvolvimento da comunicacdo nos paises de lingua portuguesa e
espanhola.

Hoje, a Aberje possui mais de 800 organizacbes associadas, entre nacionais,
multinacionais, grandes e pequenas, instituicdes sem fins lucrativos e privadas, contratantes e
fornecedores, como agéncias, consultorias e assessorias de comunicacgao. Sua rede é estimada
em cerca de sete mil profissionais que atuam nessas empresas, com contato direto com a
entidade, além de uma rede expandida de 30 mil profissionais de areas de interface da
comunicacdo empresarial.

Com um historico solido e trajetoria que passa pela propria formagdo do campo de
atuacdo profissional da comunicacdo, a Aberje pode ser considerada a principal entidade
associativa na area de comunicacdo no pais. Sua abrangéncia tematica, assim como sua
capacidade de aportar novos conhecimentos, promover trocas e representar o ideario da
atividade de comunicacdo para empresas e instituicbes, a torna um agente sofisticado e
importante do campo mais amplo da comunicagéo no Brasil.

A Aberje €, portanto, um agente que historicamente faz aportes importantes para o
campo da comunicacdo em dimensdes que concentram os ambitos profissionais (da pratica),
académicos (da teoria) e da congregacdo dos diferentes membros do campo (0 associar-se).
Dentre esses aportes, desde 2008 um novo meio de consolidar essas dimensdes se desenvolveu
e se consolidou como um elemento contribuinte para a constituicdo de uma narrativa e da
legitimacdo do campo profissional da comunicacdo corporativa no Brasil: a revista Valor
Setorial Comunicacdo Corporativa. Como sua histéria esta intimamente ligada ao
desenvolvimento do jornalismo setorial brasileiro, faz-se necessario um breve resgate histérico

das suas condigdes de surgimento.

3.5 O Valor Econémico e o jornalismo setorial brasileiro

A historia do jornalismo setorial e econdmico moderno no Brasil pode ser tragcada pela
trajetdria de grandes veiculos de referéncia nacional. O principal deles, a Gazeta Mercantil,
fundada na década de 1920, seguiu em sua origem um projeto editorial similar a dos tradicionais
jornais ingleses, como o Financial Times, e americanos, como o The Wall Street Journal.
Atingindo seu apice nas décadas de 1970 e 1980, a Gazeta Mercantil foi durante muitos anos o
principal jornal especializado do pais. Como descreve Luiz Antonio Magalh&es, em artigo para
0 Observatério da Imprensa, o jornal Gazeta Mercantil era uma unanimidade tanto entre 0s

atores do meio empresarial quanto entre o poder politico, chegando a possuir uma tiragem de
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mais de 100 mil exemplares. Nos anos de 1990, o jornal chegou a possuir 21 redagdes regionais
espalhadas pelo Brasil e iniciava uma edicdo latino-americana, aléem de empregar mais de 500
funcionarios (MAGALHAES, 2009). Foi neste periodo que uma soma de fatores como o Plano
Real e o inicio de transformaces na tecnologia, com a introducdo principalmente da internet,
levou os principais veiculos de imprensa a investirem fortemente em novos servicos na internet
e televiséo. O que se seguiu foi uma grave crise advinda do fato de que a internet, em primeira
instancia, ainda ndo seria um negocio lucrativo para aqueles veiculos.

N&o s6 a Gazeta Mercantil como outros jornais brasileiros entraram em um periodo de
grave crise. Com problemas de gestdo, esses veiculos aplicaram cortes nos custos, ha méo de
obra, renegociaram dividas e foram em busca de apoio governamental. Esse apoio se deu pelo
veto ao capital externo no setor midiatico e, posteriormente, chegou até a se falar em um
programa de apoio financeiro a midia, que ndo chegou a se concretizar. Fato é que, a partir de
uma recuperacgdo econdémica no inicio dos anos 2000, o setor viu um certo alento, e foi nesse
periodo que o Grupo Globo e 0 Grupo Folha, ambos ja detentores de jornais diarios — O Globo
e a Folha de S&o Paulo, respectivamente — se juntaram para iniciar um novo jornal
especializado, o Valor Econémico.

Langado em maio de 2000, o novo jornal diario concorreria diretamente com a Gazeta
Mercantil, que viria a sucumbir a crise iniciada na década anterior, finalizando suas operacGes
em 2009 (G1, 2009). A crise do jornal quase centenario levou a migracdo de muitos dos
jornalistas de sua redacdo para o novo empreendimento concorrente, e o Valor ganhou muito
rapidamente a lideranca, tornando-se o principal jornal econémico brasileiro.

O Valor teve como primeiro diretor de redagdo o jornalista Celso Pinto, além dos
adjuntos Carlos Eduardo Lins da Silva e Vera Brandimarte, que conceberam o novo jornal. Trés
anos mais tarde, Pinto precisou afastar-se por problemas de saude e a diretoria de redacdo
passou a ser ocupada pela jornalista Vera Brandimarte, que ocupou o cargo por 18 anos, de
2003 a 2021. Para Vera, o jornal:

Quando foi langado, desafiou os céticos que apostavam no fim dos jornais e
fez da ameaca da revolucdo digital o aliado para seu crescimento. Desde o
inicio apresentou-se ndo como um jornal simplesmente, mas como uma
plataforma de contedo, na qual noticias, anélises e dados se somam para
atender os leitores em diferentes momentos do seu dia, em distintos formatos
e laténcias (BRANDIMARTE, 2021).

Apos 15 anos, mais uma movimentacdo de mercado formataria o cenério atual. O
Grupo Globo, até entdo detentor de 50% do negdcio, adquiriu a parte pertencente ao Grupo

Folha, em uma negociacdo estimada em R$ 20 milhdes de reais (GLOBO, 2016). Com a
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integracdo da empresa a Editora Globo, seus principios editoriais € o projeto inicial se
mantiveram. Segundo Vera, manteve-se “um jornalismo econdmico destemido, 100%
comprometido com os interesses de seus leitores ¢ do conjunto da sociedade brasileira”
(BRANDIMARTE, 2021).

Ao completar 20 anos, em 2020, o jornal contava com mais de 100 mil assinantes, em
suas versdes impressa e digital, ocupando o quarto lugar entre todos os jornais do pais. NUmeros
que sdo bem expressivos considerando uma cobertura especializada em financgas, negdcios e
economia. Em sua versdo impressa, em 2020, circularam em média 25 mil exemplares
diariamente. Em relacéo ao seu publico, em 2018, verificou-se que 62% dos leitores da versdo
digital do jornal possuiam ensino superior, pés-graduacdo ou mestrado/doutorado, compondo
assim um grupo altamente qualificado. Na versdo impressa, 0 nimero de leitores com a mesma
caracteristica foi de 53%. Além de maioria formada, o jornal é lido por pessoas de alta renda,
superando os R$ 18 mil mensais — 45% dos leitores do jornal impresso e 39% do digital —, e
predominantemente masculino — 81% no impresso e 82% no digital (ROSA, 2020).

Além de seu jornal diario, com cadernos dedicados a noticias e analises
macroeconémicas, politica nacional e internacional, empresas, financgas, investimentos,
legislacdo e tributos, o Valor também conta com conteddo em diferentes formatos, como
anuarios e revistas especiais. Entre os anuarios, que contém listas ou rankings, estdo o Valor
1000, que, realizado em parceria com a FGV - Fundagdo Getulio Vargas e o Serasa Experian®,
analisa 25 setores da economia brasileira, listando as 1.000 maiores empresas presentes no
Brasil, divididas por regides; o Executivo de Valor, que premia gestores de empresas a partir
de seus desempenhos ao longo do ano em diferentes categorias; Valor Grandes Grupos, que
produz um ranking dos maiores grupos empresariais a partir das movimentagdes de suas
receitas; Valor Carreira, geralmente realizada em parceria com consultorias, que pesquisa as
melhores empresas em questio de gestio de pessoas.'?

Entre as revistas especiais, estdo edi¢cbes que contemplam temas como inovagéo,
governanga corporativa, gestdo financeira e biodiversidade, cobrindo também diferentes
regides brasileiras ou estabelecendo um ponto de vista sobre as relagcdes do Brasil com outros

paises. Assuntos de finangas também sdo cobertos pelas edigdes da revista Valor Financeiro,

® Empresa brasileira de analises e informacGes para decisdes de créditos e apoio aos negdcios. Para saber mais,
acesse: Www.serasaexperian.com.br/sobre-nos/o-que-fazemos/

10 Para mais informagdes sobre essas publicacdes, visitar a secdo Revistas e Anuarios no site do jornal Valor
Econdmico: www.valor.com.br
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que se dividem em temas como private equity, bancos publicos, capitalizagdo de empresas,
seguros, previdéncia e capitalizagao.

O Valor também possui as ‘revistas setoriais’ que cobrem setores especificos da
econémica como: agronegdécio, mineracao, atendimento ao consumidor, carnes bovinas, cobre,
construcdo civil, embalagem, energia, ferrovias, franquias, higiene, perfume e cosméticos,
hospitais, industria automobilistica, indUstria automotiva, industria do plastico, industria naval,
infraestrutura, logistica, transportes, mercado imobiliario, petroleo e gas, quimica, refeicdes
coletivas, saneamento, saude, terceirizacdo, turismo, vendas diretas e comunicacgéo corporativa.

Nem todos esses setores descritos, porém, possuem uma longevidade ou quantidade
numerosa de edi¢des. Alguns tiveram apenas uma edi¢do na historia. Este ndo é o caso, porém,
do setor de comunicacdo corporativa. Projeto iniciado em 2008, a revista Valor Setorial
Comunicacdo Corporativa ja reune 13 edic@es ininterruptas da revista, cobrindo um periodo
significativo da historia recente da industria, das transformac6es tecnoldgicas, dos avangos e
retrocessos econdmicos no Brasil.

Onildo Brito de Cantalice (2021) traca um panorama do desenvolvimento e das
transformac6es na producdo e no consumo de informacgdes econdmicas setoriais, cobrindo o
periodo de 1995 a 2020. Em sua analise, 0 autor estrutura a producgdo setorial em veiculos de
comunicacao em trés grandes periodos: “Primordios da internet”, compreendendo o periodo de
1995 a 2005, e com foco nas produgdes da Gazeta Mercantil; “Internet consolidada”,
englobando os anos de 2006 a 2016, identificando uma predominancia das producgées do jornal
Valor Econdmico; e “Inteligéncia artificial e big data”, compreendendo 0 periodo de 2017 a
2020, e as possibilidades que surgem com o aumento de informacdes e a disponibilizacédo de
novas ferramentas para analisa-las.

Sobre o segundo periodo, mais interessante a0 nosso contexto pois compreende a
producdo das revistas setoriais Comunicacdo Corporativa, 0 autor destaca que analises setoriais
produzidas pelo Valor se caracterizam pelo impacto da consolidacdo da internet, que
possibilitou o acesso a diversas informagdes e fontes dentro e fora do pais, além de se tornarem
“mais analiticas, focando mais em tendéncias e perspectivas e menos em descri¢do dos setores”
(CANTALICE, 2021, p. 89). O autor também considera que as analises deste periodo tomam

um carater de antecipagdo dos proximos passos:

Quanto ao contetdo das analises, mais especificamente, os estudos abordam
o desempenho e as perspectivas de cada setor para 0s proximos anos. Traga
uma radiografia completa da cadeia produtiva de um determinado setor,
incluindo as inter-relagdes dos agentes envolvidos no negdcio, desde
matérias-primas, tecnologia, financiamento, mao de obra, até a distribuicdo.
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A andlise retne os perfis das principais empresas atuantes nesse mercado, com
informagcBGes como estrutura organizacional, desempenho (operacional e
financeiro), investimentos e principais estratégias. (CANTALICE, 2021, p.
89).

Sobre o periodo seguinte, em que inteligéncias artificiais e big data comecam a se
expandir, hd o surgimento no horizonte da possibilidade de producdo de andlises setoriais a
partir da utilizagdo dessas ferramentas. No entanto, o autor sugere cautela, pois esta ainda néo
¢ uma realidade, uma vez que “0 processo de producéo de anélises setoriais envolve, em grande
medida, mais questbes qualitativas e de contextualizacBes, do que de sé dados quantitativos,
gue, no momento, € o nicho em que essas ferramentas se destacam.” (CANTALICE, 2021, p.

110). Cantalice ainda enfatiza que:

Com grande volume de informacbes e ritmo acelerado de mudancas
atualmente, had demanda por parte das empresas (consumidores de
informac@es) por relatdrios setoriais enxutos, com periodicidade reduzida e
atualizagBes continuas das informagdes. Nesse sentido, o perfil do produto
atual é de estudos pequenos, focados, com um olhar estrutura e conjuntural
(CANTALICE, 2021, p.118).

Com esses aspectos levados em consideracfes, podemos entender melhor o contexto
de producdo das revistas Valor Setorial Comunicacdo Corporativa. E a este tema que as

préximas paginas se dedicam.

3.6 A revista Valor Setorial Comunicacéo Corporativa

Ao longo do processo de pesquisa e analise dos materiais e da bibliografia, percebeu-
se que a tentativa de resgatar historicamente o surgimento da revista seria importante para a
compreensdo geral do contedo, além de possibilitar até mesmo uma andlise extra, que
compreendesse a visdo de quem é diretamente responsavel pela producdo do contedo
publicado em relacdo a outros aspectos.

Apos a leitura do contetdo de todas as edi¢des da revista, é possivel identificar dois
atores centrais que historicamente estdo institucionalmente representados na producdo das
revistas e, especialmente, durante a realizagéo de uma de suas se¢des, a mesa-redonda. A partir
dessa necessidade, e da possibilidade fornecida pela rede de apoio, decidiu-se pela condugéo
de duas entrevistas em profundidade: com a editora de revistas do jornal Valor Econdmico,
Tania Nogueira Alvares; e com o diretor-presidente da Aberje e Prof. Titular da ECA-USP,
Paulo Nassar. Ambos estiveram presentes na producédo da publicacdo desde sua primeira edigéo
e, principalmente, estiveram também diretamente envolvidos na conducdo das mesas-redondas

em todos esses anos.
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A entrevista com a editora de revistas do Valor, Tania Nogueira Alvares, foi realizada
em marco de 2021. Devido as restricGes impostas pela pandemia de COVID-19, como o
isolamento e distanciamento social, a entrevista precisou ser viabilizada pela plataforma de
videoconferéncias Zoom. O processo seguiu um roteiro pré-estabelecido, de elaboracéo propria,
e que procurou cobrir questdes que vdo desde dados quantitativos, passando pelo histérico
profissional da editora, bastidores e decisOes editoriais importantes. A transcricdo da entrevista
completa pode ser encontrada nos Apéndice A e o roteiro de perguntas pode ser visto no quadro

a sequir:

Quadro 1 - Roteiro da entrevista conduzida com Tania Nogueira Alvares

Roteiro de Perguntas

1 | Conte um pouco da sua trajetdria e sua carreira.

2 | Conte um pouco sobre os bastidores do surgimento da revista Valor Setorial Comunicacgao

Corporativa. De onde veio a ideia de cobrir setorialmente a comunicagéo?

3 | Vocé ingressou no jornal Valor Econdmico j& trabalhando com as revistas setoriais?

4 | Na visao do Valor, quem € o leitor dessas revistas setoriais?

5 | Qual vocé diria que é o principal objetivo das revistas setoriais hoje?

6 | Como surge o setorial de Comunicacéo Corporativa?

7 | O que vocé acha que difere a revista setorial Comunicagdo Corporativa de outros setoriais?

8 | Qual é a intengdo ao se produzir a revista setorial Comunicagdo Corporativa em duas linguas,

em portugués e em inglés?

9 | Por que a escolha do termo Comunicacdo Corporativa?

10 | Quais foram as percepcoes ap6s a publicacdo da primeira edicao?

11 | Em sua visdo, quais sdo as principais caracteristicas do setor de comunicacdo?

12 | Em sua visdo, quais sdo os principais temas tratados nas revistas?

13 | Vocé tem alguma percepcao de evolugdo desses temas?
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14 | O que a revista representa para o Valor?

15 [ Qual é a perspectiva futura da revista?

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A entrevista em profundidade com a editora Tania Nogueira Alvares revela que sua
trajetdria € bem préxima aos movimentos dos veiculos especializados em economia. Apoés
trabalhar em dois periodos distintos na Gazeta Mercantil, em suas palavras, “seguiu o caminho
natural” ao ir para o Valor Econémico, ingressando no jornal como editora de revistas em 2008,
mesmo ano da primeira edicdo da revista setorial Comunica¢do Corporativa. Segundo
Nogueira, a producdo de revistas que fizessem um recorte detalhado de diferentes setores ja

estava originalmente no projeto de midia desenhado em 1999 pelos grupos Folha e Globo.

[...] esse recorte setorial, aprofundado, é o que norteia todos os titulos de Valor
Setorial. Quando é Valor Setorial Salde a gente pega cada elo da cadeia de
valor para fazer um registro, dar um olhar profundo sobre 0 momento, dos
principais players, enfim, como o préprio nome diz, é um titulo que cobre todo
0 setor de determinada atividade econdmica (NOGUEIRA, 2021).

Todo esse contetdo fora produzido pensando em um publico leitor muito especifico.
Assim como ja mencionado a respeito do leitor do jornal, as revistas também sdo pensadas para
0 executivo de negdcios, segundo Nogueira. Para ela, 0 objetivo principal das revistas setoriais
é fazer uma curadoria das informacGes mais relevantes, que permitam aos leitores enxergarem
a sinalizacdo de tendéncias e desafios em cada elo da cadeia. Essa curadoria sé é possivel pela

quantidade de fontes que as revistas reiinem.

Sd0 ouvidos economistas, empresarios, o6rgdos publicos, entidades,
associagdes, investidores, colaboradores, consumidores, comunidades, setores
da sociedade em geral que sdo afetados por essas atividades e que juntos
somam mais de 100 fontes (NOGUEIRA, 2021).

Sobre a revista dedicada ao setor da comunicacdo corporativa, especificamente, a
idealizagdo remonta ao ano de 2008, quando se percebeu uma profunda transformacgédo da
atividade. Desde seu inicio, a revista contou com o apoio da Aberje — Associacao Brasileira de
Comunicacdo Empresarial, representada por seu diretor-presidente Paulo Nassar. Segundo
Nogueira, “a parceria [...] foi estratégica, no sentido de que a gente pudesse aprofundar o tema
com a opinido de executivos que estavam liderando esse processo de transformacéo e que
participavam ja do forum de debates na Aberje” (NOGUEIRA, 2021).

Um fator destacado por Nogueira durante a entrevista estd relacionado a

multisetorialidade, que é caracteristica da revista. Mesmo constituindo-se de um setor, a
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Comunicacdo Corporativa abrange praticamente todos os outros setores. Sua abrangéncia
também se da na forma de sua interlocugao, “do colaborador interno até o consumidor final e
passando por tudo [...] investidor, governo, comunidade onde esta instalada, sociedade em
geral”, além de abrir a possibilidade de leitura para falantes de inglés. Sobre a questdo da
producdo bilingue, Nogueira explica que se deve justamente a uma necessidade da Aberje, que
possui interlocucdo com a comunidade de comunicadores em outros paises, e que possibilita a
circulacéo e repercussdo do setor no Brasil entre profissionais e executivos estrangeiros. Essa
interlocucdo é justamente os movimentos de internacionalizacéo que identificamos na histéria
da Aberje com a realizagdo dos Brazilian Corporate Communications Day em diversas cidades
globais.

Uma preocupacédo presente desde o inicio da pesquisa, referente a nomenclaturas e
expressdes adotadas, também foi identificada durante a entrevista. Em busca de um termo que
compreendesse 0 setor de comunicagdo nas empresas, Nogueira revelou que a deciséo por
nomear a revista utilizando a expressao “comunicacdo corporativa” vem da relagdo do termo
“corporativo” designar “a estratégia das grandes corporagdes para se comunicar com O
mercado”. Ressalvando, porém, que atualmente as fontes do que € publicado na revista nao se
limitam as grandes corporaces, e incluem as médias e pequenas, passando, claro, pelos grandes
conglomerados.

Ademais, também foi afirmado que a revista traz grande prestigio para o jornal, uma
vez que desperta “elevado interesse de participagdo editorial de todos os players do setor”,
constatado, por exemplo, pela pressdo por parte das assessorias de imprensa das empresas. Por
ultimo, também foi dito que ha4 uma preocupacdo com a digitalizacdo e disseminacdo dos
contetidos da revista, que residem em plataformas online distintas, além de sua versao impressa.
Este ponto foi notado inclusive durante o levantamento e processamento dos dados aqui
estudados. A versdo impressa, disponivel atualmente sé para assinantes do jornal, ndo chega as
bancas de forma individual. Em sua versao digital, além de nem todas estarem disponiveis, a
visualizacdo dos conteudos nédo ¢ disposta de forma amigavel para a leitura digital, seja em
computadores ou aparelhos smartphones.

A partir desta entrevista, foi possivel cobrir especificidades importantes da revista
Valor Setorial Comunicacdo Corporativa que ndo estavam de alguma forma dispostas de
maneira organizada. As informacGes trazidas pela editora Tania Nogueira Alvares foram
utilizadas ndo somente para desenvolver uma visdo interna da publicagdo, mas também para
reflexdes e novas visfes sobre o objeto estudado, como serad possivel perceber ao longo da

dissertacéo.
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A segunda entrevista, com o diretor-presidente da Aberje e Professor Titular da ECA-
USP, Paulo Nassar, foi realizada em fevereiro de 2021, e pelas mesmas restrigdes, foi realizada
via videoconferéncia. O processo também seguiu um roteiro pre-estabelecido, de elaboracédo
prépria, e que procurou cobrir questdes historicas, institucionais e de inten¢Ges do ponto de
vista da entidade associativa. A transcri¢cdo da entrevista esta disponivel no Apéndice B e o

roteiro pode ser visto no quadro a seguir:

Quadro 2 - Roteiro da entrevista conduzida com Paulo Nassar

Roteiro de Perguntas

Qual foi a participacdo da Aberje na criacdo e concepcéo da revista Valor Setorial

Comunicagdo Corporativa?

2 | Como a Aberje contribuiu para a producédo da primeira edigéo e de todas as outras?

3 | Arevista atende a uma necessidade do setor de comunicagdo?

4 | O que a revista significa para o setor de comunicacdo hoje?

5 | Nasua visdo, quem é o publico leitor das revistas?

Por que vocé acredita que, entre outras associacdes similares, a Aberje seja a associagdo

parceria do Valor Setorial Comunicagdo Corporativa?

7 | Qual e aimportancia das 13 edi¢des da mesa-redonda, presididas por vocé, para a publicacéo?

8 | Como os temas para as mesas-redondas sdo definidos?

Quais sdo as principais mudancas que vocé enxerga nos temas, debates e tendéncias

apresentados ao longo das 13 edi¢fes?

10 Qual é a perspectiva futura da revista? / O que voceé acredita que acontecera com a revista no
futuro?

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A entrevista com Paulo Nassar aprofunda, em varios sentidos, os entendimentos de
contexto, historia, representacdo e, principalmente, a posicdo, participacdo e motivacdo da
Aberje para estabelecer a parceria na producdo da revista. Esse entendimento do papel da
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Aberje se complementa ao historico levantada da entidade em passagens anteriores da
dissertagéo.

As raizes historicas da revista, como revelou Nassar, estdo ligadas também a Gazeta
Mercantil, que ja contemplava em seus produtos uma cobertura de anélise setorial, porém ainda

ndo no formato de revista. Segundo ele, esse tipo de contetdo:

[...] vai nascer em setores que tem uma necessidade de institucionalizagéo, de
afirmacdo em relagdo a sociedade, mostrando pilares institucionais que séo a
sua historia, a sua importancia, as suas melhores praticas, seus dilemas. Dentro
do aspecto institucional, ndo tem por que esse tipo de informagéo, ou sistema
informativo que pode se desenvolver em uma revista, se restringir ao setor
falando com ele mesmo. A institucionalizacédo se legitima na medida que ele
consegue ter uma abrangéncia social mais ampla possivel (NASSAR, 2021).

Neste trecho, é possivel encontrar a sintese das motivacfes de um setor para tal, que
reside necessariamente em dois processos que se entrelacam: a institucionalizacdo e a
legitimacdo. No entanto, é interessante observar que, desde o principio, nas relacdes entre
empresas e a imprensa estao inseridas necessidades puramente institucionais e legitimadoras.
E, neste caso, Nassar aponta com o pivd central dessas necessidades a propria Aberje, quando
afirma que “ela ja tem elementos para fazer processos semelhantes, de ter suas informacoes

circulando abrangentemente” (NASSAR, 2021).

Figura 1: Capas Valor Setorial Comunicagéo Corporativa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Esses elementos detidos por parte da Aberje estdo relacionados, como vimos, as suas
intensas atividades desenvolvidas no final dos anos de 1990 e inicio dos anos 2000, o que a
posiciona como uma das principais articuladoras do debate do campo profissional da
comunicacdo organizacional e das relagdes publicas. Para Paulo, a revista é pensada para
circular em espacos de afirmacdo, onde o debate sobre a comunicacdo esta ligado a
denominagdes como “processos estratégicos de gestdo” ou “ferramenta estratégica de gestao”,
além de olhar para o C-Level das empresas e suas diretorias, em um momento em que a
exigéncia para justificar os processos organizacionais ¢ alta. Segundo ele “a revista surge nesse
contexto, em que a area precisa se afirmar, precisa se comunicar com a sociedade, com 0s
contratantes, com a comunidade empresarial para dizer ‘eu existo, sou importante, fago isso’”
(NASSAR, 2021).

E interessante notar que esse tipo de publicacdo, quando formatado e trabalhado pelos
préprios profissionais, que depois serdo retratados em uma publicacdo de seu préprio setor, o
que se esta em busca sdo as mesmas ideias de prestigio e reputacdo, como aponta Paulo:

A revista, que é produzida por um jornal do porte do Valor, que ¢ um dos
maiores jornais econémicos do mundo, transfere para a publicagdo e para
guem estd protagonizando esse processo, 0 prestigio, fortalecimento de
imagem e reputagdo. Nos, da Aberje, sempre entendemos que trabalhar esses
pilares estruturantes e simbolicos de uma organizagdo sdo fundamentais. A
propria escolha de um setorial, estrategicamente dentro do principal jornal
econdmico do pais, foi um feito histérico. Para n6s, é um processo que tem
muita identidade com o que fazemos (NASSAR, 2021).

A participacdo da Aberje na revista se da por varias frentes, como por exemplo, no
fornecimento de estudos e pesquisas exclusivas com os seus associados, que sdo citados muitas
vezes nas cartas ao leitor das edi¢des da revista e em matérias especiais. Além disso, a Aberje
também contribui realizando a ponte entre os jornalistas que escrevem as matérias para a revista
com as fontes, em sua maioria de empresas associadas a Aberje. Ja com uma participacdo direta
e representativa, desde a primeira edicdo a Aberje esteve presidindo a mesa-redonda com
diretores e vice-presidentes de comunicagdo corporativa, representada pelo seu diretor-

presidente, Paulo Nassar, que destaca:

O formato das mesas procura sempre olhar a nossa comunidade, um grupo de
aproximadamente dez pessoas que tenham protagonizado durante o ano uma
atuacdo interessante nos grandes temas da comunicagdo. A mesa-redonda tem
trabalhado as questdes da reputacdo, mas ndo s6 abstratamente, mas como
esses conceitos se ressignificam nas praticas das grandes organizagdes. E por
que das grandes organizagBes? Porque elas geram tendéncias, vontade de
imitacdo, € um movimento virtuoso para a area. O formato faz com que as
pessoas pensem a partir de pesquisas, que cada ano a gente desenvolve e leva
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para essa discussdo. A ideia é essa: relevancia tematica, de protagonismo, em
um férum que tem a ideia de uma mesa-redonda (NASSAR, 2021).

Os textos produzidos a partir das mesas-redondas formam o principal corpus de analise
desta dissertacdo. Porém, o texto ndo € o Unico elemento passivel de observacdo. H4, na mesa-
redonda, elementos rituais que permitem uma outra visdo dos processos paralelamente
envolvidos, como a institucionalizagdo e a legitimacgdo. Além do resultado final, editado, que
chega ao leitor, existem o0s processos de selecdo dos participantes, do convite, do
compartilhamento de um material — na maioria das vezes uma pesquisa — para pautar o debate,
além dos elementos fisicos, como a realizacdo em uma das salas da sede do jornal Valor
Econdmico, com certa disposicdo de mesa, vestimenta dos participantes, rituais de
comensalidade e registros fotogréaficos que vdo compor imageticamente 0 momento.

Seria necessario um verdadeiro estudo etnografico, estando o pesquisador
presencialmente em todas as edi¢cdes das mesas-redondas, o que ndo é o caso. No entanto, ha
elementos observaveis que serdo tratados nas analises, como forma de apoiar a narrativa textual
principal. De qualquer maneira, esses elementos fazem parte do entendimento do que é a mesa-
redonda dentro do contexto maior da revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa. Ela se
torna um espaco privilegiado, onde as aspas dadas pelo reporter ao desenvolver seu texto séo
substituidas por falas diretas e transcritas, quase como em uma entrevista.

Em referéncia aos temas abordados, vemos uma forte conexdo com o momento pelo
qual o proprio pais passava. Em um ano, os escandalos de corrup¢do envolvendo grandes
empresas tomaram os noticiarios, a revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa refletiria
as acOes e os esforcos comunicacionais das empresas para criar maneiras de aprimorar a
conformidade e a ética entre os colaboradores. Em outro ano, a pauta dos grandes eventos
esportivos, como 0s Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo, tomariam 0s noticiarios — e as ruas,
em protestos populares — e a revista também refletiria como as organizacdes estavam
aproveitando estes espacos privilegiado de exposicdo e interlocugdo com seus publicos. Ao
longo dos ultimos 13 anos, € possivel dizer que a pauta da publicacdo esteve em consonancia
com o0 seu momento histérico, como podemos observar a partir das chamadas de capa das
edicOes da revista entre 2008 e 2020. O Quadro 3 apresenta essas chamadas em portugués e em

inglés.
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Quadro 3 - Chamadas de Capas da Revista Valor Setorial Comunicagéo Corporativa

Ano | Chamadas da Capa em Portugués Chamadas de Capa em Inglés

2008 | Uma Unica Face - empresas adotam One public image - Companies adopt a
mensagem uniforme e integrada para uniform, integrated message for different
diferentes pablicos publics

2009 | Sem Fronteiras - O novo papel dos gestores | Without Borders - The new role of
da informacdo information managers

2010 | Palavra do Lider - Engajamento do Leader Insight - CEO engagement bolsters
presidente reforca reputacdo da empresa company image

2011 | Informac&o Estratégica - O desafio de Strategic information - The challenge of
monitorar as redes sociais monitoring social network

2012 | Exposicéo Privilegiada nos Eventos Prime Exposure at Sports Events - Brands
Esportivos - Marcas reforgam ac6es para a step up actions for 2014 World Cup and
Copa 2014 e Olimpiadas 2016 2016 Olympics

2013 | Conteido em novo formato - Empresas usam | Content in a new format - Companies use
redes sociais para a gestdo de crise social networks to manage crisis

2014 | Vigilancia Constante - Pressdo da sociedade | Constant watch - Pressure from society leads
leva a codigo de conduta mais transparente to more trasnparency

2015 [ Reputagdo em Crise - Os danos & imagem Reputations Crisis - Damage to corporate
provocados pela falta de ética e de image due to a lack of ethics and
transparéncia transparency

2016 | Direcgdo Estratégica - Empresas ampliam Strategic Management - Companies increase
conexdo com seus diferentes pablicos connections with their different audiences

2017 | Tradutores da Nova Era - Protagonismo das | Translators of the New Era - Leading role of
midias sociais desafia profissionais do setor | social media challenges sector professionals

2018 [ Imagem Alinhada as Causas Sociais - An Image Aligned with Social Issues -
Posicionamento das marcas destaca atuacdo | Brand positioning highlights community
como empresa cidada actions

2019 | Propésitos Alinhados - Empresas investem na | Aligned Purposes - Companies invest in

sustentabilidade das marcas

brand sustainability
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2020

Sob o Crivo da Sociedade - Meio ambiente,
questdes sociais e boa governanca fazem
parte da agenda

Under the Scrutiny of Society -
Environment, social issues and good
executive governance are all on the agenda

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Em seu interior, no entanto, a revista refletiu ao longo dos anos as preocupagdes dos

lideres da comunicacao dessas empresas. Nos titulos das mesas-redondas realizadas com estes

lideres, os temas giraram em torno das transformacdes e dos impactos das midias digitais, da

necessidade relagdes mais humanas e até mesmo das novas demandas sociais.

O conjunto de publicacdes se agregam entdo como um valioso objeto de registro

historico, de evolucao das visdes predominantes dos executivos, ou seja, cargos maximos da

pratica profissional, e de estabelecimento de uma histéria da ‘comunicagdo corporativa’, que €

contada a partir de um espaco privilegiado e respeitado do jornalismo econdmico nacional. Sua

andlise pode fornecer o entendimento e a localizacdo de assuntos de interesse para 0s membros

e 0s agentes desse campo, que irdo compor diversas etapas dos processos de legitimacgéo e

institucionalizacao.

Quadro 4 - Ttitulos das mesas-redondas da Revista Valor Setorial Comunica¢do Corporativa entre

2008 e 2020
Ano | Titulo Mesa-Redonda em Portugués Titulo Mesa-Redonda em Inglés
2008 | Caminhos e pontes para o dialogo Ways and means for dialogue
2009 | Midia digital: ameaca ou oportunidade? Digital media: threat or opportunity?
2010 | Base de apoio as maltiplas atribuicdes Support base for multiple corporate
functions
2011 | Relagéo fica mais humana More human relationships
2012 | A forca da narrativa na construgéo da Crafting a narrative to build an image
imagem
2013 | O novo gestor da informagéo The new content manager
2014 | Mundo digital traz novos desafios Digital world poses new challenges
2015 | Oportunidade de mudar as regras Opportunity to change the rules
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2016 | Conexdo com a sociedade Connecting with social demands
2017 | 50 Anos de historia Translators of the new era

2018 | Unir a intengdo com a préatica Uniting intent and practice
2019 | Articuladores da informacéo Avrticulators of information
2020 | Olha atento as demandas sociais A close eye on social demands

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A revista Valor Setorial Comunica¢do Corporativa guarda em seu conteddo uma
narrativa de como os membros do campo séo e de como gostariam de ser vistos, dos elementos
que declaram ser essenciais para a sua pratica, das regras e valores que tomam para si e,

principalmente, de sua identidade como um grupo consciente.

3.7 Contexto em transformacao

Como o contexto sempre aparece como elemento primordial para a interpretacdo dos
fendmenos, € importante considerar também o panorama das principais mudancas ocorridas
durante o periodo e 0s seus impactos para as empresas e para 0 campo profissional da
comunicacgéo corporativa. Como referéncia, podemos observar as mudancgas que as empresas

gue as empresas comecaram a enfrentar ja nos anos 1990. Para Nassar e Bernardes (1998):

As empresas comecam a enfrentar a mudanca no papel do Estado na
economia, e a vivenciar um jogo irreversivel de abertura comercial,
privatizacdo de empresas estatais, desregulamentacéo de inimeras atividades
econdmicas, aquisi¢des macicas de empresas emblematicamente nacionais
por grupos transnacionais, além de um forte movimento de fusbes
empresariais e a promulgacdo do Codigo de Defesa do Consumidor. A tudo
iSso soma-se a paulatina integragdo do pais ao mercado global e ao bloco dos
paises do hemisfério sul-americano (NASSAR; BERNARDES, 1998).

Este cenario, como defendem os autores, traz novas condi¢cfes para a gestdo das
operacOes das empresas, 0 que contribui para o surgimento de um publico com demandas de
didlogo, assim como a exigéncia de melhores relacfes com a sociedade. As mudancas das
décadas seguintes se aprofundam nesse sentido.

O inicio dos anos 2000 sdo caracterizados por uma ideia de Brasil como uma poténcia

em ascensdo no cendrio internacional. A ocupacdo do espaco de ator global emergente é
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sustentada por pilares como: crescimento, sustentabilidade econdmica, estabilizacdo da
democracia e reducdo das desigualdades sociais (SALES, 2019).

O ano de inicio de publicacéo da revista, em 2008, coincide com a deflagracdo de uma
das maiores crises financeiras em escala global, com origem no mercado imobiliario americano.
Esta crise afeta as empresas e o campo profissional da comunicagdo corporativa no ponto de
vista da governanca e da relatoria das atividades. E neste periodo também que ocorre a
ratificacdo das candidaturas do Brasil para receber a Copa do Mundo de Futebol Masculino e
0s Jogos Olimpicos de Verdo. O recebimento de dois dos maiores eventos esportivos do mundo
em solo brasileiro demandou grandes investimentos em infraestrutura, moveram grandes
quantias e arrastaram protestos populares consigo. Também serviram como propulsores da
imagem do Brasil internacionalmente e, consequentemente, tiveram impacto nas atividades
empresariais de indmeros setores da economia brasileira, da hotelaria ao transporte, da
alimentacdo a industria téxtil.

Outros acontecimentos marcantes que também refletem no ambito da comunicacdo da
governanca das empresas s&o as investigacdes do Mensalo e da Operacéo Lava-Jato. E quando,
por exemplo, em meados de 2015, surgira pela primeira vez na revista o termo compliance, se
referindo as préticas de conformidade das empresas a luz de uma exigéncia por parte da
sociedade de uma “mudanca nas regras”. Além disso, no final deste periodo, ja no ano de 2020,
a pandemia de Covid-19 transformaréa profundamente varios aspectos da vida em sociedade e
do entendimento do papel das empresas durante a crise.

Em uma visdo macro, um documento histérico da Aberje, A comunicagdo
organizacional frente ao seu tempo, da o tom do que seriam as mudancas relativas as
responsabilidades empresariais e o papel do comunicador neste século. Para Nassar, Ribeiro e
Guttilla:

Nunca houve um conflito tdo claro, tdo limpido, entre as nossas capacidades
— profissionais, intelectuais, talvez até emocionais — e 0 mundo que estamos
gerando: sujo, injusto, talvez em agonia. Nunca os comunicadores tiveram
tanta responsabilidade a sua frente. No passado, fomos questionados.
Estariamos apenas dando belas embalagens a produtos de mé qualidade?
Vendendo politicos como salvadores da patria? Essa foi e é uma questao ética
importante. A comunicagdo, inclusive a das organizac6es, ndo pode servir de
rotulo para a mentira, a manipulacdo, a falsidade (NASSAR; RIBEIRO,;
GUTTILLA, 1998, p. 6-7).

Observando do ponto de vista da legitimacgéo, as transformacgdes estdo fortemente
ligadas a aspectos transcendentes das empresas e do profissional de comunicacgao corporativa.
Uma compreensdo sobre a ideia de legitimidade, assim como a sua aplicacdo ao campo da

comunicacéo se faz necessaria.
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4 A LEGITIMIDADE E AS ORGANIZACOES

Em Dicionario de Politica, o verbete sobre a Legitimidade faz uma distin¢éo inicial
sobre seu significado: ha um sentido genérico e um especifico. Popularmente, ou seja, quando
usado na linguagem comum, a Legitimidade é interpretada com o sentido de justica ou racio-
nalidade. Esse € o0 seu sentido genérico, relativo, por exemplo, & uma decisdo ou acdo de um
individuo em uma situacdo qualquer. Por sua vez, o sentido especifico da legitimidade esta
relacionado ao Estado em seu sentido socioldgico, em detrimento de seu sentido juridico ou
legal.

A Legitimidade é a busca de consenso entre os individuos que seja capaz de assegurar
ao Estado a obediéncia dos cidaddos, sem recorrer ao uso da forca, que por sua vez esta relaci-
onada ao aspecto da Legalidade (LEVI, 1998, p. 675). E natural, de acordo com essas premissas,
que todo poder busque ser reconhecido como legitimo a partir do consenso entre as diversas
partes envolvidas, encontrando assim alguma espécie de aprovacdo em detrimento da aceitacdo
por obediéncia, que ndo se traduz, necessariamente, em adesdo. Portanto, do ponto de vista das
relacBes de poder, acreditar na ideia de Legitimidade em seu sentido especifico € ir ao encontro
a uma juncdo das partes em um conjunto coeso e integrado.

Ainda no ambito do Estado, ndo sendo entdo um conceito suspenso, a Legitimidade é
entendida como um processo que se constitui de variaveis nao relacionadas ao préprio Estado,
ou seja, a comunidade politica, o regime e o proprio Governo. Em outras palavras, a Legitimi-
dade se da pelos individuos ou grupo social que estd envolvido com as atividades da politica.
Ela também se da pelas estruturas e instituicbes definidas para o exercicio do poder, a partir de
principios, que podem ser dos mais variados. E também se da por aqueles escolhidos para re-
presentar, deliberar, tomar decisdes e executar o poder politico.

Podemos dizer entdo que todos esses agentes possuem um papel importante no pro-
cesso da Legitimidade, ou seja, no processo de reconhecimento consensual para agir e estabe-
lecer relagdes de poder. Sobre este processo, porém, sdo identificados dois comportamentos dos

agentes envolvidos que podem ou ndo indicar o consenso. Segundo Lucio Levi:

Quando o fundamento e os fins do poder sdo percebidos como compativeis ou
de acordo com o prdprio sistema de crengas e quando o agir é orientado para
a manutencdo dos aspectos basicos da vida politica, 0 comportamento de in-
dividuos e grupos pode ser definido como legitimacdo. Quando, ao contrério,
o0 Estado é percebido, na sua estrutura e nos seus fins, como estando em con-
tradicdo com o prdprio sistema de crengas, e se este julgamento negativo se
transformar numa acdo que busque modificar os aspectos basicos da vida po-
litica, entdo este comportamento podera ser definido como contestacédo da Le-
gitimidade (LEVI, 1998, p. 677).
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Vemos entdo que o sistema de crencas € um dos pilares do processo de legitimacao. A
concordancia, ou ndo, das acdes em relacdo as crengas podem resultar em um comportamento
colaborativo, de manutencdo, ou disruptivo, de revolucdo. A Legitimidade, portanto, é uma
necessidade do Estado, cujo sistema de crencas percebidas precisa ser aceito. Caso contrario,
pode provocar um comportamento de contestacdo que va de encontro a sua propria existéncia.

Na busca por uma definicdo semantica sobre Legitimidade, o proprio autor do verbete
aencontrard insatisfatoria. Para Levi, ao adotarmos a aceitacdo de um conjunto de crengas como
fator primeiro de defini¢do da Legitimidade, estaremos adotando também o seu contrario: o
consenso imposto ou manipulado (LEVI, 1998, p. 678). E, desta forma, a insatisfacdo advém
justamente da ideia de Legitimidade se tornar aplicavel a qualquer outro conteudo, por ser “re-
duzida” a uma utopia da ideia de consenso. Entretanto, essa consideracdo é justamente o ponto
de partida no exercicio de trazer a ideia de legitimidade para fora do campo da politica, sem
diminui-la ao seu sentido genérico, que ndo daria conta de basear em profundidade outras pos-
sibilidades, o que sera feito a seguir.

Como solucéo de enfrentamento a insatisfacdo com a definicdo semantica, evidencia-
se no verbete uma caracteristica do conceito de Legitimidade: sua capacidade de designar uma
situagdo e um valor de convivéncia social. “A situa¢do a que o termo se refere € a aceitacdo do
Estado por um segmento relevante da populacdo; o valor é o consenso livremente manifestado
por uma comunidade de homens autbnomos e conscientes.” (LEVI, 1998, p. 678).

Dando conta entdo da Legitimidade como situacdo, sua manifestacdo completa - uma
espécie de consenso real, sem interferéncias de imposi¢do ou manipulagdo - s seria possivel
préximo a tendéncia do desaparecimento do poder. Por outro lado, como valor, é possivel den-
tro de uma sociedade mais livre, onde pode se manifestar de forma autbnoma, ou seja, também
sem interferéncia do poder.

Vislumbramos, entdo, uma ideia em constante transformacgéo, que varia a partir de
diferentes conjuntos de crencas, graus de concordancia, agdo ou ndo acgéo, situacéo, valor, ma-
nifestacdo e liberdade. Esse vislumbre da Legitimidade além de seu sentido genérico, possibilita
uma aplicacdo muito mais rica a outros campos do conhecimento que, assim como a politica,
se manifestam como fenbmenos sociologicos que merecem ser estudados.

Essa ideia de criacdo de um consenso, por sua vez, esta intimamente ligada ao conceito
de institucionalizacdo. Partindo da ideia de que “toda atividade humana esta sujeita ao habito”
a institucionalizacéo se da ao passo que a¢des reciprocas e habituais entre sujeitos de um grupo

se sedimentam e se tornam instituicbes. Esse processo objetiva alguma espécie de controle,
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sugerindo uma naturalidade inalteravel das coisas (BERGER; LUCKAMNN, 1973, p. 77). A
instituicdo desaparece no tecido social, ndo sendo possivel identifica-la de perto.

O significado original das institui¢fes é inacessivel [...] em termos de memo-
ria. Torna-se, por conseguinte, necessario interpretar [...] este significado em
varias formulas legitimadoras. Estas terdo de ser consistentes e amplas no que
se refere a ordem institucional, a fim de levarem a convicgdo a nova geracao.
A mesma historia, por assim dizer, precisa ser contada [...] (BERGER;
LUCKAMNN, 1973, p.88).

Por tantas vezes sendo repetida, a instituicdo se perde na consciéncia dos sujeitos, até
que sejam questionadas. Por prescindir de uma justificativa, que ndo € fornecida no processo
de institucionalizacdo, entra em campo, entdo, a necessidade de legitimagdo. A legitimacao
procede das necessidades de justificativa da institucionalizacédo, que por sua vez procede de um
habito. E da mesma forma que habitos podem ser mudados a partir do esforco, o processo in-
verso da institucionalizagdo também pode ocorrer, havendo entdo a desinstitucionalizacao.

Esse esforco se dara em um método, que pode variar em muitos sentidos. Assim como
algumas tradi¢Oes se baseiam em métodos orais, outras podem se basear em metodos da escrita.
E do ponto de vista da comunicacao, abordamos entdo o método da palavra, da linguagem, ou
seja, a propria comunicagdo como legitimacdo. A linguagem é localizada como eixo central que
possibilita a transcendéncia entre os sujeitos e as instituicdes. E através da linguagem que se
estabelece significados comuns, simbolos, que organizam a experiéncia dos grupos sociais e

entre 0s grupos sociais. Na construcdo da legitimidade, a linguagem é a fundacéo.

4.1 Legitimacao pela comunicagéo

Em busca de uma definicdo da legitimidade em outros campos, Mark Suchman (1995)
ira afirmar, do ponto de vista da sociologia, que a legitimidade ¢ “uma percepc¢ao generalizada
ou um pressuposto de que as a¢des de uma entidade sdo desejaveis, corretas ou apropriadas
dentro de um sistema socialmente construido de normas, valores, crencas ¢ definigoes” (SU-
CHMAN, 1995).

Esses parametros nos ajudam a estabelecer uma ponte com um entendimento mais
amplo da comunicacdo que, em certo nivel, trabalha o &mbito da percepc¢éo, ou ainda, da co-
municacdo organizacional, que em suas vertentes e especializacfes, se dedicara a gestdo das

percepcdes das organizacles perante seus publicos.
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No campo da comunicacdo organizacional, notadamente, a autora brasileira Tereza
Ldcia Halliday se destaca por sua producgdo que relaciona e analisa a comunicagdo organizaci-
onal como forma retorica de legitimacdo (HALLIDAY, 2009). Suas analises partem de olhares
como 0s objetivos, os discursos, a imagem empresarial e, até mais especificamente, a retorica
transcendente das organizacGes (HALLIDAY, 1985, 1991, 1992, 1996, 1998, 2001).

Em um de seus trabalhos principais, a autora descreve uma tipologia dos temas legiti-
madores que, apesar do tempo, das mudancas das praticas e do avanco tecnologdécio, permanece
util e atualizado como referéncia na compreensdo dos processos de legitimacéo das organiza-
¢oes. Ao analisarmos os tipos, percebemos que “esses temas continuam a aparecer em mensa-
gens de empresas nacionais e internacionais. Isso parece indicar que a necessidade de legitima-
¢do organizacional transcende fronteiras geograficas e momentos historicos. ” (HALLIDAY,
2009, p. 42).

Para qualquer uma das anélises e pontos de vistas adotados, no entanto, a visdo situa-
cional das organizagdes prescende de premissas que, segundo Halliday, podem ser resumidas

em trés pontos:

1. As organizagdes precisam de legitimidade para sobreviver e viver bem;

2. as organizagdes precisam comunicar-se para legitimar-se;

3. 0 discurso organizacional &, quase sempre, uma retérica de legitimacéao
(HALLIDAY, 2009, p. 45).

Essas premissas servem de ponto de partida para a autora, que irad elencar os diversos
métodos de legitimagdo das organizacdes pela linguagem. Na ““construcdo simbdlica da reali-
dade organizacional”, a metafora serd um dos métodos mais eficazes. A melhor maneira de
aproximar uma ideia substancialmente abstrata, como uma empresa, a compreensao individual
humana, é estabelecer uma relacdo simbdlica com o préprio corpo humano. Por isso, as orga-
nizacBes lancardo méo de metaforas bioldgicas, de personificacdo e de alusao a outros sujeitos
para iniciar o processo de justificacdo de sua existéncia, ou seja, 0 seu processo de legitimacao.
(HALLIDAY, 1987, p. 23-34).

O estudo dessas metéforas pode ser feito em diversos tipos de comunicagdo das orga-
nizagdes, especialmente em pecas publicitarias e institucionais em que ha a preocupacéo de
emprestar sentimentos, valores e atributos humanos a uma ideia abstrata. Ademais, as enunci-
acOes precisam de um contexto para se localizarem, e por esse motivo, Halliday ira trazer os
trés grandes temas legitimadores que séo utilizados para tal: a utilidade, a compatibilidade e a

transcendéncia.
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Acerca do tema da utilidade, como a propria palavra carrega consigo, encontraremos
em seu significado as qualidades daquilo que é util para alguém. Sendo um produto ou servico,
0 que a empresa fornece ao seu cliente deve servir de alguma forma vantajosa. Este seria um
nivel superficial, no entanto, segundo Halliday. Para a autora, utilidade possui um nivel mais

profundo, que abarca a noc¢ao de ajuda:

Ajudar, significa ‘contribuir para’, ‘promover o progresso ou adiantamento de
algo', 'assistir em alguma coisa’. A utilidade das empresas tem esse carater de
ajuda na medida em que contribuem para a consecucdo de objetivos sociais
prioritarios do tipo ‘desenvolvimento econémico’, ‘bem-estar social’, ‘preser-
vacdo da cultura nacional’ (HALLIDAY, 1973, p. 38).

Essas duas dimensdes, que justificam a existéncia de uma forma pragmatica, da utili-
dade sdo também expressas por lugares-comum que estdo enraizados nas narrativas que nos
cercam hoje. Poderiamos adicionar e expandir os exemplos desses objetivos utilitarios com
‘oferta e geracdo de empregos’ e ‘acesso a bens de consumo’. A empresa, quando utiliza sua
“vestimenta” de empregador, se torna também uma fonte de informacdes confidveis, um local
que oferece seguranca e beneficios diretos ao seu empregado. As utilidades podem ser identifi-
cadas de forma ampla e também de forma altamente individualizada. No contexto brasileiro,
por exemplo, empresas que oferecem creches para os filhos de seus empregados, que estendem
os beneficios de planos de salde para cénjuges, entre outras iniciativas dos recursos humanos,
podem ser identificadas como altamente interessadas em se legitimar utilitariamente, conquis-
tando ndo sé a adesdo de seus empregados, mas também do publico geral. Essas empresas aca-
bardo em rankings que elegerdo “as melhores empresas para se trabalhar”, e construirdo uma
grande base de argumentos para justificarem suas atividades.

Por outro lado, a compatibilidade enquanto tema legitimador, complementa a teia ar-
gumentativa em relacdo aquelas pessoas com quem ndo possuem um vinculo direto, seja ele
empregaticio, de consumidor ou de fornecedor. Uma vez que a relacdo ndo existe diretamente,
ha a necessidade de provar que é possivel uma coexisténcia harmoniosa, como a de um vizinho.
Ainda em sua metafora bioldgica, seria a descoberta da alteridade da empresa, onde sua relagdo
com 0 outro externo importa e precisa ser boa, caso contrario poderia provocar conflitos des-

necessarios.

Somos separados uns dos outros por nossa individualidade, divididos por lu-
gar de origem, religido, partido politico, estilo de vida, ideologia. Se ndo hou-
vesse divisOes entre 0os homens, ndo haveria necessidade de identificagdo, nem
de retdrica. Em outras palavras, em qualquer situa¢do onde se sinta uma “di-
visd0” entre pessoas e suas ideias, recorre-Se a atos retdricos como um corre-
tivo, a fim de restabelecer a unido através da identificagdo. ” (HALLIDAY,
1987, p. 39).
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Recentemente, o exemplo mais palpével da utilizacdo de temas de compatibilidade
tem sido em questdes de igualdade de género, de raca e de orientacdo sexual. O tema se tornou
tdo imprescindivel nos niveis diretos das relacdes com empregados e consumidores, mas tam-
bém em niveis ndo-relacionais das empresas. H4 uma expectativa publica sobre acdes - além
do discurso - para que se atinja realmente alguma espécie de compatibilidade, seja das pessoas
que se relacionam de forma empregaticia ou consumidora. A utilizacdo de hashtags que tomam
emprestado o lema “somos todos” em campanhas ¢ um exemplo da extensa utilizagdo de nar-
rativas de compatibilidade utilizadas hoje.

O tema da transcendéncia por sua vez, como a propria palavra diz, “vai além” dos
impactos e justificativas imediatas como as de utilidade e compatibilidade. A transcendéncia
possui relagdo com o sagrado, que por sua vez é a contraposi¢do do profano. E para estabelecer
essa relacdo que diz respeito as maneiras do homem existir no mundo, a contraposi¢do do pro-
fano e do sagrado traz a luz dois processos que s&o ao mesmo tempo opostos e complementares:
a sacralizacéo e a dessacralizacéo.

A partir dos mitos de origem do mundo das chamadas “sociedades arcaicas”, o homem
religioso estabelece sua relagdo com o mundo de forma ritual. E na organizacéo do tempo em
ciclos, na consagracdo de um espaco fisico e no estabelecimento de ritos que marcam fases e
as passagens de uma a outra que ele consolida sua forma de existir. O processo de dessacrali-
zacdo, apesar de reverter a ideia de aproximacdo do sagrado e estabelecer relagdes profanas,
mundanas, que ndo possuem significados além de seus fins, ndo escapara de repetir e reproduzir
os mesmos métodos de organizagdo temporal, do espaco e das transposi¢cdes. H4 uma “heranca
imemorial” que se manifesta mesmo No sujeito e no ambiente mais dessacralizado (ELIADE,
2018).

No ambiente organizacional, mais especificamente no das empresas multinacionais,

gue sao o objeto de estudo de Halliday, a promocédo de temas transcendentes se dara no:

[...] ‘encontro dos opostos na dialética dos simbolos sagrados’, quando justi-
ficam ac¢des que implicam em lucro, exploracdo da forca de trabalho ou abuso
do meio-ambiente, em nome do ‘Progresso’, ‘o bem comum’ ¢ ‘um futuro
melhor para a Humanidade’. Desta forma, resolvem diferengas, ddvidas e am-
biguidades para seus publicos externos e para seus proprios membros, quer
sejam executivos, operarios, cientistas, técnicos ou funcionéarios administrati-
vos. A transcendéncia organizacional tem uma funcdo apaziguadora também
junto ao publico interno (HALLIDAY, 1987, p.41).

Naturalmente, a evolucdo deste tema ao longo dos anos vai ao encontro das principais
preocupacOes da sociedade em geral, como humanidade, ao passo que a prépria natureza do

trabalho e da economia mudam. Localizadas hoje, os temas transcendentes das empresas estdo
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traduzidos em conceitos como o triple bottom line, ou o tripé de sustentabilidade, conceito de-
senvolvido por Elkington (2011), além de outros como a responsabilidade social corporativa e
os pilares ESG (sigla em inglés para Enviromental, Social e Governance — Ambiental, Social e
Governanca - que faz referéncia a uma linguagem do mercado financeiro para a obtencdo de
critérios de investimento em negdcios que possuam preocupacao e a¢do nos temas da preserva-
cdo do meio ambiente, na escuta de pautas sociais e no asseguramento de uma governanga

corporativa robusta) entre outros.

4.2 Aspectos da legitimidade no objeto

Tendo desenvolvido uma base para o0s conceitos que traduzem o processo de
legitimacdo e institucionalizacdo, apresentando também a sua aplicacdo em um ambiente
organizacional, vale entdo relaciona-lo com o objeto estudado, buscando dar forma e
entendimento aos elementos ndo-verbais envolvidos nas relagfes dos agentes. A parte da revista
Valor Setorial Comunicacdo Corporativa, 0 objeto, que aqui nos debrucaremos nao se da da
mesma forma que os outros conteudos jornalisticos presente na publicacdo. A mesa-redonda,
recorte sobre o objeto escolhido, se d& de forma Unica no tempo e no espaco.

Quando falamos em legitimacéo, estamos trabalhando com um processo que manifesta
— ou ao menos prescinde manifestar — uma espécie de consenso entre os individuos. O que
exatamente é expresso como consenso podera ser analisado a partir da metodologia aplicada,
mas a parte que tange aos individuos ja esta bem delineada. Anualmente, a mesa-redonda da
revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa conta com a presenca de diretores e vice-
presidentes de departamentos de comunicacdo. Essa maneira genérica de apresenta-los serve
COmo um primeiro consenso, uma vez que no universo particular de cada organizacdo, as
nomenclaturas, os cargos, os departamentos ligados ou subordinados a esses executivos podem
variar bastante.

Sabemos entdo, que estes membros do campo profissional se situam de forma
simbolica em seu centro — ou topo, como preferir. Sdo profissionais que estdo nos mais altos
niveis de chefia dessas organizac@es, portanto, possuem poder de decisdo. Ligando a ideia de
legitimidade na politica, podemos dizer que eles sdo detentores de um poder simbdlico, em
relacdo ao campo profissional da comunicagéo corporativa.

Além dos inviduos, outros agentes do campo estdo representados na mesa-redonda.
Por um lado, um agente chancelador e por outro um agente representativo. O jornal Valor

Econdmico, como agente chancelador, empresta seu valor, prestigio e credibilidade ao dar
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espaco, fisicamente e simbolicamente para estes membros ocupem um espago quase que
transcendental dentro de sua estrutura. A Aberje, como agente representativo, empresta também
seu valor, prestigio e credibilidade, porém, estes, ligados a sua historia e historicidade —
entendendo-a como um agente que afirma um conhecimento, uma vivéncia e uma experiéncia
sobre o passado e presente, além da vis&o de futuro. Ambos os agentes formam o que se entende
por estruturas e instituicGes definidas para o exercicio do poder — simbolico. Ao se encontrarem
amparados por ambos 0s agentes, 0s membros do campo manifestam seu consenso livremente,
ja que passam a constituir uma comunidade autbnoma e consciente.

Essa manifestacdo, no entanto, ndo se da de forma insconsciente ou despercebida por
parte dos agentes. E interessante destacar que Halliday menciona a Aberje como uma indicadora

da importancia do préprio tema da legitimidade para o campo da comunicagdo organizacional:

A Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial (Aberje) organizou em
2006, um programa internacional em parceria com a Syracuse University, cujo
conteldo demonstra a consciéncia de problemas retéricos, mesmo sem usar a
terminologia deste capitulo: o desenvolvimento de um crisis response plan e
de workshop sobre “como conquistar ¢ manter o comprometimento dos
funcionarios em tempos de incerteza empresarial crescente”. Os olhos atentos
da Aberje para a gestéo da reputagdo corporativa, intimamente ligada a “satde
operacional da empresa” sdo indicadores de que a acao retorica legitimizante,
com outras iniciativas empresariais, continua na ordem do dia (HALLIDAY,
2009, p. 42).

Ainda que o objetivo seja pesquisar a manifestacdo em grupo desses membros do
campo, sem individualiza-los, alguns aspectos merecem ser mencionados. Observando a
tabulacdo dos géneros de todos os participantes das mesas-redonda, desconsiderando os
mediadores, da revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa, que pode ser encontrada nos
anexos, vemos uma predominancia masculina na maioria das edi¢Ges realizadas nos ultimos 13
anos. Em trés anos (2010, 2011 e 2014) apenas uma representate mulher esteve presente na
mesa-redonda. Um equilibrio no nimero de participantes do género feminino s6 é atingido no
ano de 2019. Porém, as mulheres nunca ultrapassaram 0s homens em quantidade e
representatividade na historia da publicacdo. N&o cabe, no entanto, especular as razGes deste
desequilibrio na equidade de género neste caso em especifico se compreendemos que o proprio
campo da comunicacdo corporativa € um espelho de nossa sociedade, onde a equidade de

género ainda permanece como um desafio a ser superado.
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Tabela 1 — Participantes das mesas-redondas da Revista Valor Setorial Comunicagdo Corporativa por
Género

Ano Género Masculino Género Feminino

2008 7 3
2009 6 4
2010 9 1
2011 8 1
2012 9 2
2013 5 4
2014 7 1
2015 8 3
2016 6 5
2017 7 3
2018 7 5
2019 5 5
2020 5 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O entendimento de que os profissionais utilizam de narrativas de legitimacdo das
organizagOes para também legitimar as suas posi¢cdes € importante na medida em que estes
préprios profissionais sdo responsaveis pela criacdo e disseminacdo dos argumentos e temas
legitimadores dessas organizagoes.

Podemos considerar, portanto, que as mesas-redondas da revista Valor Setorial
Comunicacdo Corporativa contribuem de forma determinante para o desenvolvimento de uma
narrativa do campo profissional da comunicacdo corporativa. O que nos aponta para esse
caminho sdo fatores como a sua estrutura ritual. Como afirmam Nassar, Farias e Pomarico, “a
comunicacdo ndo é um fendmeno organizacional, que pode ser separado do todo, mas é a
propria organizacdo” (NASSAR; FARIAS; POMARICO, 2019, p. 210).

Como propbem os autores, € possivel estabelecer uma estrutura a partir dos
entendimentos de elementos centrais do ritual e do processo de comunicagao, dando respostas
as perguntas: “Quem diz?; O que se diz, Para quem ¢ Como € dito?; Onde ¢ dito?; Quando é
dito?; Por qué ¢é dito?;” (NASSAR; FARIAS; POMARICO, 2019, p. 210). A partir dessa

estrutura, podemos visualizar as perguntas que ainda restam acerca das proprias mesas-
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redondas da revista. O quadro a seguir, ilustra uma tentativa de organizacdo dos elementos que
foram levantados e estudados para essa dissertagéo a partir da estrutura ritual e de comunicacéo.

Quadro 5 - Estrutura Ritual e de Comunicacéo das Mesas-Redondas da revista Valor Setorial

Comunicacéo Corporativa

Estrutura Ritual e de Comunicacéo das Mesas-Redondas

Quem diz?
o Profissionais de comunicacao do alto escaldo de grandes empresas
e Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial

e Jornal Valor Econémico

O que se diz, para quem e 0 como é dito?
e Melhores praticas, valores, identidade e papel do profissional
o Leitores do Valor (pessoas de alta renda, com ensino superior e predominantemente
masculino, executivos de neg6cios) e rede da Aberje (profissionais e pesquisadores de todos
os niveis, bibliotecas, comunidade interessada internacional e Universidades de
comunicacao)
o Emum formato de debate aberto entre os profissionais e mediado pelos agentes com poder
simbolico
Onde é dito?

e Emum espaco de afirmagéo
¢ Simbolicamente, no ambito do principal jornal econémico do pais, o Valor Econémico
¢ Fisicamente, em volta de uma mesa-redonda na propria redagéo do jornal Valor Econémico

Quando é dito?

e Anualmente, desde 2008, préximo ao fim do ano, entre 0s meses de novembro e dezembro,

quando a revista é publicada

Por que é dito?
e Cobertura setorial
o Necessidade de institucionalizacdo e de legitimacéo (de afirmacdo e comunicacdo com a
sociedade)
e Ganho de abrangéncia social
e Transformacdo constante da atividade
Fonte: Adaptado de NASSAR; FARIAS e POMARICO (2019) pelo autor.

A sintese que o quadro oferece resume o que foi identificado pela revisdo bibliografica,

assim como nas entrevistas realizadas. A coletividade — o grupo de profissionais - é o principal
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enunciador. Porém, como visto, eles sdo apoiados por dois agentes relevantes que chancelam o
espaco e a tematica discutida, respectivamente: Valor Econdmico e Aberje.

O que se diz, em um primeiro momento, é identificado como as melhores praticas, as
crencas e valores dessa comunidade, assim como sua prépria identidade como grupo e sua
funcdo, em constante transformacéo. Esse item, porém, podera ser verificado e esmiugado a
partir das andlises propostas no capitulo seguinte. Em relagdo ao “para quem”, encontramos a
resposta tanto no perfil tracado para o leitor do jornal, como para a comunidade estabelecida
pela Aberje, em suas diversas especificidades e abrangéncias. Estamos falando de um perfil
executivo de alta renda e com ensino superior completo, além de uma comunidade de
profissionais das empresas associadas a Aberje, pesquisadores e académicos que obtém nesta
publicacdo um espelho do mercado, assim como instituicdes — universidades e bibliotecas para
as quais a Aberje envia as publicagdes. O “como”, podemos identificar no proprio formato em
gue a mesa-redonda acontece, em um debate aberte entre os profissionais do campo e 0s agentes
com poder simbolico.

No “onde”, dois aspectos se sobressaem, um simbodlico e outro fisico. Como um
elemento inerente ao ritual, a mesa-redonda acontece em um espaco de comensalidade, onde
todos os participantes se sentam, com alimentos a disposi¢do, e com um objetivo de contar
historias sobre suas experiéncias. Simbolicamente, a mesa-redonda é realizada dentro do
proprio seio do veiculo de imprensa, onde suas premissas chancelam o carater legitimo,
garantindo critérios como transparéncia e aceitagao.

O “quando”, faz uma relacdo direta com o processo de institucionalizagdo, que exige
uma recorréncia, ao possuir uma cronologia que € esperada. Uma vez ao ano, em certo periodo,
dentro de um més, com 0s mesmos agentes e com a participagdo de um grupo de profissionais.
Ja o “por que”, encontrado nas falas dos entrevistados, possui uma justificacdo editorial, que
cobre setorialmente as mais diversas atividades econémicas, e outras circunstanciais, como a
necessidade de institucionalizacdo, o desejo de conquista de uma abrangéncia social como
campo profissional e constantes transformacdes tecnoldgicas, sociais etc, que afetam a pratica
profissional.

Desta maneira, podemos dizer que o conjunto das mesas-redondas fazem uma
contribuicdo em todos esses ambitos significantes da estrutura ritual e de comunicagéo, em dois
sentidos: nos aspectos sociais e psicologicos do individuo, em um contexto de grupo, e na
canalizacdo de expressOes que orientam e consolidam ou questionam o status quo. (NASSAR,;
FARIAS; POMARICO, 2019).
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Para responder entdo as questdes propostas como perguntas de pesquisa, a anélise se
dedicara a olhar o conteldo, ou seja, se aprofundard no “o que” e no “como”, por assim dizer.
E inevitavel, porém, que os outros aspectos como o “por que” e o “quando” apare¢am em
nuances, em referéncia a propria motivacdo dos agentes em estarem ali e também em
referéncias temporais, ao ano de realizagdo, ao passo e ao futuro. A andlise, ao se relacionar
com outros elementos da dissertacdo, como as entrevistas com 0s agentes do campo,
representados pelo diretor-presidente da Aberje, Paulo Nassar, e pela editora de revistas do

Valor Econdmico, Tania Nogueira Alvares, também revela os aspectos do “quem” e do “onde”.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE

Os capitulos anteriores trataram de estabelecer um entendimento de algumas ideias
que estdo contidas nas perguntas de pesquisa e nos objetivos gerais e especificos da dissertagéo.
Iniciou-se um caminho com um passo atréas, em busca da trajetoria da ideia de trabalho ao longo
da histdria, assim como a sua especializacdo e surgimento de uma definicdo de profissdo em
um contexto capitalista. Tratou-se também de levantar um contexto do periodo em que ocorreu
o recorte da analise, assim como uma historia dos agentes envolvidos na constitui¢do do objeto
analisado.

A partir da revisao bibliogréafica, estabeleceu-se um entendimento de narrativa de uma
maneira geral, do que se entende por narrativas das comunicacdes como campo do conheci-
mento ao longo da histdria e do que se entende como narrativas do campo especifico da comu-
nicacdo organizacional, incluindo o campo das relagfes publicas por sua proximidade, imbri-
camentos e relacdo de proximidade tanto na teoria quanto na pratica profissional. Buscou-se
também uma compreensao sobre a legitimidade como conceito advindo inicialmente do campo
da politica, estabelecendo a possibilidade de aplicagdo a outros campos do conhecimento, como
0 das ciéncias da comunicacéo. E, a partir desse referencial, conectou-se o conceito de legiti-
midade das organizacdes, a partir de uma visdo dos processos de legitimacdo das organizagdes
pela comunicacdo. De maneira pratica, também buscou-se estabelecer um contexto histérico
dos campos da comunicacdo organizacional e das relacdes publicas.

A analise propriamente dita, tem como objetivo, entdo, responder a questdo que se
propde com a dissertacéo, a respeito dos temas tratados de uma maneira geral e da existéncia
dos temas da legitimacdo, como propostos por Halliday (1987), nas falas — ou narrativas, como
se optou por referenciar essas enunciacdes devido ao seu teor significante da experiéncia no
tempo e no espacgo — de representantes do campo profissional da comunicagéo corporativa nas
mesas-redonda da revista Valor Setorial Comunicagdo Corporativa.

Desta maneira, as proximas paginas se dedicam a olhar esse objeto a partir dessas pre-
missas, aplicando uma metodologia de analise de contetdo (BARDIN, 2021) e se utilizando de
um programa de computador de analise para apoiar a interpretacdo da amostra como um todo,
o lramuteq.

Além do historico e das condicBes de surgimento da publicacdo Valor Setorial Comu-
nicagdo Corporativa, pareceu necessario também levantar outros dados quantitativos, criando

assim uma gama de pressupostos que apoiem a justificativa de seu valor analitico, além de
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considerar aspectos ndo-verbais da revista e, principalmente, da secdo que se elegeu como re-
corte: as mesas-redondas.

Vale também ressaltar que a leitura prévia das revistas em um exercicio de curiosidade,
antes mesmo da deciséo por sua analise nesta dissertacao ja havia despertado a atencao sobre o
que, afinal, poderia representar aquele conjunto de publicagdes para 0 campo da comunicagéo.
A leitura exploratoria, especialmente das mesas-redondas e das falas ali presentes, gera instan-
taneamente perguntas, ideias e conexdes de significados para quem atua no campo da comuni-
cacdo social, seja no ambito académico ou profissional.

As revistas Valor Setorial Comunicacdo Corporativa sempre estiveram presentes no
dia a dia profissional e emergiram como uma possibilidade de estudo ap6s a decisao por cami-
nhar pelo entendimento de como se dao os processos de legitimidade na sociedade, despertando
para questdes, talvez anteriores, que podem ser respondidas ao analisar um caso especifico. No
entanto, as narrativas que emergem em uma primeira leitura, as percepcdes que o leitor pode
julgar possuir em um primeiro momento, sdo passiveis de desconfian¢a, mostrando-se necessa-
ria entdo a utilizacdo de uma técnica, uma metodologia, que ajude a compreender se as percep-
¢Oes sdo pessoais ou se podem ser generalizadas — considerando, claro, suas limitacdes e recor-
tes.

Ao mesmo tempo, a amplitude do contelldo pode conter estruturas invisiveis a mera
leitura, passiveis de captacdo somente a partir de analise estruturada, considerando categorias
emergentes do proprio texto ou advindas da literatura do campo. Fato é que em um emaranhado
de possibilidades, algumas decisfes metodoldgicas precisam ser feitas, e a elas este capitulo

também se dedicara.

5.1 Analise de Contetido

Para atender ao objetivo geral de analise das mesas-redondas, optou-se pelo método
de andlise de contetdo seguindo o0 manual proposto por Laurence Bardin (2021), em sua edigédo
revista e atualizada de 2021. Como forma complementar de analise, previsto no préprio manual
de Bardin, optou-se também pela utilizagdo de um programa aberto de andlises estatisticas e
Iéxicas desenvolvido por Pierre Ratinaud, o Iramuteq.

Conhecida e habitualmente utilizada no campo das comunicagdes, a anélise de conte-
udo pode ser definida como “um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des que utiliza

procedimentos sistematicos e objectivos de descri¢do do contetido das mensagens” (BARDIN,
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2021, p. 40). Ela tem origem ainda no comeco do século XX, em préticas de analise de textos
jornalisticos ou de textos publicitarios e de propaganda.

Apesar do manual da Bardin ser uma das maiores referéncias na academia brasileira
em matéria de analise de conteudo, outros autores também contribuem para o entendimento
dessa metodologia. Para Bauer, por exemplo, a analise de contetdo pode ser entendida como
“uma técnica para produzir inferéncias de um texto focal para o seu contexto social de maneira
objetivada” (BAUER, 2007, p. 15).

Na contemporaneidade, a analise de contetdo tem se desenvolvido, evoluido e vem
recebendo propostas de aprimoramento, como é o caso do manual desenvolvido por Sampaio e
Lycari&o. Para eles:

analise de contetido é uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedi-
mentos sistematicos, intersubjetivamente validados e pablicos para criar infe-
réncias validas sobre determinados contetdos verbais, visuais ou escritos, bus-
cando descrever, quantificar ou interpretar certo fenémeno em termos de seus
significados, intencdes, consequéncias ou contextos (SAMPAIO; LYCA-
RIAO, 2021, p. 6).

Essas defini¢Bes, no entanto, guardam similaridades importantes que caracterizam a
andlise de contetdo como uma metodologia que busca a criacao de inferéncias, conceito pre-
sente essencialmente em grande parte dos manuais e consideracdes feitas pelos mais diversos
autores que se dedicaram a aplica-la, entendé-la e desenvolvé-la. Além disso, diversos autores
concordam sobre sua validade como um método de andlise qualitativa. Como visto em Sampaio
e Lycarido (2021), outros autores que validam essa visao sdo: Drisko e Maschi (2016), Franco
(2005), Mayring (2014) e Krippendorff (2004).

Para Krippendorff, um dos maiores autores na area, por exemplo, a anélise de contetido
pode ser concisamente definida como uma técnica que tem como objetivo as mesmas inferén-
cias a partir de conjunto de textos replicaveis, considerando o contexto de seu uso (KRIPPEN-
DORFF, 2004, p. 10).

A geracdo de inferéncias também é encontrada em Bardin, acerca da finalidade desse
método. “A intenc¢do da analise de conteudo ¢ a inferéncia de conhecimentos relativos as con-
digdes de producdo (ou, eventualmente, de recepcdo), inferéncia esta que ocorre a indicadores
(quantitativas ou ndo)” (BARDIN, 2021, p. 40).

A partir dessa visao, podemos também tecer algumas consideracfes sobre o tipo de
conteldo que mais se adequa a este método qualitativo de analise. Os mesmos autores que
validam a analise de contetido como qualitativa, enxergam em Krippedorf elementos chave para

0 sucesso de sua aplicacéo.



79

a AC é mais bem-sucedida quando analistas consideram realidades sociais
constituidas linguisticamente que sdo enraizadas nos tipos de conversagdes
gue geram textos a serem analisados. Fendmenos repetitivos, rotineiros, pu-
blicos e institucionalizados sdo mais faceis de inferir do que aqueles raros e
pouco convencionais (KRIPPEDORF, 2004 apud SAMPAIO; LYCARIAO,
2021, p. 23).

Os aspectos considerados de sucesso para a anélise de contetdo, como a analise de
textos gerados a partir de acontecimentos que se repetem, como afirmam os autores, estao pre-
sentes também no objeto alvo desta dissertacdo. As revistas Valor Setorial Comunicacao Cor-
porativa possuem uma rotina de publicacdo, o que possibilita também a sua institucionalizacéo
como um fendémeno social.

Seguindo o manual de Bardin (2021), a analise de conteddo se da em trés fases: pré-
analise; exploracdo do material; e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. A pré-
andlise consiste em uma fase de organizacdo, onde sdo tomadas as decisdes pela escolha do
material, formulacdo de hipéteses e definicdo dos objetivos e indicadores que sejam a base das
interpretacdes do material (BARDIN, 2021, p. 121).

A pré-analise € seguida pela fase de exploracdo do material, que consiste “na aplica¢do
sistematica das decisbes tomadas. Quer se trate de procedimentos aplicados manualmente ou
de operagdes efectuadas por computador” (BARDIN, 2021, p. 127). E nesta fase que sio reali-
zadas as operacOes de codificacdo, decomposicdo ou enumeracdo a partir das regras estabele-
cidas anteriormente.

Em sequéncia, a fase de tratamento dos resultados e interpretacdo se da na forma do
estabelecimento de quadros estatisticos, diagramas e modelos que ressaltam as informacGes
provenientes da anélise. E a partir desses resultados que sdo feitas as interpretacdes e inferéncias
acerca dos significados e em relacéo aos objetivos estabelecidos, assim como a identificacdo de
outras descobertas que venham a surgir. (BARDIN, 2021, p. 127).

O conjunto de textos das revistas Valor Setorial Comunicagdo Corporativa, quando
reunidos, formam um volume consideravel para analise. Tendo entdo um material robusto, iden-
tificou-se a oportunidade e a necessidade de processar os dados de forma a obter uma visao
geral, com dados estatisticos e l1éxicos que podem auxiliar na investigacao que se procurou fazer
para esta pesquisa. Buscou-se entdo um programa de computador que atendesse a critérios como
uma boa experiéncia de utilizacdo por outros pesquisadores, boas referéncias tanto na literatura

guanto nos tutoriais de uso e um bom desempenho na analise de materiais em lingua portuguesa.

11 KRIPPENDORFF, K. Content analysis: an introduction to its methodology. Londres: Sage, [1980] 2004.
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Considerando isso, o Iramuteq se apresentou como uma alternativa viavel, além de ser
um programa aberto e com utilizag&o livre. Iramuteq € um acrénimo para Interface de R pour
les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires (Interface R para Analise
Multidimensional de Textos e Questionarios, em traducdo livre). Como explicitado em seu
nome, o software é ancorado no R, um programa estatistico desenvolvido na linguagem python.

Seu algoritmo utiliza-se da lematizacdo, por meio do qual as palavras sdo buscadas e
relacionadas por sua raiz, ignorando o tempo verbal, o género da palavra e se esta no plural ou
singular, por exemplo. O programa transforma textos em segmentos de texto, cria dicionario de
formas (adjetivos, substantivos, verbos, advérbios, entre outros) que podem ser classificadas
pelo pesquisador em ativas, suplementares ou eliminadas.

Ele foi desenvolvido por Pierre Ratinaud em 2009, pesquisador francés, e realiza cinco
diferentes tipos de analises: “estatisticas textuais, especificidades e Analise Fatorial de Corres-
pondéncia (AFC), Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD), Analise de Similitude e Nu-
vem de Palavras” (SALVIATI, 2017, p. 29).

As estatisticas textuais oferecem dados como: contagem de palavras, contagem de seg-
mentos de texto, média de palavras por texto, identificacdo de palavras com uma Gnica ocor-
réncia, e as formas das palavras — ativas ou complementares — de acordo com o seu tipo verbal.
As especificidades e a Analise de Similitude tém como objetivo representar as “ligagdes entre
as palavras do corpus textual. A partir destas analises é possivel inferir a estrutura de construgéo
do texto e os temas de relativa importancia, a partir da coocorréncia entre as palavras” (SAL-
VIATI, 2017, p. 69).

Por sua vez, a CHD “¢ baseada na proximidade Iéxica e na ideia que palavras usadas
em contexto similar estdo associadas ao mesmo mundo Iéxico e sdo parte de mundos mentais
especificos ou sistemas de representagdo.” (SALVIATI, 2017, p. 46). Nesta anélise, o programa
busca formatar classes de palavras que estdo fortemente associadas, e que podem demonstrar
de forma geral quais s&o os principais temas representados no corpus.

A Analise Fatorial de Correspondéncia cruza “o vocabulario (considerando a frequién-
cia de incidéncia de palavras) e as classes, gerando uma representacdo grafica em plano carte-
siano, na qual sdo vistas as oposic¢des entre classes ou formas” (NASCIMENTO; MENAN-
DRO, 2006).

Nas proximas paginas se apresentard uma descricdo detalhada da execucdo de cada
etapa da analise de contetdo, considerando ainda as analises fornecidas escolhidas para se pro-
cessar pelo programa de computador Iramuteq, a fim de apoiar as fases de exploragcdo do ma-

terial e de tratamento dos resultados obtidos.
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5.2 Pré-anélise

Para a fase de pré-anélise, considerou-se também as etapas contidas e descritas pelo
manual de Bardin. S&o elas: leitura flutuante, escolha dos documentos, formulagdo das hipéte-
ses, referenciacdo dos indices e elaboragdo de indicadores, e preparacdo do material. Como
observado por Bardin, essas etapas ndo seguem necessariamente um fluxo cronolégico, no en-
tanto estdo intimamente conectados.

A leitura flutuante consiste em uma etapa em que o pesquisador se deixa conhecer 0s
textos, portanto, uma etapa ja iniciada bem antes do inicio da pesquisa, e que foi repetida para
obter mais familiaridade com o material. Desta forma, foi possivel também cumprir a etapa de
escolha dos documentos, verificando, desta vez com a lupa de pesquisador, as condic¢des favo-
raveis para que fossem estudados. A hipétese principal formulada para esta analise é a de que
existem narrativas de legitimacao organizacional, manifestadas pelos profissionais, nas mesas-
redondas da revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa, uma vez gque 0s participantes re-
presentam as empresas em que trabalham. O que se busca com a analise € a verificacdo desta
hipotese, assim como a descoberta de outros elementos que contribuam para esse processo le-
gitimante, deixando abertura para uma analise também exploratdria.

Para verificar essa hipotese, estabeleceu-se o processo de categorizacdo a priori. Se-
gundo Bardin, “a categorizacdo ¢ um processo de tipo estruturalista e comporta duas etapas: o
inventario — isolar os elementos —; e a classificacdo — repartir os elementos, e, portanto, procurar
ou impdr uma certa organizacao as mensagens (BARDIN, 2021, p. 146). Sobre as duas manei-
ras de proceder com a categorizacdo, seguindo o manual de Bardin, optou-se por definir as
categorias anteriormente, realizando um procedimento de reparti¢cdo dos elementos a medida
que séo encontrados.

As categorias foram definidas a partir dos trés grandes temas legitimadores identifica-
dos por Halliday: o de utilidade, compatibilidade e transcendéncia (HALLIDAY, 1987, p. 37-
45), que foram explorados em capitulo anterior. Encontrou-se nessas categorias as condi¢es
minimas necessarias para atender aos critérios de exclusdo mutua e homogeneidade — uma vez
que eles estdo definidos e exemplificados na teoria da autora —, de pertinéncia — uma vez que
verificou-se na leitura flutuante que ha elementos que indicam a existéncia de enunciacdes de
temas legitimadores das organizagOes por parte dos profissionais que representam essas orga-

nizagdes —, de objetividade e fidelidade — uma vez que ha a possibilidade de defini¢éo de indices



82

que, ao serem encontrados, podem indicar a existéncia de determinado tema —, e de produtivi-
dade — uma vez que nos pré-testes verificou-se que seria possivel identificar os temas legitima-
dores a partir destes indices pré-estabelecidos.

Para o tema da Utilidade, o qual a autora enxerga duas variaveis, a vantagem e a ajuda,
os indices foram definidos como palavras que fagam referéncias a produtos ou servigos, forne-
cimento de capital ou tecnologia, desenvolvimento econdmico, bem-estar social, preservagéo
da cultura, capacidade de trabalho e posse de conhecimento, seguindo os exemplos dados pela
autora.

Para o tema da Compatibilidade, quando a posi¢do tomada é em relacdo a identificacdo
e semelhancas, os indices devem ser palavras que facam associagdes positivas entre si proprio
e 0 seu publico, ou que promovam a ideia de filiacdo, gostos e metas, além de referenciar um
passado comum. Também se considerou palavras que fizessem alusdo a um compatriotismo,
assim como a comunidades de pessoas, paises, industria ou regido, e até mesmo relacdes diretas
com o Brasil.

Para o tema da Transcendéncia, em que a autora identifica trés tipos — a transcendéncia
do préprio ramo de negdcio, de objetivos egocéntricos e do tempo — os indices devem ser pala-
vras que facam relacdo da organizagdo com forgas externas, com o ambiente a sua volta, com a
invocacdo de crengas, valores e justificativas de agdes, de lucro, da forca de trabalho e do im-
pacto ambiental. Além disso, deve-se considerar também palavras que facam relagdo com o
bem comum, com o futuro e com a construcdo de uma sociedade melhor.

Na tabela a seguir, os indices inicialmente levantados foram organizados para a iden-
tificacdo dos temas legitimadores no corpus analisado. As palavras estdo em sua forma dicio-
narizada, porém, considerou-se todas as suas varia¢fes para a analise, assim como sinénimos
gue foram encontrados ao longo da analise. Além dos indices que fazem relacdo direta com o
que foi exemplificado na teoria, outros foram adicionados a medida que o corpus foi explorado.
Acerca destes, algumas consideracGes serdo feitas na parte em que € descrito a aplicacdo da

analise propriamente dita.
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Quadro 6 — Categorias, Descricdes e indices Temas Legitimadores

Categoria - Tema Descricdo da Categoria indices
Legitimador
Utilidade Expressao de vantagens, ajuda e Produto; servi¢o; tecnologia; vanta-

competéncia, quando se coloca como | gem; beneficio; objetivos; ajuda;
um (a) parceiro (a). social; econémico; cultura; capaci-
dade; capaz; conhecimento; gestéo;
parceiro; necessidade; inovacéo;

competéncia.

Compatibilidade Expresséo de identificagdo, seme- Relacdo; relacionamento; publico;
Ihancas e boas relag¢des, quando se viver; funcionario; desenvolvi-
coloca como a compatriota ou irma mento; nacional; local; comuni-

em humanidade. dade; pais; Brasil; América do Sul;
América Latina; industria; setor; di-
versidade.

Transcendéncia Expressdo de relacdo com forgas ex- | Ambiente; natureza; crenga; mis-
ternas, invocacédo de valores e cren- | sdo; valor; ética; lucro; futuro; hu-
cas, e justificativa de acdes. manidade; sociedade; sustentabili-

dade; causa; ESG; propdsito.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Para verificar se os indices correspondiam e poderiam servir para a analise, conduziu-
se um teste com uma busca no arquivo editado e preparado para a submissdo ao programa de
analise (que sera descrito nas proximas paginas), e que obteve relativo sucesso, sinalizando

positivamente a continuidade da analise.

5. 2.1 Preparacao do material

Em seguida, prosseguiu-se para a preparacdo do material. O corpus analisado é com-
posto das se¢oes conhecidas como “mesa-redonda” das edigoes da Revista Valor Setorial Co-
municacdo Corporativa, publicadas pelo jornal Valor Econdmico, em parceria com a Aberje,
entre os anos de 2008 e 2020. O periodo recortado foi determinado pelo inicio da publicacao
da revista no ano de 2008 até sua edi¢do de 2020, que contém particularidades como os reflexos
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da pandemia de COVID-19 nas organizacges e na atividade profissional da comunicagéo cor-
porativa, alem de que, pela primeira vez, a realizacdo de uma edi¢do da mesa-redonda precisou

ser virtual. Como é possivel ler na abertura da edicao de 2020:

O ano de 2020 ficara marcado na histéria da humanidade pelo impacto do
virus da covid-19, que causou mais de 1,4 milhdo de mortos e mais de 50
milhdes de contaminados no mundo até novembro. A pandemia interferiu
nas relacdes humanas, mudando os rituais de convivio de encontros, refei-
¢des, cuidados pessoais e higiene. Nessa emergéncia, as empresas tiveram
que se preocupar com os aspectos privados de seus publicos de relaciona-
mentos, criando um novo pacto com a sociedade, diz Paulo Nassar, diretor-
presidente da Associacao Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje)
(OLHAR ATENTO, 2020, p. 55).

A revista Valor Setorial Comunicagdo Corporativa também foi publicada em 2021,
com uma segunda edi¢do da mesa-redonda realizada de forma virtual. No entanto, a escolha
por fazer o recorte da analise ainda em 2020 se deu pelos seguintes motivos: a) ao incluir o ano
de 2020, conseguiremos ter uma ideia se a pandemia impactou ndo sé a forma de realizacdo da
mesa-redonda, mas também a presenca ou ndo dos temas legitimantes nas narrativas dos pro-
fissionais; b) e considerando que boa parte da dissertacdo ja vinha sendo produzida ao longo de
2021, ndo convinha aguardar a publicacdo de mais uma edicdo da revista, que normalmente
acontece em meados de novembro ou dezembro de cada ano.

Ainda que boa parte das edi¢des da revista estivessem disponibilizadas em um formato
de leitura virtual na secéo de assinantes do jornal Valor Econémico, algumas edi¢fes ndo pu-
deram ser encontradas por ndo estarem disponiveis. O acesso as edi¢oes faltantes sé foi possivel
gracas ao Centro de Memoria e Referéncia da Aberje!? que, em seu acervo especializado em
comunicagdo organizacional, no arquivo historico da associacao, e de forma abrangente na bi-
bliografia de relacdes publicas, jornalismo e memaoria empresarial, possui todas as edi¢des da
revista. Segundo a entidade, o Centro de Memoria e Referéncia “é responsavel pela prestagdo
de servicos de disseminacdo do conhecimento na area de comunicagdo organizacional e pela
gestdo de documentos e informagdes de interesse historico referentes a associacdo” (ABERJE,
2022). Em busca de um aprofundamento e uma leitura cuidadosa de cada revista, solicitou-se a
consulta e 0 empréstimo de todas as edi¢Ges junto ao CMR da Aberje.

Com as revistas fisicas em méos, vale fazer algumas observac6es. Como caracteristica
da revista impressa, podemos identificar sempre a existéncia de uma pagina dupla que abre a

secdo da mesa-redonda, que inclui uma foto ou fotomontagem com todos os participantes, além

12 Para mais informagdes ou contato com o Centro de Memdria e Referéncia da Aberje, consultar:
https://www.aberje.com.br/centro-de-memoria-e-referencia/
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de uma chamada tematica. E interessante notar que a maioria das fotos utilizadas nestas paginas
reiteram a presencialidade dos profissionais em um espaco fisico Unico. O registro fotografico
assume uma importancia ndo so6 protocolar e jornalistica, mas também simbolica, a medida que
transmite a ideia de um ritual que aconteceu em um espaco e tempo determinados. A seguir, €

possivel visualizar algumas dessas paginas de abertura.

Figura 2 — Primeira mesa-redonda, realizada em 2008, na redacéo do jornal Valor Econémico
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Fonte: Revista Valor Setorial Comunicacdo Corpoativa. Sdo Paulo: Valor Economico, 2008.
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Figura 3 — Participantes da mesa-redonda de 2017 posam para foto na sede do jornal Valor Econémico
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Fonte: Revista Valor Setorial Comunicacéo Corpoativa. Sdo Paulo: Valor Economico, 2017.

Figura 4 — Mesa-Redonda 2020, primeira realizada de forma virtual devido a pandemia

MESA-REDONDA

Pandemia exigiu respostas rapidas por parte dos profissionais

da comunicacdo e acentuou seu protagonismo na busca por solugdes
para reduzir o impacto do coronavirus em seys diferentes puiblicos.
dos funcionarios acomunidades onde atuam

Fonte: Revista Valor Setorial Comunicagdo Corpoativa. Sdo Paulo: Valor Economico, 2020.
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Outro elemento que vale destacar € a propria midia em que a mesa-redonda é publi-
cada. Sendo impressa e editada dentro do formato de revista, questdes como a diagramacéo,
distribuicdo de imagens e textos, possuem a intencionalidade de uma visualizacdo completa das
mesas-redondas, onde o texto se apresenta junto a outros elementos gréficos que dao destaque
a uma ou outra fala, que dao identidade e “cara” aos autores dessas falas. A seguir, sdo desta-
cadas algumas das paginas internas da secdo mesa-redonda de edi¢c6es da revista Valor Setorial

Comunicacdo Corporativa.

Figura 5 — Paginas internas da mesa-redonda de 2017, com aspas em destaque

Fonte: Revista Valor Setorial Comunicacéo Corpoativa. Sdo Paulo: Valor Economico, 2017.
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Figura 6 — P4gina interna da mesa-redonda de 2011, com destaque para aspas dos participantes e

traducéo para o inglés na parte inferior
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Fonte: Revista Valor Setorial Comunicacdo Corpoativa. Sdo Paulo:
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Valor Ecénomico, 2011.

Ainda a respeito do corpus, é possivel observar que se mantendo uma estrutura de

transcricdo de falas abertas, enunciadas durante a mesa-redonda, o formato pouco se modifica

ao longo dos anos. 1sso quer dizer que, apesar de ndo se repetir as mesmas perguntas, 0s mesmos

profissionais presentes e 0s mesmos jornalistas, as mesas-redondas sdo sempre editadas na

forma de intervencGes, perguntas, consideracdes e argumentacdes abertas, guiadas pelos con-

dutores da mesa-redonda ou pelos proprios membros da mesa-redonda que, em algumas raras

vezes, questionam seus proprios colegas.

Com acesso as versoes digitais da revista no site do Valor Econémico, 0s textos foram

transcritos com a ajuda de uma extenséo no navegador Google Chrome, o BlackBox, que per-

mite selecionar partes de imagens que contém textos ndo copiaveis, e transferi-los para um

documento Word. Em relacéo as revistas que ndo estavam disponiveis no site do Valor, foi

necessario fotografar as paginas, abri-las no computador e fazer o mesmo processo. Apos essa

etapa, realizou-se uma edicdo que permitisse a leitura fluida, sem alteracGes de espaco, além de

ajustes de eventuais erros cometidos pela extensdo. Os textos foram editados para ganhar uma



89

uniformidade que possibilitasse a analise, uma vez que, na forma que foram publicados, ndo
seguiam um formato Unico.

A respeito disso, o exemplo principal sdo as autorias das perguntas que permeiam 0s
textos. Em algumas edigdes, as perguntas sao de autoria do “Valor”, sem a identificagdo de um
interlocutor, indicando que estava sendo feita por um jornalista do jornal. Em outras edig0es,
as perguntas tinham um interlocutor definido, como por exemplo, o diretor-presidente da Aberje
e Professort Titular da ECA-USP, Paulo Nassar. Ainda em outras edi¢cfes, as perguntas podiam
variar de autoria, e apresentarem também a autoria dos préprios participantes, que conversam
entre si ao longo da mesa-redonda. Considerando estas variaveis, buscou-se a selecdo e exclu-
sdo de todas as perguntas, uma vez que a analise tem como foco justamente as falas e afirmacGes
dos profissionais.

Com a necessidade de edicdes especificas do conjunto de textos para a submissdo ao
programa, editaram-se os trechos transcritos para o Word em uma nova forma, seguindo as
exigéncias do programa, a partir de tutoriais especificos que guiam diversos pesquisadores.’* A
seguir, os resultados da submissdo do corpus tratado e submetido ao algoritmo do Iramuteq

também sdo apresentados e algumas consideracfes sdo tecidas a respeito do corpus.

5.3 Exploragéo do material

Para a fase de exploracdo do material, no qual séo feitos as aplicacdes e 0s processa-
mentos dos dados, decidiu-se entdo por aplicar em primeiro lugar as analises do Iramuteq e, em
seguida, realizar a analise de conteldo a partir das categorias dos temas legitimadores.

Para a etapa das analises permitidas pelo Iramuteq, o processo se deu de forma relati-
vamente simples, exigindo somente a aplicacéo de alguns ajustes que pudessem gerar graficos
com boa visualizacdo, além de processar outros graficos com a exclusdo de elementos verbais
que ndo contribuiam para a andlise. Dentre as analises disponiveis no programa, optou-se por
processar aquelas que poderiam contribuir mais para a interpretacdo do corpus, sendo elas: as
estatisticas textuais, a analise de similitude, a nuvem de palavras e a Classificagdo Hierarquica
Descendente (CHD).

13 O programa Iramuteq conta com site com diversos tutoriais em diferentes linguas para consulta, onde foi
possivel extrair 0 passo a passo para baixar e executar o programa, preparar e submeter os textos as analises e
também obter informagdes para interpreta-los. O site pode ser acessado em:
http://www.iramuteqg.org/documentation
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Para a etapa da classificagdo e isolamento de trechos do corpus que apresentam iden-
tificagdo com as categorias dos temas legitimadores, tentou-se realizar a operagéo via Iramuteq.
Porém, como o programa faz a divisdo do corpus por segmentos de texto, excluindo elementos
como pontos finais e virgulas, ndo seria possivel identificar se aquele trecho correspondia a
uma fala especifica ou se aglutinava outra. Deste modo, a operacédo se realizou em duas sube-
tapas complementares, diretamente nos arquivos em Word das transcrigdes. A primeira sube-
tapa consistiu em pesquisar pela ferramenta de busca os indices determinados para cada cate-
goria, assim como suas possiveis variagdes. Por exemplo, para o indice “relacao”, além da pro-
pria palavra, também se procurou por “relacionamento”, “relagdes” etc. Ao localizar o indice,
procedeu-se uma leitura para identificar se realmente a aparicao correspondia as descri¢des do
tema legitimador, e seu consequente isolamento ou ndo. Apds a busca por todos os indices,
procedeu-se uma segunda leitura geral dos documentos, a fim de encontrar trechos que se asse-
melhassem aos temas, mas que ndo tinham sido localizados, assim como identificar novos in-
dices que pudessem estar presentes e ndao tinham sido considerados. A respeito dessas subeta-
pas, algumas observacges sdo relevantes em cada categoria.

Para a categorizacao de trechos referentes ao tema da Utilidade, desconsiderou-se a
presenca dos indices na descri¢do de cargos profissionais, e em situacdes que nao estivessem
ligados ao contexto da categoria. O indice “social”, por exemplo, aparece amplamente ligado a
midia ou redes, mas ndo esta falando sobre questdes sociais propriamente. Estes casos néo fo-
ram considerados ou isolados. Desconsiderou-se também o indice “cultura” em referéncia a
cultura interna ou da organizacdo, uma vez que neste contexto, o indice € relativo a cultura
nacional. Os indices “gestdo”, “inovagdo” e “competéncia” foram adicionados posteriormente
apos a identificacdo da presenca repetidas vezes nos mesmos trechos em que o tema se referia
a Utilidade.

Para a categorizacdo de trechos que trouxessem o contexto do tema da Compatibili-
dade, desconsiderou-se, por exemplo, a apari¢ao do indice “relagdo” quando colocado em sen-
tido de “em relacdo a algo”. A mesma ldgica foi aplicada ao indice “desenvolvimento” em
trechos que aparecia como “desenvolvimento de software”. O indice “Brasil”, também foi
desconsiderado em apari¢des de nomenclatura de cargos e de determinagdo de uma empresa
filial. Percebeu-se que alguns indices previamente selecionados, como “semelhante”, ndo ob-
teveram resultados, e por isso foram excluidos. O indice “diversidade” foi incluido posterior-

mente, apos a identificagdo da palavra em alguns trechos.
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J& no isolamento de trechos com relagdo ao tema da Transcendéncia, o indice “valor”
apontou diversas vezes para referéncias ao nome do jornal Valor Econdmico, e estas apari-
¢oes ndo foram consideradas, assim como referéncias a valores financeiros, uma vez que o
contexto exige uma qualidade intelectual ou moral da palavra. O indice “ética” foi adicionado
apos a identificacdo de sua alta frequéncia junto a outros indices de Transcendéncia. Conside-
rou-se também a inclusdo do indice “compliance”, que a partir de certo ano também aparece
com frequéncia. Porém, o indice se mostrou bastante volatil, aparecendo em categorias dife-
rentes, afetando sua qualidade de exclusao, e nao foi adicionado. Para o indice “natureza” e
suas variaveis, desconsiderou-se quando aparece em sentido de “esséncia de algo”, como a
“natureza do negocio”.

Natural do processo de isolamento, como previsto no manual de Bardin, a emergén-
cia de novas categorias pode ocorrer durante esta operacao. E foi o que ocorreu destacada-
mente na categoria dos temas de Transcendéncia. A deciséo, no entanto, foi de ndo se catego-
rizar em separado, e sim destacé-los como uma subcategoria dentro da categoria de Trasncen-
déncia. Essa decisdo foi tomada pois a emergéncia de uma nova categoria so se deu a partir
dos altimos anos do recorte, e aponta para uma tendéncia que precisara ser verificada em pes-

quisas futuras.

5.4 Tratamento dos Resultados

O primeiro resultado obtido ainda de forma preliminar pelo programa diz respeito aos
dados gerais do corpus. Pode-se entéo verificar que o conjunto de 13 textos, que neste caso se
refere a cada mesa-redonda das edi¢des da revista, totalizou 49.773 palavras — ou ocorréncias,
segundo a linguagem do proprio programa —, sendo que, aplicada a lematizacdo, nao inclui as
variacdes das palavras.

O programa também realiza uma separacao dos textos em fragmentos, geralmente con-
siderando trés linhas do texto, que funcionam como facilitadores da analise, denominados de
segmentos de texto. O total de segmentos de texto, entdo, foi de 1.371. A média de palavras por
texto, ou seja, por mesa-redonda, é de 3.824. A respeito das palavras que aparecem somente
uma vez no corpus — sendo denominadas de hapax — o programa indicou a existéncia de 3.274
delas.

O programa também possibilita a identificacdo e a separacéo das palavras de acordo

com as duas formas, sendo as formas ativas aquelas consideradas principais (substantivos, ad-
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jetivos, verbos e advérbios) e as formas suplementares aquelas consideradas secundarias (pro-
nomes, artigos, conjuncdes e preposic¢des). Para ilustrar, extraiu-se as dez principais formas
ativas presentes no texto e que sdo mais interessantes para a analise, além de também ranquea-

las de acordo com seu tipo gramatical, que podem ser observadas nas tabelas a seguir.

Tabela 2 - Dez principais formas ativas presentes no corpus

Forma Frequéncia Tipo gramatical
néo 630 adv
empresa 512 nom
comunicagdo 393 nom
mais 385 adv
como 334 adv
muito 212 adv
porque 209 adv
area 165 nom
hoje 154 adv
social 154 adj

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).



Tabela 3 - Dez principais adjetivos presentes no corpus
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Forma Frequéncia
social 154
pUblico 125
novo 121
grande 119
s6 97
importante 71
interno 69
estratégico 54
mesmo 53
corporativo 53

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Tabela 4 - Dez principais advérbios presentes no corpus

Forma Frequéncia
ndo 630
mais 385
como 334
muito 212
porque 209
hoje 154
também 129
quando 111
ao 99
dentro 92

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).




Tabela 5 - Dez principais substantivos presentes no corpus

94

Forma Frequéncia
empresa 512
comunicagéo 393
area 165
gente 148
ano 143
questéo 141
negécio 131
midia 98
sociedade 95
papel 95

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Tabela 6 - Dez principais verbos presentes no corpus
Forma Frequéncia
falar 128
precisar 123
trabalhar 117
querer 108
passar 83
dar 82
entender 80
achar 75
conseguir 71
trazer 67

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Algumas palavras inicialmente ndo foram reconhecidas pelo programa, entrando em
uma lista a parte das formas ativas. Apesar de ndo possuirem uma frequéncia expressiva que
mudasse 0 ranqueamento das formas ativas, vale cita-las pelo motivo de, ao se deparar com
elas, é possivel compreender que se trata de palavras de outro idioma, siglas muito utilizadas
no campo profissional da comunicagéo corporativa, assim como nome de empresas ou neolo-
gismos emergentes tanto do mundo académico quanto do mercado da comunicacao. Entre as
palavras ndo reconhecidas com maior numero de frequéncia estdo: stakeholders (43); compli-
ance (43); CEO (26); Twitter (21); Facebook (18); ESG (14); S&o Paulo (12); RH (12); ONGs
(12); e YouTube (11).

Outra forma de visualizagdo interessante fornecida pelo programa é a nuvem de pala-
vras. Em um primeiro exercicio, considerou-se a geracdo de uma nuvem de palavras com todas

as formas ativas consideradas pelo programa, que pode ser vista a seguir:

Figura 7 - - Nuvem de palavras de todas as formas ativas
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Em seguida, optou-se por excluir os advérbios, ja que ndo possuem valor analitico em
um primeiro momento, e considerou-se somente as primeiras 200 formas ativas, com o objetivo

de melhorar a visualizacdo da nuvem.

Figura 8 - Nuvem de palavras das formas ativas, excluindo adverbios
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Apesar de qualquer tipo de inferéncia realizada somente a partir da analise frequencial
das palavras ser uma espécie de armadilha para se chegar a conclusdes equivocadas, percebe-
se ai a presenca de um léxico proprio do campo profissional que é interessante de observar. A
alta frequéncia das palavras comunicagdo e empresa da indicios que estamos observando um
corpus que aborda marjoritariamente a comunicagao nas/das empresas. Considerando a discus-
s8o sobre 0 uso de expressdes para se referir ao campo, ndo podemos dizer, no entanto, que
esses representantes do campo profissional adotam a expressao comunicacéo empresarial, uma
vez que a identificacdo passou pelo processo de lematizacdo. Porém, o indicio de que hd um
recorte especifico do fendmeno comunicacional das/nas empresas privadas presente no objeto
se concretiza fortemente. Exclui-se, portanto, a hipdtese de que o corpus também trate, de forma

relevante, de comunicagdo em outros tipos de organizacoes.
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5.4.1 Anélise de Similitude

Disponivel entre as analises do programa, a analise de similitude produz um esquema
que revela as ligacOes das palavras dentro de um corpus de texto. Ela é baseada na teoria dos
grafos — ramo da matematica que explora as relagdes entre objetos de um determinado con-
junto.* Sua aplicacdo possibilita a visualizagdo grafica do corpus textual, auxiliando em sua
interpretacdo e identificacao estrutural.

Com esse objetivo, foram gerados dois gréaficos a partir da aplicacdo da andlise de
similitude no corpus textual. No primeiro deles, considerou-se todas as formas ativas - advér-
bios inclusos. Percebendo a impossibilidade de interpretacdo uma vez que o nimero de palavras
se mantinha alto, optou-se por considerar apenas as palavras que tinham uma frequéncia igual
ou maior a 35 vezes, além de excluirmos a palavra “ndo”, que apesar de aparecer com alta

frequéncia, ndo auxilia na analise dos dados.

14 Uma aprofundamento melhor sobre a teoria dos grafos aplicado ao Iramuteq pode ser encontrada no manual
desenvolvido por Maria Elisabeth Salviati, em: http://www.iramuteq.org/documentation/fichiers/manual-do-
aplicativo-iramuteg-par-maria-elisabeth-
salviati#:~:text=%2D%20Grafo%3A%20A%20teoria%20d0s%20grafos,ordenados%20de%20V%2C%20ch
amado%?20arestas.



http://www.iramuteq.org/documentation/fichiers/manual-do-aplicativo-iramuteq-par-maria-elisabeth-salviati#:~:text=%2D%20Grafo%3A%20A%20teoria%20dos%20grafos,ordenados%20de%20V%2C%20chamado%20arestas
http://www.iramuteq.org/documentation/fichiers/manual-do-aplicativo-iramuteq-par-maria-elisabeth-salviati#:~:text=%2D%20Grafo%3A%20A%20teoria%20dos%20grafos,ordenados%20de%20V%2C%20chamado%20arestas
http://www.iramuteq.org/documentation/fichiers/manual-do-aplicativo-iramuteq-par-maria-elisabeth-salviati#:~:text=%2D%20Grafo%3A%20A%20teoria%20dos%20grafos,ordenados%20de%20V%2C%20chamado%20arestas
http://www.iramuteq.org/documentation/fichiers/manual-do-aplicativo-iramuteq-par-maria-elisabeth-salviati#:~:text=%2D%20Grafo%3A%20A%20teoria%20dos%20grafos,ordenados%20de%20V%2C%20chamado%20arestas
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Gréfico 1 - Gréfico da Analise de Similitude — com todas as formas ativas
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Em um segundo exercicio de geragdo de graficos a partir da analise de similitude, con-
siderou-se todas as formas ativas — excluindo-se os advérbios. Da mesma maneira, buscou-se
um namero minimo de frequéncia das palavras para que o grafico ndo ficasse poluido, impos-

sibilitando sua leitura e interpretacdo. Portanto, para este grafico, considerou-se palavras que
tinham uma frequéncia igual ou maior a 30 vezes.




Gréfico 2 - Gréafico da Analise de Similitude — sem advérbios
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Os graficos gerados a partir da Andlise de Similitude, apesar de possuirem uma

diferencga consideravel entre si, comecam a revelar o conjunto de assuntos que mais aparecem

no corpus. No grafico que considera todas as formas ativas, podemos observar dois grandes

polos que se ligam entre si, 0 polo da comunicacéo e o da empresa. A comecar pelo pdlo da

comunicagao, as palavras imediatamente mais proximas séo area, negocio, papel e marketing.

Em uma segunda camada ha as palavras organizacdo, interno, corporativo e negécio.

Conhecendo o corpus, podemos dizer que quando citada, a palavra comunicagdo esta

relacionada a assuntos como: area de comunicacao, o papel da comunicacdo, sobre sua relacéo
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com o marketing e sua relacdo com o neg6cio, em um sentido da atividade exercida pela
empresa.

O polo empresa, por sua vez, da origem a outros quatro agrupamentos (grafico 1).
Em primeiro lugar, na area mais préxima do pélo empresa, podemos enxergar uma forte relacéo
com o tempo, a partir das palavras hoje e ano. Também ha o indicio de que ao falar das
empresas, fala-se de suas necessidades, pois ha a presenca da palavra precisar. Ha também o
indicio da abordagem da relacdo da empresa com a sociedade, seu publico e uma ideia de um
ambiente interno da empresa, com a palavra dentro.

Os agrupamentos possuem quatro palavras que conectam a empresa aos temas, alem
de indicarem em que termos esses temas estdo sendo tratados. Comecgando da esquerda para a
direita (grafico 1), o primeiro agrupamento surge da palavra como, podendo indicar um sentido
circunstancial ou conectivo. A ética parece ser uma condi¢cdo ou valor para as empresas, assim
como a sustentabilidade parece estar sempre acompanhada, j& que em teoria deve ser um
processo ou um valor da propria empresa.

O agrupamento seguinte retne expressdes de quantidade e qualidade, e sugere que a
empresa faz algo muito bem ou que precisa ter muito dialogo. Em seguida, o0 agrupamento que
traz as palavras social, rede e midia, trata sobre redes sociais e midias sociais, que podem ser
tomadas como sinbnimos neste caso. Isso mostra que ha uma preocupacdo relevante sobre a
presenca e atuacdo das empresas nessas plataformas. Por fim, o agrupamento posicionado a
direita traz uma ideia de quantidade ou intensidade em relacdo a informacdo, produto,
consumidor e mundo.

Se observamos a parte esquerda do polo empresa, podemos ver surgir, pela distancia
de outras palavras, um agrupamento muito focado na palavra compliance, o que pode indicar
que este é um tema emergente.

No segundo grafico gerado a partir da Analise de Similitude, desta vez excluindo os
advérbios, é possivel observar que os p6los comunicagdo e empresa se mantém. Desta vez, no
polo comunicacéo, vemos a apari¢cdo da palavra processo, muito proximo a comunicagao. Esse
posicionamento da indicios de que hd uma preocupacdo com a realizacdo dos processos
comunicacionais, principalmente os internos, palavra que aparece levemente sobreposta entre
as duas. Além disso, a ideia de resultados e objetivos também surge com a apari¢ao do verbo
conseguir no raio proximo.

No polo empresa, vemos a proximidade maior com a palavra reputa¢do, assim como
publico, gente e sociedade, indicando uma forte relacdo com ideias de interacdo entre esses

atores. Os agrupamentos se tornam mais espacados e mudam. E possivel ver com maior
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definicdo a emergéncia de um agrupamento que une compliance e ética, que surge de uma
ramificacdo com governo, oportunidade e questdo. O indicio nos levar a crer que as relagdes
com 0 governo, assim como praticas de ética e compliance também estdo presentes nas
discussdes.

Um outro agrupamento aparece bem definido em relacdo a produto e consumidor,
indicando também que a discussdo passa por esse tema. A midia social, assim como a rede
social também aparecem em outro agrupamento, desta vez se mostrando uma discussdo mais
especifica, em relacdo a essas plataformas como “canal”. O agrupamento que possui “ponto” e
“vista” indica que falar a partir do ponto de vista da empresa, ou da comunicagdo, € uma
expressdo muito utilizada, e mostra a presenca de uma definicao do territério da conversa bem
delineado. O mesmo fendmeno parece acontecer com a ideia apontada no agrupamento que
contém “contar” e “historia”. Ramificando-se da palavra vender, podemos concluir que a
empresa conta historias com esse fim mercadolégico.

A Andlise de Similitude, portanto, ajuda a compreender um pouco sobre as estruturas
do corpus, como estdo concentradas as expressdes e palavras mais utilizadas, dando indicios
sobre temas especificos e que sdo caros a comunicagdo corporativa. Observando com o filtro
dos temas legitimadores, identificamos que ha a presenca do tema da Utilidade, uma vez que
h& um agrupamento sobre produto e consumidor, de Compatibilidade, uma vez que vemos um
indicio de relacGes a partir da ideia de dialogo e processos, e também de Transcendéncia, uma
vez que as palavras ética e compliance podem estar presentes com sentidos de valores adotados

para as empresas.

5.4.2 Classificacao Hierarquica Descendente

A CHD é um tipo de anélise disponibilizada pelo Iramuteq que permite compreender
quao préximos ou distantes estdo os grupos de palavras e qual é a importancia relativa de cada
uma. Ela é feita a partir do método de Reinert, que organiza o corpus em classes de segmentos
de texto que possuem palavras e vocabularios similares entre si e difentes dos segmentos de

textos de outras classes.

Esta analise é baseada na proximidade léxica e na ideia que palavras usadas
em contexto similar estdo associadas ao mesmo mundo Iéxico e sdo parte de
mundos mentais especificos ou sistemas de representacdo. Nessa andlise, 0s
segmentos de texto sdo classificados de acordo com seu respectivo
vocabulario e o conjunto de termos € particionado de acordo com a frequéncia
das raizes das palavras. O sistema procura obter classes formadas por palavras
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gue sdo significantemente associadas com aquela classe (SALVIATI, 2017, p.
46).

A exigéncia minima para que a CHD possa ser utilizada € o aproveitamento de ao
menos 70% dos segmentos de texto do corpus. A razdo desta exigéncia é relativa a garantia de
que exista minimamente uma homogeneidade no corpus textual, que possibilite essa
classificacdo. Este € um ponto importante pois, como mencionado, as mesas-redondas nédo estao
estruturadas na forma de uma sequéncia repetitiva de perguntas aos participantes, mas ao
mesmo tempo estdo balizadas, por exemplo, em assuntos relativos a comunicacdo, 0 que
possibilita a existéncia de uma uniformidade. Ao processar a CHD, obteve-se o0 aproveitamento
de 77,39% dos segmentos de texto, significando que a andlise é vélida.

O principal resultado que pode ser obtido pela CHD ¢é a inferéncia sobre os temas que
estdo mais presentes no corpus. As classes sdo definidas a partir da distribuicéo estatistica qui-
quadrado, que fornece um teste de hipdtese sobre a certeza que podemos ter da relacdo entre o
resultado e a distribuicdo esperada para o fendmeno. As classes finais possuem formas
associadas com qui-quadrado superior a trés e a significancia inferior a 0,05. Na ilustracdo a
sequir, visualizamos como o programa dividiu as classes. Duas grandes classes sdo subvididas
em outras, sendo que em um dos casos ocorre outra subdivisdo, totalizando cinco classes de
palavras. A classe 1 possui 27,1% dos segmentos de texto, a classe 4 possui 26,6% dos
segmentos de texto, sendo as duas as classes mais representadas. Elas também possuem um
grau de proximidade. Em seguida, a classe 3 apresenta 18,2% dos segmentos de texto, a classe

2 possui 14,4%, e a classe 5 possui 13,7%.

Grafico 3 - Classes de Palavras

— classe 1

classe 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Outra forma de visualizacdo da distribuicéo das classes €é a partir do dendograma com
a classificacéo das palavras relevantes e mais presentes em cada uma. Vemos entao que as cinco
classes de palavras possuem indicios dos temas tratados ali, porém, a interpretacdo mais fiel
desses dados exige um conhecimento do corpus, assim como um estudo um pouco mais

detalhado das formas das palavras presentes.

Gréfico 4 - Classes de Palavras com exemplos de formas

classe 4 classe 2 classe 1 classe 2

comunicag: conversa  n3o ameérica
organizacao oportunidade midia iqustria
area passar gente global
estratégico  economia contar essencial
corporativo operar funcionario seéguro
externo conectar social Zero
compliance proposito querer latino
fundamental  definir informacao compromisso
onto independenterr tudo investimento
ormagéo office pronto cargill

estéo produtivo rede grupo
imagem valor simples regido

vista dia receber anunciar
governanga especifico ainda automobilistico
executivo entrar virar carro
processo risco interagir vida

alto home Eﬂi pandemia

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Esse estudo pode ser feito a partir da observacao das divisdes das classes em diferentes
formas (adjetivos, verbos, advérbios e substantivos) que séo fornecidas pelo programa. A tabela
a seguir apresenta os resultados da CHD, considerando todas as formas relevantes. Nesta
representacdo, a Unica forma que ndo esta apresentada integralmente sdo os substantivos das
classes 3 e 4, que foram limitados a 15 palavras, em ordem de importancia que aparecem no

programa, para simplificar a interpretacao.
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Classe | Segmentos Formas mais importantes
de Texto | Adjetivos Verbos Advérbios Substantivos
1 27,1% Social Contar Né&o Midia
Pronto Querer Tudo Gente
Simples Receber Ainda Funcionério
Virar Hoje Informacéo
Interagir Mais Rede
Achar
2 14,4% Global Anunciar América
Essencial Lancar IndUstria
Seguro Emprestar Zero
Latino Atrair Compromisso
Automobilistico | Tomar Investimento
Quimico Regulamentar Grupo
Industrial Regido
Carro
Vida
Pandemia
Série
Sul
Varejo
Incluséo
Asia
3 18,1% Tradicional Comegar Depois Comunidade
Governamental | Vir Consumidor
Acionista Ligar Obra
Exterior Entornar Cidade
Aprender Produto
Procurar Associacdo
McDonalds
Avido
Distancia
Concessionario
Fornecedor
Brasil
Banco
Protecéo
Livro
4 26,5% Estratégico Desenvolver Também Comunicacédo
Corporativo Mostrar Dentro Organizacao
Externo Exatamente Area
Fundamental Ponto
Alto Formagéo
Interno Gestéo
Politico Imagem
Direto Vista
Governanca
Executivo
Processo
Narrativo
Papel
Lideranca
Reputagdo
5 13,6% Produtivo Passar Independentemente | Conversa
Especifico Operar Oportunidade
Inteiro Conectar Economia
Transparente Definir Propésito
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Futuro Entrar Office
Influenciar Valor

Dia

Risco

Licenca

Fluxo

Internet
Relacionamento

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Além das divisGes das formas, o programa faz a relagdo com as variaveis que foram
inseridas no corpus, mostrando em quais subrecortes as classes estdo mais presentes. Neste
caso, como a Unica variavel inserida foi o ano de publicacdo da revista Valor Setorial
Comunicacéo Corporativa, podemos observar em quais edi¢des da mesa-redonda essas classes
estdo mais presentes. Por exemplo, a classe 1 estd melhor representada, ou representada com
destaque, nas edi¢des de 2009, 2011 e 2014 da mesa-redonda.

Quadro 8 - Destaques de representacdo no corpus

Classe Destaque

1 2009
2011
2014
2 2018
2020
3 2012
2018
4 2008
2013
2015
2017
5 2009
2016

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Em um exercicio de identificar melhor os temas a que essas classes se referem, voltou-
se a uma releitura das edi¢bes das mesas-redondas e obteve-se uma percepcdo mais confiavel
sobre o0s temas que as estruturam.

A Classe 1 nos mostra que um dos temas principais tratado no corpus é sobre as redes
e midias sociais. O tema esta ligado, por exemplo, a ideia de midia social interna para
funcionarios, contar historias a partir dessas midias, e preocupar-se com os fluxos de
informacdo. A palavra gente refere-se a utilizagao do termo “a gente”, quando os participantes

das mesas-redondas falam sobre si no plural, os comunicadores e os profissionais, ou nos, a
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empresa. Ha também uma presenca forte da emissdo de opinides, com a utilizacdo do verbo
achar. Podemos perceber, entdo, que o tema é abordado a partir das impressées, experiéncias e
opiniBes dos participantes.

A Classe 2, por sua vez, tem uma predominancia de temas de estrutura
organizacional e setorial. Fala-se sobre América do Sul e Latina em referéncia as estruturas
organizacionais das empresas, indicando que sdo responsaveis pela area de comunicagdo na
regido ou que se encontram dentro de uma estrutura regional com essa arquitetura. Ha4 também
referéncias a inovacédo e pioneirismo de ac¢des especificas na regido. Além disso, as industrias
que mais se associam a este tema sdo a automobilistica e a quimica. Nesta classe, discute-se
também estruturas e processos empresariais globais, e percebe-se uma énfase na garantia de
seguranca destes, assim como a assuncdo de compromissos e tomadas de responsabilidade.
Isoladamente, percebe-se a presenga da palavra “zero”, que faz referéncia principalmente a uma
argumentacao de um representante da indistria automobilistica que enfatiza suas metas “zero”.

A Classe 3 engloba temas relativos ao relacionamento de diferentes atores com a
empresa. A leitura nos mostra que os participantes falam sobre a sua relacdo — ou a relacédo da
empresa, e até mesmo da area de comunicacgdo —, com diferentes atores como: as comunidades
locais onde estdo instalados, com 0s governos em suas Varias instancias, com o consumidor em
diversos tipos de interacdo, com as associagdes setoriais que congregam suas empresas — com
destaque para referéncias a propria Aberje —, chegando até a atores do exterior e com governos
de outros paises.

A Classe 4 se concentra na discussdo de temas ligados a problemas de gestdo da
comunicacdo. Fala-se sobre a comunica¢do como area, como estratégia, como estrutura dentro
das empresas, como atividade a ser desempenhada e como processo. Além de discutir sobre o
perfil do profissioal de comunicacdo e sua formacdo ideal. H4 uma forte énfase também na
discussao sobre o papel — a funcdo — da comunicacdo nas empresas, de forma mais restrita, e
na sociedade, de forma mais ampla. A partir dessas balizas, estdo presentes os temas de gestéo
do que podemos chamar de intangiveis, como o risco, a reputacdo, marca e relacdes, além dos
tangiveis, como gestao de crise, questdes sociais e do meio ambiente.

Por fim, a Classe 5 pode ser identificada como um agrupamento dos temas sobre
transicOes e transformacdes. Nesta classe, estdo discussdes sobre como se ddo, em quais
condicdes e sobre 0 que sdo as conversas estabelecidadas pelos profissionais e empresas. Em
que contextos condicionantes elas se dao, a partir da identificacdo de oportunidades e conexdes.
Além disso, fala-se também de contextos macro, relacionados a ideia de economia industrial,

economia humana, economia dos intangiveis ¢ evolugdes, como a “economia 4.0”, internet e
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licenca social para operar. Ha ainda a presenca de uma ligacdo com a exigéncia de possuir
propositos e valores, e de quais sdo eles. O tempo tem uma presenca importante, expressando-
se pelaideia de dia a dia, passando a nocédo de acdes sendo realizadas a medida de sua passagem.

De um modo geral, podemos dizer que este sdo 0s cincos temas mais presentes nas
mesas-redondas da revista Valor Setorial Comunicagdo Corporativa: redes e midias sociais;
estrutura organizacional e setorial; relacionamento; problemas de gestdo da
comunicacao; e transicdes e transformacdes.

Da forma que o dendograma da CHD foi desenvolvido, percebemos que ha uma
proximidade entre as classes 2 e 3, estrutura organizacional e setorial e relacionamento,
respectivamente. Ambos os tdpicos parecem estar préximos devido ao seu carater
organizacional. Fala-se da empresa de forma estrutural, como um agente em unidade, que se
relaciona. Ja as classes 1, 4 e 5, redes e midias sociais, problemas de gestdo da comunicacao e
transicdes e transformacdes, respectivamente, estdo envolvidas em temas mais especificos da
pratica profissional da comunicacdo corporativa. Observando atentamente, podemos perceber
que a classe 1 poderia estar contida na classe 4, pois redes e midias sociais estdo inseridos nos
problemas do dia a dia do comunicador. Porém, a CHD nos mostra que a relevancia deste tema
para os participantes das mesas-redondas é de tamanha importancia que se destaca em uma
classe separada, mas ainda préxima. Mais proximo ainda dos temas das redes e midias sociais,
estdo os desafios de transicdes e transformacgdes, onde os participantes parecem colocar em
perspectiva suas atividades e as organizagdes que representam.

A respeito dos temas da legitimacéo, as classes apresentam indicios de narrativas de
Utilidade, Compatibilidade e Transcendéncia, mas ndo chegam a delinear claramente uma
divisdo ou uma tendéncia maior de uma classe ou outra a uma narrativa especifica da
legitimacdo. A partir dessa ideia geral do que o corpus textual transmite com predominancia,

podemos passar a observa-lo e analisa-lo sob a lupa das narrativas de legitimacéo.

5.4.3 Narrativas de Legitimacédo

Sabendo-se entdo do que se trata 0 corpus a partir de diferentes analises, a analise de
conteudo pode oferecer um olhar suplementar para um conhecimento especifico do conjunto de
textos. Verificada a existéncia de narrativas de legitimacdo organizacional como definidas a
partir da teoria, passamos entdo a interpretacao e as consideracfes sobre as maneiras que essas

narrativas aparecem no corpus.
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A partir dos indices e das etapas descritas na execucdo da exploracdo do material,
obteve-se a seguinte distribuicdo dos temas de legitimagdo no corpus. Para o tema Utilidade,
foram encontrados 92 trechos expressam a ideia de vantagem, ajuda e competéncia, que se
coloca a organizacdo como um parceiro. Para o tema da Compatibilidade, foram encontrados
109 trechos que expressam identificagdo, semelhancas e boas relagdes, quando se coloca a
organizagdo no papel duplo de compatriota e irma em humanidade. Para o tema da
Transcendéncia, foram encontrados 84 trechos que expressam relacdo da organizacdo com
forcas externas, invocacao de valores e crencas, e justificativa para suas a¢ds. O Apéndice C
traz na integra todos os trechos que foram selecionados para cada categoria. Nas paginas
seguintes, sdo destacados e discutidos exemplos de trechos coletados durante a analise.

Tabela 7 - Distribuigdo dos temas no corpus

Distribuicé@o dos temas no corpus

Tema Ano Quantidade de aparicoes

2008 7
2009 2
2010 8
2011 2
2012 7
2013 9

Utilidade 2014 4
2015 8
2016 3
2017 )
2018 12
2019 9
2020 16
Total 92
2008 16
2009 0

Compatibilidade

2010 10
2011 10
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2012 14
2013 5
2014 5
2015 3
2016 8
2017 7
2018 8
2019 8
2020 15
Total 109
2008 7
2009 1
2010 6
2011 3
2012 2
2013 2
Transcendéncia 2014 8
2015 5
2016 2
2017 2
2018 18
2019 1
2020 27
Total 84

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

5.4.3.1 Narrativas de Utilidade

Os trechos identificados como de Utilidade trazem diversas abordagens dessa ideia,
desde uma fala mais direta sobre a vantagem entre produtos produzidos por diferentes
competidores, passando pela competéncia, poder de realizacdo e capacidade de agdo das

empresas, até o posicionamento da empresa como um ator social que faz contribuices
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importantes para areas especificas da sociedade, como um parceiro. Entre os trés temas, a
Utilidade ficou em segundo lugar com mais trechos identificados no corpus. Observando a
distribuicdo quantitativa dos trechos identificados, a edicdo da mesa-redonda de 2020 e,
particularmente, a que apresenta uma maior concentracdo da utilizacdo do tema, com 16 trechos
categorizados.

O tema da Utilidade aparece como uma formulagdo generalizada. Neste trecho de
2008, por exemplo, as empresas dos participantes sdo apresentadas de forma coletiva a partir

da sua contribuicdo na oferta de empregos e no crescimento financeiro.

Nés todos aqui nesta mesa geramos muito emprego oportunidades de trabalho, fazemos

crescer um mercado de muitos bilhdes de reais.

Outro exemplo de contribuicdo esta na edicdo de 2012, que, em uma concepgao mais

profunda, sugere um aporte no desenvolvimento cultural das classes mais populares.

Outro fato que nos marcou foi ter trazido 75 obras do Museu d'Orsay, de Paris, para
S&o0 Paulo e Rio de Janeiro. Quem duvidava de que as classes D e E gostam de cultura
viu multiddes querendo conhecer, ouvir a respeito. Investimos nos centros culturais do
Banco do Brasil R$ 50 milhdes/ano e temos um retorno espetacular de midia

espontanea.

Em certo momento, a narrativa de Utilidade também percorre diferentes aspectos que
a definem. Partindo da afirmacdo de uma capacidade técnica incorporada em seus funcionarios
altamente preparados, o trecho destacado, de 2017, ainda sugere uma coopera¢do com outra

instituicdo de grande renome nacional.

A Embraer cuida de pessoas de alto conhecimento técnico, cientifico e tecnoldgico e
precisa atrair talentos no Brasil e no exterior, onde compete com outros grandes nomes.
O que faz a diferenca é o fato de a empresa ter nascido da educacéo, com a cria¢éo do

ITA (Instituto Tecnoldgico de Aeronautica], e por ter investido mais e mais na area.

A ideia de ajuda também percorre um caminho de ascensdo, do mais simples para o
mais complexo. A empresa produtora de papel ndo se restringe ao seu produto final, e 0 enxerga

como uma contribui¢do para um campo mais amplo, o da educagéo.

Nosso produto esta ligado a educacgdo, porque produzimos papel, matéria-prima de

livros e de publicagdes.
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A expressao da empresa como parceira também aparece de forma muito interessante,
fazendo uma ligagdo com o campo da comunicacéo e citando um dos agentes promotores da

mesa-redonda.

Deveriamos investir mais nesta parceria de empresas, porque temos uma comunidade
forte de comunicacéo, formada pela Aberje, nessa reacdo em como a sociedade vé além

das empresas e como podemos reagir melhor.

Identificando que este trecho esta presente na edicdo de 2020, podemos dizer que a
afirmacéo faz uma referéncia direta a pandemia quando fala sobre “reagir melhor”. O periodo
foi marcado por colaboracdes entre diferentes empresas de diversos setores para amparar seus
funcionarios, populacdo das localidades instaladas e grupos de risco. O elo sugerido para essas
acOes de Utilidade empresarial € o construido pela Aberje por meio da associacdo entre
empresas e profissionais.

Um dos indices adicionados posteriormente na categoria Utilidade foi o de “inovagdo”,
percebido apds a leitura dos trechos em que outros indices estavam presentes. No exemplo

abaixo podemos encontrar um destes trechos.

A XP é uma empresa grande no Brasil, mas tem essa mentalidade de inovar, de errar
inclusive. O Guilherme Benchimol, o nosso CEO, diz que ele é quem mais erra na

empresa.

E interessante notar que a inovagao aparece associada a ideia de erro de uma maneira
positiva, dando a entender que sé uma empresa que possui a capacidade de reconhecer e ter
espaco para erros pode realmente inovar. Quase como uma inversdo da logica de afirmacdo de
exceléncia, este exemplo do uso da Utilidade como argumento para legitimacao traz consigo
um teor de fragilidade, aproximando a empresa da realidade humana, onde as pessoas

invariavelmente estdo sujeitas a cometer enganos.

5.4.3.2 Narrativas de Compatibilidade

Os trechos identificados como de Compatibilidade trazem ideias que estabelecem uma
identificacdo entre atores sociais, semelhancas entre a empresa e seus publicos, aléem da
afirmacéo de boas relacdes. A persona assumida pela empresa neste tipo de tema €, como se
refere Halliday, dupla: a compatriota e a irma em humanidade. A primeira, claro, faz referéncia
as suas compatibilidades com o pais em que estd inserido, e a segunda tenta fazer uma

aproximagdo com outro posicionando-se como uma igual. Entre os trés temas, a
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Compatibilidade foi o que mais reuniu trechos. Observando a distribuicdo quantitativa dos
trechos identificados, a edi¢do da mesa-redonda de 2008 foi a que mais apresentou narrativas
de Compatibilidade, com 17 trechos contabilizados. Vejamos alguns casos a seguir.

Este primeiro exemplo tem como principal caracteristica ndo uma fala direta, mas sim
a contacdo de uma historia para exemplificar como a empresa se deu conta de sua necessidade

de Compatibilidade em uma espécie de aproximacado com um direito individual dos cidadaos.

Tem um exemplo do Itad Cultural que é emblematico. A regra era assim: o publico nao
pode se alimentar dentro do Itau Cultural. E houve um entendimento de que, se nédo
pode se alimentar, ndo se pode amamentar. Ai o pessoal engajado queria fazer na
Paulista um movimento, o "mamaco". NOs revertemos. Abrimos a casa para fazerem o
movimento la dentro. N&o foi comunicar, foi uma atitude de respeito. O grande recado
da rede social € muito menos comunicacional, e muito mais de engajamento, de
relacionamento. As empresas vao ter que se tornar mais humanas, vao ter que

conversar.

A persona de irma em humanidade fica muito clara neste trecho. Em sua narrativa, a
empresa age em vias de dissipar as diferencas que existem entre as regras estabelecidas por elas
mesma e um proprio entendimento de humanidade.

Em outro trecho destacado, encontramos um exemplo marcadamente legitimador pela
compatibilidade. A narrativa explicita a necessidade de compatibilidade afirmando sua longa
existéncia no pais anfitrido, seguida do seu publico interno e chegando até a necessidade de
compatibilidade com o préprio pais sede. Também estdo presentes neste trecho aspectos de

desenvolvimento econdmico e garantia de seguranga.

A Basf fez 100 anos no Brasil em 2011 e trabalhamos fortemente com o publico interno.
Isso coadunou com a boa perspectiva econémica do pais e a Basf no Brasil, que sempre
teve de lutar para atrair investimentos do grupo, conseguiu desengavetar um projeto, o
do &cido acrilico. E o primeiro complexo que vamos fazer na Bahia, no polo
petroquimico. Isso traz uma nova cara para a empresa, do ponto de vista de
crescimento. Nosso papel nesse processo € engajar stakeholders e convencer a
Alemanha, ja que eles fazem investimento onde h& projecéo de crescimento e seguranga
juridica. H& uma analise do cenario e n6s na comunicacdo somos envolvidos nesse
processo, desde preparar as narrativas para o publico interno até para a Alemanha,

em inglés e alemao. E desafiador explicar para fora 0s nossos mecanismos.
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A compatibilidade também pode ser uma expressao indireta de uma necessidade geral
das empresas para defenderem seus interesses. Neste trecho, a partir de uma generalizagéo,
observamos ndo sO a utilizacdo de uma exigéncia por dialogo, mas o apontamento de um
caminho que pode ser seguido a partir das boas relacdes da empresa com outros atores,

posicionando o campo profissional da comunicacgdo corporativa como protagonista.

Podemos até discutir se lobby no Brasil é legal, mas o fato é que as empresas privadas
precisam dialogar com o setor publico. Como isso vai se dar? As empresas terdo de, se
nao liderarem, ao menos puxarem 0s assuntos que impactam a sociedade por meio de
entidades setoriais ou especializadas. E o papel da comunicacdo €é ser protagonista

desse debate.

Em mais um exemplo, temos um caso bem simbdlico que estabelece uma ideia de

compatriotismo em dois momentos historicos distintos.

No periodo do regime militar, certamente a Volkswagen foi solicitada a participar da
visdo desenvolvimentista do pais, e talvez ndo tenha ficado claro o tipo de cooperagéo
que possa ter havido da empresa ou de pessoas que nela trabalhavam com o regime. O
grupo decidiu entdo contratar um historiador para fazer um estudo independente e
esclarecer o papel da companhia nesse periodo. Ele veio ao Brasil, investigou o assunto

e em breve vai apresentar o resultado dos estudos.

Neste trecho, vemos uma narrativa de Compatibilidade que busca explicar motivagéo
de uma cooperacao durante o regime militar brasileiro, justificando sua compatibilidade a época
a partir do argumento de contribuicédo ao desenvolvimento do pais. Por outro lado, considerando
uma nova necessidade de se mostrar compativel com a sociedade brasileira do século XXI, a
empresa expressa seu compatriotismo a partir de uma revisdo sobre suas proprias acdes,
incluindo um ator independente, que indica uma outra necessidade de legitimidade no processo.

Ainda préximo ao campo da politica, vemos no trecho a seguir uma narrativa de
Compatibilidade que buscar superar até mesmo 0s acirramentos e polarizagdes politco-
partidarias da contemporaneidade. A demanda por posicionamento esta presente, além da

tentativa de se manter acima do assunto.

O advento das redes sociais fez com que as posicdes ficassem exacerbadas, entdo vocé
é cobrado por suas posi¢des. Vocé € A ou B? Nao sou nem A nem B. Eu tenho 60 milhdes
de clientes. Temos clientes do Bolsonaro, temos clientes do Haddad, tenho clientes
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negros, brancos, mulheres e homens. Ndo é um desafio facil para as nossas

corporacdes.

Em mais um trecho, podemos observar uma narrativa de Compatibilidade voltada a

um grupo especifico, o de estudantes.

A Bayer faz uma pesquisa em 50 paises todos 0s anos para mensurar o grau de
penetracdo da marca em varios publicos. Em 2011, recebemos o resultado da pesquisa,
gue mostrava que a Bayer estava perdendo participacao entre o puablico jovem. Como
a Bayer é uma empresa muito antiga, a solugdo que noés da comunicagao criamos, em
2012, foi desenvolver um portal de contetido, que é o Bayer Jovens. Todo ano fazemos

uma remodelagéo para néo ficar ultrapassado.

A mencéo ao tempo de atuacdo da empresa, ao dizer que a Bayer é uma empresa
muito antiga, deixa claro como a necessidade de legitimacdo das organizagdes € constante. E
a aceleracédo desse processo fica claro também na conclusdo do argumento, quando indica que

a renovacdo do portal também precisa ser constante.

5.4.3.3 Narrativas de Transcendéncia

Os trechos identificados como de Transcendéncia trazem expressoes de relagdes com
forcas externas a organizacdo, a invocacdo de valores e crencas, além da justificativa de sua
atuacdo na busca por lucratividade, na exploracdo do meio ambiente e na utilizacdo da forca de
trabalho. Neste tema também apresentam ideias que transcendem o tempo, ramo de atividade e
visam o bem comum da sociedade. O tema da Transcendéncia foi 0 que menos reuniu trechos
se comparado aos outros dois. Observando a distribuicdo dos trechos selecionados entre as
edicdes da revista, a que mais apresenta trechos com narrativas de Transcendéncia é a do ano
de 2020, contabilizando 27 no total.

Este primeiro exemplo destacado é interessante pois faz, dentro do ambiente da
discussdo, uma constatacdo da necessidade de justificativa perante a atividade exploratoria
realizada pela empresa. Sua justificativa, porém, ainda parece estar em um estagio inicial, mas

esta presente, podendo ser classificada como uma narrativa de transcendéncia.

CertificacOes florestais sdo interessantes e ha formas menos interessantes, como
campanhas internacionais contra grandes icones do fornecimento de commodities para
o Hemisfério Norte. JA& ha muito tempo enfrentamos esse tipo de problema, porque

somos exportadores e porque exploramos recursos naturais de forma intensiva,
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contribuindo para um padrdo de consumo que, sob alguns aspectos, vem sendo
questionado. De toda forma, a empresa esta, agora, hum processo muito intenso de
aprendizado. H& poucos anos comecamos a estruturar o que chamamos de

planejamento de sustentabilidade, entendida como um alvo movel.

Neste outro exemplo, de uma companhia aérea representada na mesa-redonda, a
transcendéncia vem na invocacdo de valores do fundador da empresa. O valor aparece como
um espirito servil, que é acompanhado de um sentimento de paixao pelo ramo de negocio. Esse
tipo de argumentacdo transcende 0s objetivos egoistas da empresa. O objetivo é transmitir a
ideia de que a empresa ndo esta ali sé pelo lucro, e sim por uma paixdo que contagia toda a

corporagao.

Primeiro, se vocé vai partir para qualquer tipo de midia, precisa ser fiel aos atributos
e aos valores essenciais de marca. No caso da TAM, desde o nosso fundador, o
comandante Rolim, ha dois atributos que sdo transversais na companhia e precisam
estar em todas as midias: o espirito de servir, que tem a ver com a origem da empresa,

e a paixao pela aviacgao.

Apesar de ndo estar entre os indices e ndo ser comumente utilizada no vocabulario
corporativa, uma variacdo da palavra transcendéncia foi encontrada junto a um dos trechos em
que ha a predominancia de uma narrativa desse tipo. Neste contexto, poderiamos pensar que a
citacdo de diversos publicos de relacionamento da empresa indicaria uma narrativa de
Compatibilidade. No entato, a ampliacdo do que € dito é tdo grande que transcende a sua posicao
em diversos aspectos. Fala-se da empresa como um ator socioambiental, como ela deve lidar
com outros publicos além dos pertencentes a sua cadeia de valor e sugere, em ultima instancia,

que o lider empresarial atue como estadista.

Quando se olha a empresa como um ator também socioambiental, os interesses se
ampliam e se diversificam. A comunicacdo da empresa sempre foi focada para o
mercado, o cliente, onde o conforto é maior. A partir do momento em que se amplia
essa rede, o CEO, que é o principal comunicador da empresa, vai ter de lidar com os
outros publicos que transcendem a cadeia de valor: o governo, as ONGS e as
comunidades; vai ter de entender os interesses desses publicos e incorporar a visao
deles ao negdcio. E ai que surgem conflitos. Mas as empresas estdo aprendendo a lidar
com as organizagdes da sociedade civil. Provavelmente, vai ter, sim, um CEQ estadista,

um dirigente que tem uma visdo ampla do seu negécio.
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Uma caracteristica vista em alguns dos trechos de narrativas de Transcendéncia € a
construcdo de reflexdes acerca do proprio estagio da empresa em relacdo aos seus esforgos de
transcender. No exemplo abaixo, que foi selecionado justamente por abordar a problematica da
invocacdo de crencas, € também um exemplo de como o profissional de comunicacao enxerga

a situagdo como um processo a ser desenvolvido.

A empresa precisa, primeiro, definir crengas, filosofias e comportamentos
recomendaveis do ponto de vista institucional, para depois replica-los no campo
individual dos que irdo se comunicar com a rede. A pessoa juridica ndo tem voz propria
ou espontanea, ela tem de ter uma pré-arquitetura de contetdo para poder se
posicionar. Por isso a Copersucar ainda ndo esté la.

A justificativa da propria existéncia, sem fins egoistas, também caracteriza a narrativa
de transcendéncia. A argumentacdo a seguir se inicia com um exemplo especifico, mas cresce
a medida que generaliza o papel das empresas, que sdo colocadas em um degrau “além” das

discussoes politicas ou ideoldgicas.

A Estre Ambiental s existe porque carrega um compromisso com a sustentabilidade.
N&o da para uma marca que tem milhGes de clientes dialogar com uma sociedade de
consumo sem se posicionar nas areas de sustentabilidade, social e ética. Depois das
experiéncias que tive com a Camargo Corréa [atuava como diretor de comunicacéo na
época da Operacdo Lava-Jato], hoje, ndo tenho a menor ddvida de que o negécio das
grandes marcas é se posicionar perante assuntos que interessam aos seus stakeholders.
Qual é o posicionamento dessa marca diante dos dilemas que a sociedade tem? Eles
vao além de direita ou esquerda, de autoritarismo ou liberalismo. O mundo enfrenta

dilemas complexos e duros, que ndo sdo de solucao facil.

Talvez um dos exemplos que posicionam de maneira bem clara a transcendéncia da
empresa seja este caso da GM. Neste trecho, a montadora extrapola o seu objetivo de vender o
carro e toma responsabilidade sobre os efeitos que seus produtos tém na sociedade, como a
emissao de poluentes, 0s congestionamentos que existem nas cidades e os acidentes envolvendo
esses veiculos. A GM transcende o tempo, afirmando que possui uma visdo do futuro que abarca

estes trés aspectos.

Langamos, ha cerca de um ano, a visdo de futuro da GM, baseada em trés zeros: zero
emissdo, zero congestionamentos e zero acidentes. Zero de emissdo, porque

acreditamos em um futuro 100% elétrico e as pessoas tém direito de respirar um armais
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saudavel. Zero congestionamentos, porque o tempo é precioso e todos tém direito de

usar seu tempo da melhor maneira possivel.

A transcendéncia do tempo também pode ser identificada neste exemplo da Unilever,

que afirma querer garantir recursos para gque sua propria existéncia seja assegurada no futuro.

A Unilever tem no mundo em torno de 450 marcas, 40 no Brasil. A comunica¢do nao
trabalha individualmente cada marca. Somos sustentaveis visando garantir recursos

para produzir no futuro.

Quando transcendem, a empresas também afirmam possuirem causas, que vao além
do seu ambiente de negdcios. Neste caso do Itad, as causas assumidas estdo fora do campo
imediato do mercado financeiro ou dos servigos convencionais de um banco. As causas
aparecem justificadas também na relacdo com o tempo, com o objetivo de assegurar seu negécio

para beneficio das geracdes futuras.

Faz tempo que o Ital entendeu essa demanda da sociedade e tem como causas a
mobilidade, trabalha a diversidade, o esporte. A questdo do ativismo traz riscos e
oportunidades para todos. Quanto as oportunidades, conseguimos nos comunicar com
a vanguarda da sociedade. Tem uma demanda das novas geracfes que as empresas
precisam acompanhar. E uma oportunidade de nos conectarmos com os anseios da

sociedade, inclusive do mercado consumidor futuro.

Em outro caso de narrativa transcendente, ha até o posicionamento da empresa como
uma espeécie de radar que antecipa as demandas sociais, como se a propria empresa pautasse

essas prioridades.

Quando falamos em sustentabilidade, ndo é s6 entender as demandas da sociedade, mas

demandas que ela ndo percebeu ainda que sdo importantes.

As empresas também transcendem sua posi¢do ao assumirem que estdo quebrando
tabus sociais a partir das suas agdes. Neste trecho destacado da SAP, a saude mental é o tema

central.

Um projeto da SAP ¢ ligado a saude mental. A empresa pegou um problema da
sociedade, que acontece no mundo, do aumento de doencas mentais, e trouxe o tema
para dentro. Qual a intengdo? N&o queremos ser uma empresa com preconceitos.

Partimos da premissa de que as pessoas, 0s funcionarios, tém vergonha de falar de
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algum problema de satde mental. A SAP decidiu ser uma empresa livre de estigma. O

segundo é que as pessoas se cuidem melhor em relagéo a burnout.

A edicdo de 2020 da mesa-redonda foi aquela que apresentou maior concentracéo de
narrativas de transcendéncia se comparada com qualquer outra edicdo. Este fato pode estar
diretamente ligado ao inicio da pandemia de Covid-19 que afetou profundamente, e em varios
niveis, a vida em sociedade. Sabemos que a iniciativa privada promoveu diversas a¢cdes, como
doacBes em dinheiro a entidades que combatiam o virus, assim como o0 apoio na producédo de
materiais como alcool em gel, luvas e mascaras. Essas acdes aparecem na forma de narrativas

transcendetes como esta a segulir.

Fizemos a logistica e doamos R$ 500 milhGes. Foi um pulo estratégico, um novo pacto
com a sociedade. Esse pacto € ir além de pagar impostos, gerar empregos, gerar renda

e massa salarial.

O “ir além” exemplifica exatamente a esséncia do que é a transcendéncia para as
empresas, que age além das suas “obrigagdes”, que estariam inseridas em narrativas de

Utilidade e Compatibilidade.

5.4.3.4 Categorias em coocorréncia

Durante a categorizacdo, alguns trechos identificados demonstraram ideias,
relacionadas aos temas da legitimacédo, que aparecem em coocorréncia. Pela propria natureza
do corpus, que é composto por falas abertas dos participantes das mesas-redondas, é de se
esperar que as ideias aparecessem muito proximas, as vezes como coocorréncia ou
predominancia sobre as outras. As categoriza¢fes seguiram o critério da predominancia na
medida do possivel. Em alguns casos, foi preciso registrar a coocorréncia, nao sendo
categorizados como um tema ou outro. As coocorréncias compdem uma tabela a parte.

Em sua maioria, as coocorréncias estavam ligadas ao tema da Utilidade e da
Transcendéncia, em afirmacOes sobre produto e valores. Ao mesmo tempo que sugere a
existéncia de um produto de qualidade, esgotando a argumentacdo baseada na Utilidade, € feita

uma constatacao de que s6 o produto ndo é o suficiente.

Ha uma mudanca de padréo de relacionamento das pessoas com as marcas e Servigos.
Elas ndo querem mais ter s6 um servigo ou um produto de qualidade, mas que a marca

agregue valor social e ambiental.
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Em outro caso, o produto esta ligado diretamente as causas que a empresa defende e
uma linha de pensamento é desenhada para demonstrar como a empresa vai além da producédo

de seu principal entregavel.

Nosso produto esta ligado a educacéo, porque produzimos papel, matéria-prima de
livros e de publicacdes. De um lado, o canal de compras publicas, de fornecimento para
canais ligados a educacdo no governo e, por outro, atuacdo no ambito da
responsabilidade social e da sustentabilidade. Trabalhamos em projetos como o da
Cidade do Livro e projetos em cidades, que tém caréncias grandes e baixo uso do livro
como ferramenta de leitura e de educac&o. Estruturamos uma biblioteca, doamos 0s
livros e depois mensuramos 0 quanto criancas e jovens aproveitaram o livro. O mais
importante é que, por meio do Instituto International Paper, trabalham-se projetos

perenes, ndo acbes pontuais, que facam a diferenca ao longo do tempo.

5.4.3.5 Uma supra-categoria emergente

Junto a pandemia de Covid-19, a mesa-redonda da revista Valor Setorial Comunicacao
Corporativa registra em 2020 a apari¢cdo de um novo termo: ESG. Percebido somente nesta
edicdo, a sigla foi adicionada aos indices pois se encontravam em contextos muito préximos
aos de transcendéncia. O acrénimo ESG, em inglés, se refere as palavras Enviroment, Social e
Governance (em portugués, Ambiental, Social e Governanca). Ele foi criado em 2004 e citado
pela primeira vez em uma publicagcdo da ONU em parceria com o Banco Mundial, denominada
Who Cares Wins — Connecting Financial Markets to a Changing World (UNITED NATIONS,
2004). O termo surgiu de uma provocacdo do entdo Secretario Geral da ONU, Kofi Annan, para
50 CEOs das maiores instituicdes financeiras do mundo sobre como integrar fatores ambientais,
sociais e de governanga no mercado de capitais. O documento prop6s uma nova maneira de
investidores e instituices financeiras avaliarem empresas na hora de investir. Na pratica, foi a
sugestdo de uma nova cartilha de regras e recomendagdes para que as questdes relacionadas a
ESG fossem levadas em conta.

Apesar dos esforcos e do lancamento da publicacdo, o tema ndo se estabeleceu de
imediato como prioridade nas pautas dos investidores e das empresas. Foi preciso uma movi-
mentacdo do topo das organizagdes para que 0s critérios ESG se tornassem uma das principais
temaéticas discutidas no mundo empresarial. Em 2019, a Business Roundtable, organizacdo que

retne os principais CEOs das maiores empresas dos Estados Unidos, como Amazon, Apple, JP
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Morgan Chase, Xerox, AT&T, Ford e Walmart, mudou essa perspectiva. Em um comunicado,
a organizagdo tomou um novo posicionamento em relagéo a finalidade das empresas de um
modo geral. Se antes a ideia de geracdo de lucro aos acionistas acima de tudo imperava como
consenso, agora a ideia seria radicalmente alterada, se voltando a outros stakeholders.

Formalmente, a Business Roundtable adotou a ideia de que as companhias precisavam
olhar além de si e do proprio balanco. Foi entdo que 181 CEOs assinaram a Statement on the
Porpose of a Corporation®>, em que se comprometeram a liderar suas empresas priorizando o
desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade social corporativa.

Os reflexos rapidamente chegariam ao mercado brasileiro, causando euforia e nervo-
sismo entre executivos ja em meados de 2020. Em artigo publicado na revista Exame, uma das
principais publicagdes de negdcios do Brasil, o diretor-executivo da Rede Brasil do Pacto Glo-
bal da ONU, Carlo Pereira, chega a mencionar como diversos lideres empresariais o procuraram
para entender melhor como se adequar a sigla devido as pressfes do mercado financeiro. Esse
cenario de confusao, no entanto, se deu justamente por uma questdo de comunicagdo. Na visdo
de Carlo Pereira, “ha uma avalanche de informacgdes ESG e uma dificuldade de entendimento,
pois a grande maioria dos artigos publicados em jornais e revistas séo voltados ao setor finan-
ceiro, quase que um didlogo entre fundos, gestoras e bancos. Isso promoveu uma correria de-
sesperada no mercado brasileiro” (PEREIRA, 2020).

E esses reflexos estiveram presentes também nas mesas-redondas da revista Valor Se-
torial Comunicacdo Corporativa. Ao todo, foram encontradas 13 menc¢des ao ESG que estives-
sem em um contexto de narrativa de transcendéncia. Como caracteristica geral dessas aparicdes,
podemos enxergar uma forte tendéncia a sintese de todas as acdes das empresas. Observando
cada letra a partir do que sabemos das narrativas de legitimacao, identificamos que as questdes
de Governanga, por exemplo, estdo muito préximas a ideia de Utilidade, uma vez que se rela-
ciona com o funcionamento interno da organizacao, seus processos e sua capacidade de realizar
seus objetivos. Ja as questbes Sociais parecem estar ligadas as relacfes e a persona de compa-
triota e irm& em humanidade, campo da narrativa de Compatibilidade, onde as empresas tentam
consolidar a ideia de uma agente parceira. Por sua vez, a questdo Ambiental do ESG tem uma
proximidade grande com a Transcendéncia, uma vez que faz a ponte entre os objetivos néo-
egoista das empresas e pautas como a preservacdo do meio ambiente, quando esta se coloca

como a encarregada de uma grande misséo.

15 Para ler o documento na integra, acessar: https://opportunity.businessroundtable.org/ourcommitment/
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Mesmo que coocorréncias possam existir, aproximando um dos fatores ESG a diferen-
tes temas da legitimacdo, o ponto principal observado se refere a sintese que a mencéo ao ESG
traz em relacdo a um argumento perante a necessidade de legitimacdo. No exemplo a seguir, a
Vale tenta demonstrar, a partir de sua acéo de disponibilizacdo de informacéo sobre questdes

ESG, que esté de acordo com os principios.

Depois de muita escuta, a alta direcdo firma os objetivos e os compromissos do meio
ambiente, social e governanca, cabendo a comunicacéo permear essa informacéo. Em
agosto ou setembro de 2019, nos concentramos e criamos, junto com Rela¢Ges com
Investidores, o Portal ESG, que concentra as informacdes relacionadas a esses trés
temas e os compromissos da empresa. Estéo ali as controvérsias da Vale, o investidor
e a sociedade entram e podem ver tudo. As pessoas tém informacdes de forma clara e

concisa.

E interessante observar que, apesar do ESG estar em sua origem ligado a uma
linguagem para o mercado financeiro, a empresa ndo restringe a disponibilizacdo a esse publico
unicamente.

Observamos entdo que ha sinais de uma categoria emergente, no qual o tema
legitimador central, que engloba todos os outros trés temas, seria 0 ESG. A deciséo por englobar
0 tema ESG como pertencente a categoria de transcendéncia na categorizacdo, no entanto, se
deu tanto pela maneira como o termo aparece — indicando uma sintese de vérias a¢des — quanto
pela concentracdo de aparicdes nas edi¢cdes mais recentes da revista. Os paralelos tracados entre
0s temas legitimadores e as letras da sigla ESG ainda possuem limita¢cfes e ndo sdo estanques.
Por isso, esta dissertacdo se restringe a identificar os sinais de emergéncia a partir de pequenos
pedacos da amostra.

A observacdo do desenvolvimento das proximas edi¢Ges das mesas-redondas da
revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa podera fornecer melhores bases para que essa
hipdtese, que surge com a confirmacao da presenca de tema legitimadores nas narrativas dos
profissionais, seja verdadeira ou ndo. Essa verificacdo podera ser feita a partir do
questionamento sobre se 0 ESG surge como uma nova narrativa de legitimagdo do campo

profissional da comunicagdo corporativa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo, a revisao bibliografica e as entrevistas realizadas nos mostram que, partindo
das premissas que delimitam um campo e do que é entendido como campo profissional e
académico da comunicacdo organizacional e das relacdes publicas, a revista Valor Setorial
Comunicacdo Corporativa, especialmente as mesas-redondas promovidas pela publicacéo, faz
uma contribuicdo importante para o desenvolvimento de novas narrativas e do processo de
legitimacdo do campo profissional da comunicacdo corporativa no Brasil no passado recente.
Essa contribuicdo passa essencialmente pelos esforgos dos dois agentes envolvidos na producéo
da revista: o proprio jornal Valor Econémico, com sua tradi¢do consolidada de produgdo de
publicacBes e analises setoriais, e a Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial, a
Aberje, com sua sofisticada maneira de conduzir amplamente a representacdo, o
desenvolvimento profissional e a internacionalizacdo da area, entre outros fatores. Ha, neste
cenario, um processo de institucionalizacdo, premissa para a legitimacdo. (BERGER,;
LUCKMANN, 1973, p. 79).

Essa contribuicdo se expressa, por exemplo, na elaboracdo de um contetdo visando
um publico executivo, formador de opinido e detentor de um poder dentro das organizacoes. As
narrativas presentes na mesa-redonda visam esse reconhecimento, tanto de atores de dentro
como de fora do campo profissional, que coabitam o mundo organizacional. O contexto também
¢ um fator importante nessa equacdo. Como registrado na entrevista com Tania Nogueira
Alvares, editora de revistas do jornal Valor Econémico, a criacdo da publicacdo se da em um
momento de transformacao e busca a palavra de quem esta “liderando essa transformagdo™.
Estamos lidando aqui com a exigéncia de novas respostas das organizagdes em relacdo as
transformacdes socioculturais (CHANLAT, 1996). Este é um tema, inclusive, muito presente
nas mesas-redondas, seja na discussdo sobre redes e midias sociais, ou mesmo em contextos
macro, de transigdes e transformacdes, como foi verificado a partir das classes geradas pela
CHD. Esses sdo, portanto, os elementos que contribuem para a narrativa: a presenca e a acao
dos agentes, os temas tratados nas mesas-redondas e o publico a quem a revista alcanca e quer
influenciar.

Sobre o campo profissional da comunicacdo corporativa, percebemos que ele, por um
lado, se delimita em relacdo ao tipo de organizacdo — empresas — e por outro, engloba
profissionais que realizam atividades tanto do campo das relagdes publicas quanto da
comunicacgéo organizacional. No campo profissional da comunicacdo corporativa, a formagéo

especifica, enquadrada em registros formais de uma ou outra profissdo, ndo estéd presente. O



123

que vemos € muito mais uma conjuncéo de habilidades que o profissional deve desenvolver ou
possuir para desempenhar o papel de comunicador. Essa questdo, no entanto, pode ser
aprofundada em estudos futuros, considerando até o mesmo objeto aqui estudado, pois também
passa por o que entendemos como pilares centrais de uma narrativa do campo.

A identificacdo dos temas tratados na mesa a partir das analises propostas, assim como
a identificacédo de narrativas de legitimacgéo nas falas dos participantes das mesas-redondas, nos
mostra que esse ambiente teoricamente legitimador, considerado como um espaco de prestigio
na imprensa nacional, ¢, de fato, utilizado para tal fim. Identificamos como as novas narrativas
do campo profissional da comunicagdo corporativa os temas principais das mesas-redondas: as
redes e midias sociais, a estrutura organizacional e setorial, a questao do relacionamento,
0s problemas de gestdo da comunicacdo, e as transicGes e transformacdes. Em outras
palavras, esses temas abordam as ferramentas, as estruturas formais, as relagdes, os desafios e
contexto, elementos essenciais de uma empresa que possui a necessidade constante de
legitimacdo, de assegurar sua existéncia e seu lugar no meio social, e que encontra um caminho
pela comunicacao, reconhecendo o conhecimento como forca produtiva principal (GORZ,
2005). Considerando que os profissionais estdo ali presentes representado suas empresas,
podemos perceber que eles utilizam das narrativas de legitimagdo das organizagOes para
também legitimarem o seu campo de atividade.

Podemos considerar que a legitimidade, ou o processo de legitimacéo, para esse grupo,
passa por significar, ressignificar e assegurar o seu espago sem precisar recorrer ao “uso da
for¢a”, que neste caso seriam as questdes de legislagao. Como no quadro de Estrutura Ritual e
Comunicacdo das Mesas-Redondas, o que motiva “o que ¢ dito” esta relacionado com a
institucionalizacdo, ganho de abrangéncia social e uma transformacéo constante que ndo é sé
da ordem do campo da comunicagdo corporativa, e sim do campo maior das organizacdes e de
seus papeis na sociedade contemporanea. Além dos proprios representantes das organizacdes,
estdo ali os agentes afirmando essas questdes. Seja na figura do Diretor-Presidente da Aberje,
Paulo Nassar, presente em todas as edi¢Ges, conduzindo o ritual que envolve a realizacdo da
mesa-redonda, seja na figura dos jornalistas do Valor Econémico, que se revezam ou
representam o proprio jornal em introducdes, perguntas e intervengdes ao longo do debate.

Da analise dos temas legitimadores das empresas presente nas falas dos profissionais
do campo da comunicacdo corporativa, percebemos uma predominancia de narrativas de
Compatibilidade, ou seja, de expressdes de identificacdo, semelhancgas e boas relacfes. Essa
predominancia parece indicar que esse contexto de transicdo e transformagéo exige, mais do

que nunca, relacionamento. A persona de compatriota e irma em humanidade (HALLIDAY,
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1987, p. 37-45), que é assumida pelos profissionais, nos mostra que ha uma necessidade de
identificagdo por parte da sociedade. Considerando as limitagdes do estudo, esse parece ser o
maior desafio das empresas nestas duas décadas iniciais do século XXI.

E interessante notar que as falas dos profissionais se tornam narrativas a partir do
momento que ndo se preocupam sé em afirmar dados ou nimeros, e sim em transmitir uma
mensagem, uma historia, com explicacdo e justificativa. O fator de desencadeamento de
acontecimentos esta presente, por exemplo, quando o representante do Ital Unibanco
compartilha a histéria de como seu brago cultural, o Itad Cultural, reverte uma manifestacao
em prol da amamentacdo e acolhe a demanda popular. Esse tipo de narrativa aproxima e
empresta humanidade a uma organizacao. Outro relato, desta vez da companhia aérea LATAM,
reforca e invoca seu fundador, 0 Comandante Rolim, para afirmar que atua pela paixdo, e ndo
por outro motivo.

Além da identificagdo dos temas legitimadores de forma isolada, ha também a
coocorréncia de temas em uma mesma fala. O que nos aponta para uma conjungéo dos temas
legitimadores cada vez mais presente. Esse indicador é visto de forma inicial quando se levanta
a ideia de que ha uma categoria emergente, traduzida pelos critérios ESG, presentes na ultima
mesa-redonda analisada, de 2020. Ainda que com pouca representacdo em um universo que se
estende ao longo de mais de uma década, a presenca de uma narrativa sobre ESG que engloba
aspectos dos trés temas legitimadores das organizagOes parece indicar um caminho, que pode
ser analisado em estudos futuros.

E neste sentido que o estudo também contribui com a abertura de novas possibilidades
de andlise e compreensdo do que esta sendo representado simbolicamente a partir desse grupo
representativo do campo profissional, que participa anualmente das mesas-redondas, mas nao
se restringindo somente a esta secéo da revista.

Também é preciso considerar que alguns fatores limitantes se impdem ao estudo. Se
por um lado a abrangéncia do periodo estudado é quase total, de 2008 a 2020, o recorte das
mesas-redondas revela parcialmente essas narrativas. Outras secfes da revista, como
reportagens e entrevistas, poderiam fornecer novas visdes sobre o que é dito sobre 0 campo, a
partir de um olhar de legitimacdo ou ndo. Tratando-se de uma revista, ha ali também anuncios
publicitarios, em sua maioria com um foco institucional pelo proprio carater da revista, que
podem ser analisados como objeto de estudo. Em relagéo as entrevistas, dois aspectos tambem
se impuseram como limitadores. Por um lado, ficamos impedidos de realiza-las pessoalmente,
devido a pandemia de Covid-19, o que poderia ter enriquecido ainda mais esta etapa. Ja por

outro lado, outros representantes do préprio jornal Valor Econdmico poderiam fornecer uma
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visdo complementar ao significado das coberturas setoriais. No entanto, estas séo decisfes que
precisaram ser tomadas para manter a objetividade da dissertacao.

Ainda como contribuicdo, a analise preliminar dos dados gerais das revistas nos revela
pouca diversidade entre os representantes das mesas-redondas. Se por um lado o jornal Valor
Econdmico possui uma lideranga feminina, e a Aberje, em seu Conselho, possui uma maioria
feminina, a equidade de género ndo esta refletida no histérico dos participantes das mesas-
redondas. Esse ponto, como no quadro que desenvolvemos, deve ser de atencdo. A questdo
racial também desponta como um sinal de preocupacdo. Apesar de ndo termos dados que
indiguem de maneira precisa, uma vez que a definicdo racial passa por uma autoidentificacéo
para basear a andlise, € perceptivel a auséncia de pessoas (fenotipicamente) negras, exceto raras
excecdes. Considerando também que este € um reflexo do proprio mercado de trabalho, acGes
afirmativas por parte das empresas neste sentido ajudariam, a partir dessas mesmas narrativas
de legitimacéo, a trazer diferentes perspectivas e potencializar as novas narrativas do campo
profissional da comunicagdo corporativa.

Espera-se que este estudo possa contribuir tanto para o pesquisador quanto para o
profissional dos campos das rela¢fes publicas e da comunicacao organizacional, na forma de
reflexdo e debate, uma vez que estdo sempre em constante transformacgéo e necessidade de

legitimagéo.
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APENDICE A - TRANSCRICAO ENTREVISTA PAULO NASSAR
Entrevista realizada pelo autor em 19 de fevereiro de 2021, realizada via Zoom, em S&o Paulo.

Entrevistador[Victor] — Qual foi o papel da Aberje na criacdo e na concepgéo da CC?

Paulo Nassar — Esse € um projeto que tem raizes historicas em outro grande diario econémico
brasileiro que foi a Gazeta Mercantil, que deixou de existir nesse periodo dos anos 2010. Por
que é importante a gente ter essa visdo das raizes do Valor? Porque a maioria dos jornalistas
especializados em economia tem sua origem na Gazeta Mercantil. E a Gazeta Mercantil tinha
estruturada um produto de analises setoriais. Elas contemplavam os setores econémicos
tradicionais e fortes. Os setoriais da Gazeta Mercantil, se ndo estou enganado, ndo tinham a
formatacédo de revista.

O publi editoral vai nascer em setores que tem uma necessidade de, vamos dizer,
institucionalizacdo, de afirmacdo em relacdo a sociedade, mostrando pilares institucionais que
sdo a sua histdria, a sua importancia, as suas melhores préaticas, seus dilemas. Ai, dentro do
aspecto institucional, ndo tem por que esse tipo de informacéo, ou sistema informativo que pode
se desenvolver em uma revista, se restringir ao setor falando com ele mesmo. A
institucionalizacdo se legitima na medida que ele consegue ter uma abrangéncia social mais
ampla possivel. Nesse momento, estamos falando de uma instituicdo, que é a Associacao
Brasileira de Comunicacdo Empresarial, que nessa época vai ter um pouco mais de 40 anos. Ela
ja tem elementos para fazer processos semelhantes, de ter suas informagfes circulando
abrangentemente.

Nos processos dos setoriais, existe uma coincidéncia, em que a Aberje tem necessidade de
disponibilizar essas informacgdes, com o objetivo de criar uma vitrine institucional para essa
area de atuagdo. Como a Aberje tem a palavra “empresarial” no nome, ha mais uma justificativa
para essa circulacdo. Ela vai circular exatamente dentro de um seguimento em que a
comunicacdo empresarial vinha se afirmando para circulos menores, com outras denominagdes,
como processos estratégicos de gestdo, ou de uma forma que eu ndo gosto, que é ferramenta
estratégica de gestdo, e uma série de autoafirmac@es e para publicos, sendo um deles o C-Level
das empresas, as direcdes, e outras posicdes na hierarquia organizacional, que cada vez mais
exigem gue 0s processos organizacionais se justifiquem, que tenham resultados. A revista surge
nesse contexto, em que a area precisa se afirmar, precisa se comunicar com a sociedade, com
0s contratantes, com a comunidade empresarial para dizer “eu existo, sou importante, fago
1Ss0”.

Victor — Entendo entdo que existia esse movimento, vindo da Gazeta Mercantil, que € a criacdo
da cobertura setorial, que o Valor, de uma forma ou de outra reproduziu, e existia essa visdo da
Aberje em uma institucionalizacdo maior do setor de comunica¢do. Como o Valor chegou a
Aberje ou como a Aberje chegou ao Valor?

Paulo Nassar — Estamos falando de uma institui¢cdo que tem mais de 40 anos naquele momento.
Ai eu preciso dar dois passos para tras para falar do movimento que eu coordenei a partir da
minha chegada na Aberje no final de 1994. Eu chego na Aberje justamente porque sou
convidado para ser secretario-executivo da Aberje, que era a posi¢do mais alta dentro da Aberje
na gestdo do presidente Ruy Martins Altenfelder, exatamente porque eu era conhecido como
alguém que conhecia e pensava a area no contexto dos anos 90. Eu intensifiquei dar visibilidade
para a &rea de comunicacdo empresarial, para a Aberje. E dentro disso, profissionalizar os
processos que de certa forma ja existiam com esse objetivo. Nao sé de dar visibilidade, mas
também de promover a integracdo das pessoas da area, as trocas de experiéncias. A principal,
naquele momento da minha chegada na Aberje, € o Prémio Aberje, também com outra estrutura.
Uma estrutura séria, mas precisando de ajustes e desenvolvimento. Além disso, também nesse
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periodo, nos intensificamos um processo de internacionalizacdo muito forte. Nesse periodo, ja
existem em nossos eventos, que ndo tinham ainda essa intensidade que tem hoje, a nossa Escola
que ndo era ainda essa ideia de Escola, mas cursos, e nas conexdes internacionais, que nao sao
uma novidade em 1990, mas que acontecem ja no ambito da fundacdo da Aberje. Nao é por
acaso, por exemplo, que as pesquisas do Prof. Dimitri Weiss da Sorbonne, em 1971. Nesse
periodo, no sentido da institucionalizacdo, tem uma intensificacdo. A relacdo com Portugal se
torna intensissima, principalmente no periodo de Victor Baltazar, que era um executivo
importante em Portugal, presidente da APCE, a Associa¢do Portuguesa de Comunicagéo de
Empresas. Entéo, todos esses processos terdo o objetivo de dar visibilidade para uma instituicao
chamada Aberje e do que se fazia no campo da comunicacdo empresarial brasileira, a partir do
recorte da Aberje.

Esse processo de institucionalizacéo, e estamos falando de 2008, nos 10 anos anteriores [a 2008]
a Aberje faz um processo profissionalizacdo, com a minha chegada 14, e isso esta reconhecido
no livro da Margarida Kunsch, em que ela reconhece [a Aberje] como uma entidade
empreendedora e semente da comunicacdo organizacional e etc. Esse processo todo, de
internacionalizagdo, vai se engrossando. A intensificacdo dos eventos da Aberje, e estamos
falando de seminarios, congressos, que também comecam a ter aspectos internacionais. A
quantidade de grandes pesquisadores internacionais, tanto da Europa quanto dos Estados
Unidos e da América Latina, é muito destacavel ja a partir do ano de 1999. A gente vai ter nesse
periodo, da minha chegada, até 2008, pelo menos trés grandes encontros, congressos e
seminarios voltados, por exemplo, para o tema da historia e da memoria empresarial, trazendo
figuras como Paul Thompson, Tom Gillespie, e uma série de nomes, dando visibilidade também
para dentro do pais, pois estamos falando também de uma associacdo que estava muito
enraizada em Sdo Paulo, por razGes de PIB, mas também comeca a ter uma repercussao
internacional, uma visibilidade internacional. E por que eu estou falando isso? Porque quando
voceé olha o primeiro volume da revista setorial vocé vai encontrar ja uma intensidade bilingue.
Parte da revista também circulou internacionalmente, principalmente nos eventos
internacionais que a Aberje ja participa nesse momento.

Quando chega entdo em 2008, quando temos essa unido de uma oferta editorial e uma
necessidade institucional, é aqui que esta a conexdo. VVocé nao viabiliza uma publicacdo dessa
dentro de um jornal como o Valor Econdmico, com as tiragens que essa revista alcancga, que
vai para todos os assinantes, e desde o inicio a gente tem sempre uma parte que chega aos
associados da Aberje, uma parte para a Academia etc., vocé precisa ter recursos para viabilizar
isso. E 0 mais interessante, € que a industria de relacdes publicas e comunicacdo empresarial
brasileira, responde positivamente a essa oferta. E uma revista que tem se viabilizado nos
ultimos treze anos em conjunturas muito complicadas. Estamos falando por exemplo de crises
econdmicos, muito destacaveis e singulares mesmo, como a crise de 2008, global, da crise
politica, econbmica e ética, que vai desembocar no impeachment do segundo governo Dilma,
e também a pandemia. A propria viabilizacdo, em si mesmo, nesses periodos, mostra que a
revista se provou importante para os protagonistas da comunicagdo empresarial e das relagdes
publicas, e quem integra essa industria: as diretorias de comunicacdo das empresas, as agéncias
de comunicacédo do pais, que sdo os esteios de apoio para que essa publicacdo exista. E quem
faz essa conexdo e promove os contextos de convencimento tem sido a Aberje. Principalmente
na pandemia, tivemos que subir um Everest para viabilizar. Tivemos que fazer uma série de
acOes ao redor da revista para mostrar que ela é importante. E, talvez, nem todos os setores
econbmicos, ai representados pelas suas entidades, conseguiram viabilizar seus setoriais nesse
ano. Sao setores com uma forca econdmica maior, mas que talvez ndo tenham a sua
representacdo associativa tdo organizada como o setor da comunicacdo empresarial e ai
destacadamente a Aberje.
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Victor — Por que vocé acredita que, entre outras associagdes, que também se inserem nesse
contexto da comunicacdo empresarial, tenha sido a Aberje em promover a publicagdo em 2008?
Paulo Nassar — Acho que tem a visdo estratégica de que processos comunicacionais, dentre 0s
quais a revista, sdo fundamentais para a existéncia da propria instituicdo, atuando em um nivel
organizacional e informacionais, ela é um braco no nivel organizacional, porque é nesse nivel
que vocé trabalha a visdo de segmentos. De forma similar que os bancos se situam na Febraban,
0 setor automotivo na Anfavea e o quimico na Abiquim, o minerador no IBRAM. Entéo, vamos
dizer que nds, comunicadores, valorizamos as plataformas, sejam analdgicas ou digitais, como
importantes. A revista, que é produzida por um jornal do porte do Valor, que € um dos maiores
jornais econdémicos do mundo, transfere para a publicacdo e para quem esta protagonizando
esse processo, 0 prestigio, fortalecimento de imagem e reputacdo. Nos, da Aberje, sempre
entendemos de que trabalhar esses pilares estruturantes e simbdlicos de uma organizacgdo séo
fundamentais. A prépria escolha de um setorial, estrategicamente dentro do principal jornal
econdmico do pais, foi um feito histérico. Para nds, € um processo que tem muita identidade
com o que fazemos.

A revista era diferente de tudo o que a gente vinha fazendo, porque ela comeca a falar com a
comunidade empresarial. Ela comeca a dizer que a comunicacdo tem crencas, valores e
tecnologia e uma comunidade, em que vocés: presidente de empresa, diretor de RH, diretor de
financas e gerentes, também sdo responsaveis por esse processo e também compartilham dos
valores, tecnologias e crencas desse campo da comunicacao.

Victor — Para quem vocé acha que essa revista é feita e porque ele é importante?

Paulo Nassar — Eu acho que o publico principal da revista, hoje, sdo as direcdes de
comunicacdo das empresas. Mas, a gente tem também a alta geréncia e as direcGes, de forma
ampla. Essas pessoas leem o Valor. Nés, de forma empirica, sabemos que a revista gerar riqueza
simbdlica. As pessoas que sdo reconhecidas aqui sdo também reconhecidas como as pessoas
que estdo tendo uma prética excelente nas empresas. Ela € uma revista que circula também na
industria de hunting. Ela é uma vitrine olhada intensivamente por quem convive com esse tema
no dia a dia, mas também com outras entradas. Além de que, por ser anual, ela celebra o que a
area fez durante aquele periodo. E ela também é uma memoria e uma histéria do segmento.
Como a gente vive em um mundo de narrativas, que tem inten¢do, aqui esta a intencdo de uma
associacdo chamada Aberje. Se alguém olhar isso daqui um século e isso tiver importancia, é
um documento de uma area, de que essas pessoas existiram e fizeram isso, como em um museu
etnografico.

Victor — Falando agora de uma parte especifica da revista, que € a mesa-redonda, que é
presidida por vocé desde a primeira edi¢do. Qual € a importancia dessa mesa-redonda?

Paulo Nassar — Tem um aspecto que eu valorizo na Aberje, que ela ndo € uma associacdo chapa
branca. Isso significa que a Aberje procura trabalhar temas que sejam importantes e que
construam valor para a area. Mas a gente evita, por exemplo, fazer uma selegcdo que so6 traga
um lado extremamente fabricado da atuacdo da comunicacdo empresarial. A acdo da Aberje,
que reflete no Valor Setorial, significa que ndo vamos entrar na logica da industria de relaces
ndo-publicas, que significa manipular informag6es, maquiar informacdes, fazer os famosos
“washings”. Sem fugir de temas complicados e polémicos, que geram mal-estar, a gente procura
trabalhar essas agendas de forma positiva, procurando criar féruns em que se possa conversar
de forma civilizada. O formato das mesas procura sempre olhar a nossa comunidade, um grupo
de aproximadamente 10 pessoas que tenham protagonizado durante 0 ano uma atuagéo
interessante nos grandes temas da comunicac¢do. A mesa-redonda tem trabalhado as questdes
da reputacdo, mas nédo sé abstratamente, mas como esses conceitos se ressignificam nas praticas
das grandes organizag@es. E por que das grandes organiza¢fes? Porque elas geram tendéncias,
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vontade de imitacdo, e um movimento virtuoso para a area. O formato faz com que as pessoas
pensem a partir de pesquisas, que cada ano a gente desenvolve e leva para essa discussédo. A
ideia é essa: relevancia tematica, de protagonismo, em um férum que tem a ideia de uma mesa-
redonda.

Victor — Qual € a perspectiva futura da revista?

Paulo Nassar — O futuro dessa revista ao deus economia pertence. Nao s6, mas também a deusa
politica. Ndo s6 no sentido macro, mas no sentido micropolitico. Estamos em uma parceria que
depende ndo s6 da nossa visdo de que a publicacao é importante, mas também do nosso parceiro.
Com todas as possibilidades de mudancas administrativas e editoriais, h& sempre a questao do
que eles oferecem como produto. Nessa situacdo ha uma certa instabilidade, que sempre vai se
colocar. Pela nossa histdria, da publicacdo e da Aberje, ha um capital reputacional, relacional e
simbolico que o parceiro leva em consideracdo. A Aberje construiu nesses treze anos uma
imagem de bom parceiro. A gente mudou para melhor a imagem e a reputacdo da area. Essa
ideia ndo é uma ideia de duas pessoas. Essa ideia de um setorial de comunicacgdo corporativa
foi do Rodolfo Guittilla, que era diretor de comunicagdo da Natura e presidente da associacdo
de higiene e beleza. E que ja tinha também com o Valor um setorial. Entdo é a ideia do Rodolfo
e minha, que na época conheci o setorial de higiene e beleza. Do lado do Valor tem duas pessoas
que sdo fundamentais, que foi a Tania Nogueira Alvares e a Rosvita Lopes, que foi uma grande
parceira também.

Victor — Mais alguma coisa que gostaria de adicionar?

Paulo Nassar — Acho que tem um aspecto bacana da revista. N6s somos geradores de contetdo,
mas com todas as limitacGes de ter que fazer selecbes de temas e protagonismos, sempre ha
abertura ligada a disponibilizacdo de opinides. A publicacdo é extremamente democratica e
arejada. Nao é uma publicacdo que vai ter apenas associados da Aberje. Entdo ela realmente
procura também se alimentar daquilo que esta fora dos limites associativos. Eles ndo séo
fronteiras com aduanas fechadas, a revista é extremamente aberta. Por um lado, ela sempre nos
surpreende no resultado. Muitas vezes a gente conhece novas caras, ideias e opinides. Nao é
uma revista que tem maos pesadas. E talvez isso seja uma forca dessa revista.
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APENDICE B —- TRANSCRICAO ENTREVISTA TANIA NOGUEIRA ALVARES
Entrevista realizada pelo autor em 01 de margo de 2021, realizada via Zoom, em Sé&o Paulo.

Entrevistador[Victor] - Um pouco da sua trajetdria e sua carreira, para entendermos um pouco
da sua historia.

Tania Nogueira Alvares - Eu me formei em jornalismo na ECA-USP e tive diferentes
experiéncias desde o comeco. Eu tanto trabalhei na TV Cultura como trabalhei no antigo Diario
de S&o Paulo. Desde cobrir geral... e comecei a ter um interesse muito grande por essa area de
comportamento. E em um determinado momento eu fui convidada para ir para a Gazeta
Mercantil e ai que comegou a minha experiéncia na area de econémica e negécios. Eu trabalhei
em um periodo na Gazeta Mercantil e ai trabalhei na Folha de S&o Paulo, voltei para a Gazeta
Mercantil e, o caminho natural, foi ir para o Valor. Estou no Valor ha 14 anos e sempre com
um foco na area de economia e negdcios, mas sempre com essa abrangéncia maior de insercao
na sociedade. Eu acho que isso é uma coisa importante e que hoje esta sendo muito destacado.

Victor - Vocé entra no Valor entdo em 2007, € iss0?

Tania Nogueira Alvares - Eu entrei no Valor no comeco de 2008, entdo estou fazendo 14 anos
agora, meu décimo quarto ano, e ja logo no meu primeiro ano o desafio de fazer a revista
Comunicacdo Corporativa.

Victor - Conte um pouco sobre os bastidores do surgimento da revista Valor Setorial
Comunicacdo Corporativa. De onde veio a ideia de cobrir setorialmente a comunicacéo?
Tania Nogueira Alvares - Produzir revistas setoriais com um recorte detalhado de toda cadeia
de valor de producédo de bens e servicos em diferentes segmentos da atividade econémica ja
fazia parte do novo projeto de midia que foi desenhado em 1999 pelo grupo Globo e pelo Grupo
Folha. Eles se uniram na época para lancar um jornal especializado em economia e negécios
gue comecou a circular em maio de 2000. No final de 2016, o Grupo Globo comprou a parte
da Folha e passou a deter 100% do Valor. Mas esse recorte setorial, aprofundado, é o que norteia
todos os titulos de Valor Setorial. Quando € Valor Setorial Salde a gente pega cada elo da
cadeia de valor para fazer um registro, dar um olhar profundo sobre 0 momento, dos principais
players, enfim, como o préprio nome diz, é um titulo que cobre todo o setor de determinada
atividade econdmica.

Victor - Isso j& existia antes do setorial Comunicacdo Corporativa, certo?
Tania Nogueira Alvares - Sim, [o setorial Comunicacao Corporativa] ndo foi o primeiro titulo
do Valor Setorial.

Victor - Vocé ingressou no jornal Valor Econémico ja trabalhando com as revistas setoriais?
Tania Nogueira Alvares — Sim, eu entrei na época como editora de revistas. E revistas, além
do titulo Valor Setorial, tem o Valor Especial, os Anuarios, o Valor 1000, Inovagéo Brasil,
Valor Carreira. Tem também outros titulos como o Valor Estados. S&o diferentes titulos, mas
todos revistas e a abordagem é sempre dar o maior volume de informagdes possivel sobre aquele
tema que a gente esta tratando.

Victor — Na visdo do Valor, quem é o leitor dessas revistas setoriais?

Tania Nogueira Alvares — Bom, certamente o leitor é exatamente o executivo de negocios. O
valor tem hoje 417 mil leitores somando a edi¢ao impressa e digital. O site registra 16 milhdes
de visitantes Unicos e quase 52 milhdes de pageviews. Em suas midias sociais — Instagram,
Linkedin, Facebook e Twitter — tem 4 milhdes e meio de seguidores. O perfil da audiéncia do
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jornal, tanto impressa como digital é de 69% de homens, 89% das classes A e B, e com a faixa
de idade que pega de 25 a 44 anos, 24%, e acima de 55 anos 24% de participagdo cada. J& na
audiéncia digital, o percentual maior de leitores € mais jovem. 29% dos leitores tem de 35 a 44
anos, seguida pela faixa de 35 a 44 anos, e depois a faixa de 45 a 54 anos com 19%.

Victor — Qual vocé diria que é o principal objetivo das revistas setoriais hoje?

Tania Nogueira Alvares — Eu acho que o objetivo inicial das revistas se mantém, que ¢é fazer
uma curadoria de informag0es, das informacdes mais relevantes, que permitam tragar uma
radiografia atual e completa do tema, no caso comunicagdo corporativa, e sinalizar tendéncias
e desafios em cada elo da cadeia produtiva. E isso requer uma grande diversidade de fontes que,
modéstia a parte, acho que é uma grande qualidade das revistas. S&o ouvidos economistas,
empresérios, 0rgdos publicos, entidades, associacdes, investidores, colaboradores,
consumidores, comunidades, setores da sociedade em geral que sdo afetados por essas
atividades. E a abordagem estd sempre alinhada com o contexto atual. A sociedade demanda
hoje das empresas uma atuacao transparente, colaborativa, plural e com foco nas demandas
sociais, éticas e ambientais. Eu acho que tem dois temas que passaram a ser obrigatorios nos
ultimos anos. Um € inovacdo, porque a inovacao esta trazendo uma mudanc¢a muito grande em
todos os processos, até nos processos de comunicagdo. Quando é em um setor industrial a gente
consegue até medir, mas em um processo de comunicacao é uma coisa mais abstrata. E a outra
coisa € essa pressdo por um posicionamento que garanta uma sustentabilidade. Entdo acho que
0 objetivo inicial das revistas se mantém. E justamente fazer um raio-X muito detalhado de
cada tema.

Victor — Como surge o Setorial de Comunicacdo Corporativa? Quem sdo os impulsionadores
e fundadores da revista?

Tania Nogueira Alvares — Fazer uma publicacdo setorial dedicada a comunicacédo corporativa
foi idealizada no inicio de 2008. O objetivo era registrar uma profunda transformacdo da
atividade, que tinha se iniciado alguns anos antes mas que ganhou folego de década de 20. E,
I6gico, a parceria com a Aberje viabilizada pelo Professor Paulo Nassar, que além de presidente
da Aberje é Professor Titular da ECA-USP, foi estratégica, no sentido de que a gente pudesse
aprofundar o tema com a opinido de executivos que estavam liderando esse processo de
transformacdo e que participavam ja do forum de debates na Aberje. Entdo essa parceria
Valor/Aberje, impulsionada e viabilizada pelo Professor Paulo Nassar, foi muito importante no
sentido de que hoje a gente tem esse propdsito de reunir os dirigentes da area de comunicacgédo
corporativa e empresas dos mais diferentes setores, e de diferentes portes e diferentes metas,
para conseguir o0 maximo de transparéncia na abordagem dos temas. Para vocé ter uma ideia, a
cada edicdo sdo ouvidas cerca de 100 fontes. E um volume muito grande de participantes e eu
acho que €é isso que contribui para ter um resultado bastante proximo a realidade.

Victor — O gue vocé acha que difere a CC de outros setoriais?

Tania Nogueira Alvares — Eu acho que apesar de o pano de fundo ser o mesmo em todas as
revistas e anuérios do Valor, a Comunicacdo Corporativa tem essa questdo de realmente
percorrer todos os setores de atividades e alguns chegam a influenciar um pouco em diferentes
caracteristicas de exercer esse papel de comunicacdo corporativa, mas o grande objetivo é
mostrar como essas empresas se relacionam com seus diferentes publicos, do colaborador
interno até o consumidor final e passando por tudo aquilo que eu ja havia falado para vocé —
investidor, governo, comunidade onde esta instalada, sociedade em geral — e 0 que eu achei
importante é que essa area que no passado respondia a rea de marketing ou a area de recursos
humanos passou a ser cada vez mais estratégica dentro da empresa. Entdo, o executivos de
comunicacdo passaram a responder diretamente aos presidentes das empresas ou a outros
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executivos da direcdo, e passaram até a participar da defini¢do estratégica, a contribuir, para a
orientacdo estratégica das empresas. Eu acho que a Comunicagdo Corporativa registrou ndo sé
0 recorte do setor, mas uma propria transformacdo da area de influéncia da comunicacao
corporativa dentro das empresas.

Victor - Vocé acha que essa mudanca da influéncia dentro das empresas atende a uma
necessidade do setor de comunicagédo?

Tania Nogueira Alvares — Sim, atende [a uma necessidade] por dar uma visibilidade as
demandas do setor. Esse debate sobre as principais estratégias era realizado inicialmente com
uma mesa-redonda com executivos de comunicagdo. Ha trés ou quatros anos, passou também
a reunir os CEOs a cada edi¢éo, o que mostra esse ganho de relevancia. E, desde o ano passado,
os Foruns digitais passaram a colocar em pauta os diferentes desafios do momento. Eu acho
que essa troca de experiéncia, nesse debates, sejam presenciais ou virtuais, vao delineando um
novo posicionamento das empresas decorrentes das préprias mudancas — redes sociais,
protagonismo maior do consumidor e usuario de servicos, uma nova conscientizacdo sobre a
urgente necessidade de diminuir a desigualdade social, uma cobranga por posicionamentos que
ndo se resumam a palavras de ordem, mas em acOes efetivas por parte da empresa para provar
que os propositos incluidos em sua agenda da valor e missdes, sdo efetivamente concretizados
em acdes. Eu acho que atende sim essa necessidade do setor de comunica¢do no correto
posicionamento das empresas e das marcas.

Victor — A revista é bilingue desde a primeira edi¢do. Isso € uma coisa que existe em todas as
setoriais desde o comeg¢o? Qual é a intencdo na hora de se fazer uma revista bilingue?

Tania Nogueira Alvares - A intencdo, quando a gente faz uma revista bilingue, € justamente
aproveitar essa conexao com a comunidade internacional. Vérias revistas tem o perfil de ser
bilingue, CC uma delas. No caso, por exemplo, de Valor Estados, ela é sempre bilingue, porque
existe um interesse do investidor estrangeiro em quais sdo 0s eixos de desenvolvimento
econémico de determinada regido. No caso da CC, e isso foi criado justamente para atender a
uma demanda da Aberje e do Prof. Paulo Nassar, que tem uma interacdo com essa area de
comunicacdo corporativa em diferentes paises. Entdo, como ele participa muito de eventos no
exterior, ele sugeriu que a revista fosse bilingue justamente para possibilitar a repercussao do
que ¢ feito no Brasil 14 fora.

Victor — Por que a escolha do termo Comunicacao Corporativa?

Tania Nogueira Alvares — Isso provocou uma série de discussdes, pois 0 termo também
bastante usado é comunicagdo empresarial. Mas o Corporativo designa a estratégia das grandes
corporacfes para se comunicar com o mercado. Hoje, isso dai, quando eu falei grande
corporacdes, a gente houve hoje desde pequena e média empresa até os grandes conglomerados.
Mas certamente os investimentos dos grandes conglomerados, até tambem por causa das
multinacionais e brasileiras, eles investiam mais nessa area de comunicagdo justamente por ter
que abranger uma diferenca cultural e organizacional muito grande. Mas eu acho que hoje o
termo ainda é a melhor definicéo.

Victor — A primeira edi¢do atendeu as expectativas? Quais foram as percepgdes?

Tania Nogueira Alvares — Para mim foi um aprendizado. A revista de 2008 comeca a marcar
o alinhamento das empresas em marcar uma unica mensagem, com seus valores, propositos,
pros seus diferentes pablicos, porque antigamente, os temas e formatos eram moldados de
acordo com cada receptor. Os colaboradores, a mensagem podia ter até o0 mesmo fundo mas 0s
temas eram diferentes do que era enviado para os investidores, ou consumidores. Entdo, a marca
era trabalhada de acordo com cada receptor. E agora existe até uma troca muito grande, por
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exemplo, o colaborar hoje também pode ser um influenciador, ndo € sé receptivo, ele também
pode... e essa é que eu acho que foi uma alteragdo relevante em 2008. O didlogo substituiu o
monologo das marcas. Essa mudanca depois foi super acelerada pela exploséo das redes sociais.
Hoje, além de transmitir, a &rea de comunicagdo passou a praticar uma escuta ativa de todos o0s
participantes do seu ecossistema de atuagdo. Saiu daquela postura de “eu vou fazer a mensagem
e encaminhar aos meus diferentes ptblicos”, a essa postura “me deixe ver 0 que os diferentes
publicos necessitam saber sobre a minha empresa.

Victor — Vocé comentou que inovacao era uma coisa importante para a revista. Depois de 13
edicdes, vocé consegue olhar para o setor de comunicagdo e apontar algumas caracteristicas
principais?

Tania Nogueira Alvares — Eu acho que o setor passou a ser cada vez mais valorizado.
Justamente por estar alinhado as principais estratégias de negocios. Entdo a éarea de
comunicagdo passou a ter um papel relevante nas decisdes de posicionamento e atuacdo das
empresas até, com o objetivo de preservar a imagem e a reputacdo das marcas. Eu acho que a
principal mudanca na &rea de comunicacdo corporativa vem justamente dessa valorizagcdo do
conteddo que ela produz, e monitora, e avalia, e exige decisfes rapidas em termos estratégicos
de mudanca, de insercdo de novo posicionamento. Eu acho que os orcamentos da area de
comunicacdo, que antes era dentro de outras areas, como eu falei, marketing, relacdes humanas,
hoje € uma éarea que tem uma independéncia, uma area autdbnoma, ela ndo esta so vinculada a
outras esferas de decisdo.

Victor — Até pelas capas, a gente vé que os temas variam de acordo com 0s momentos politicos
e sociais. Quais vocé diria que sdo os principais temas tratados na revista nesses ultimos anos.
Tania Nogueira Alvares — O tema de destaque era sempre um tema momentoso. Entdo, assim,
teve uma capa que foi até dos Jogos Olimpicos, teve outra capa que falar dessa questao de ética
em funcéo da tragédia de Mariana e Brumadinho. Entdo, o grande tema de destaque era sempre
alinhado com o maior desafio do momento. E, apesar de terem variado ao longo dos anos, tem
alguns assuntos que sao obrigatorios. Por exemplo, a revista sempre registra a conjuntura e as
tendéncias do setor. Faz um raio-X de como o setor esta hoje e para onde ele espera caminhar.
E, fora isso, aqueles temas que séo relevantes por serem comunicacgdo interna, relagdes
institucionais e governamentais, gestdo de crise, ética e transparéncia, diversidade e inclusao.
No caso das multinacionais brasileiras, o desafio de adequar a informac&o a diversidade cultural
de cada pais. Redes sociais, seguranca e monitoramento de dados recentemente ganharam um
peso muito grande. Também o relacionamento com as agéncias de comunicagéo, que ajudam a
executar alguns planos de comunicacdo. Influenciadores digitais. Recentemente os podcasts
que ganharam um grande peso. Entdo séo temas que séo tratados a cada edicao.

Victor — Vocé tem alguma percepcéo de evolugdo desses temas?

Tania Nogueira Alvares — Deixa eu pegar, colaboradores. Eu acho que antigamente os
funcionarios estavam ali para cumprir uma funcdo. Entéo eles eram treinados para fazer aquela
funcdo. Ao longo do tempo, o setor de comunicagdo corporativa viu que os colaboradores
poderiam ser também embaixadores da marca, entdo eles passaram a prestar atencdo, ou a
simplesmente treinar ou dar essa orientacdo de como os colaboradores também poderiam
comunicar os principais valores e missdes da empresa onde ele trabalhava. Hoje em dia, 0s
colaboradores também s&o grandes fornecedores de feedback, informacéo, de como a empresa
¢ vista dentro da sua casa, dentro da sua comunidade e, também, passaram a ser influenciadores
digitais internos. Quer dizer, como eles poderiam trabalhar na execucdo daquela fungdo, mas
também na mentalidade, no posicionamento da marca, nos valores, no proposito da marca.
Propdsito é a palavra do dia. Entdo tem essa evolucdo. A prépria inovagdo, a gente vé também
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o0 alcance da multiplicacédo de dados, da imagem da empresa, e 0s riscos que isso traz. Ent&o,
de repente, vocé utiliza solugdes de midia programética e sua empresa acaba caindo em uma
plataforma de odio e violéncia. Entdo vocé tem que, rapidamente, tomar decisdes urgentes para
tirar, ndo patrocinar essas plataformas. Entdo hoje eu acho que a comunicagéo tem que estar
muito atenta, muito atenta as demandas da sociedade, desde lidar com os danos de imagem, eu
ja citei o exemplo da Vale pela tragédia de Mariana a Brumandinho, até as imagens positivas,
as acdes de solidariedade social que algumas empresas tiveram na atual pandemia de
coronavirus. Entdo eu acho que a comunicagao corporativa, e a revista registra essa evolucao
do setor, tem acompanhando o impacto dos novos tempos.

Victor — Como o Valor olha e avalia as publicacdes da CC? E uma revista importante no
portfélio? O que ela representa para o Valor?

Tania Nogueira Alvares — Sim, é uma revista importante para o portfolio e € uma publicacao
que traz grande prestigio ao Valor e desperta um elevado interesse de participacdo de todos 0s
players do setor. E grande a pressdo, por meio de assessorias. Todas as empresas querem
participar e fica até dificil filtrar, pois para cada tema a gente tem 20 empresas com casos
interessantes. E l10gico, o papel tem aquela limitacdo, entdo, assim, se vocé colocar 20 empresas
falando em uma matéria de trés paginas, trés linhas para cada, entdo vocé realmente tenta
diversificar as fontes a cada edigcdo. A gente também esta sempre atento a quais empresas estdo
mais na midia por uma ou outra questdo, por um problema negativo ou por uma questdo
positiva. Eu acho que o prestigio que a CC traz para o Valor pode ser medido pela grande
pressdo das diferentes empresas em estar presente.

Victor — Qual € a perspectiva futura da revista?

Tania Nogueira Alvares — Ca entre nds, eu sempre briguei muito por uma maior visibilidade
das revistas, porque a edi¢do da revista é feita em outra plataforma que ndo a plataforma do
jornal diério, e com isso a insercdo no site, tudo assim, € mais dificil, mais demorado. E ai eu a
minha primeira reunido com a nova diretora de redacao, que assume no dia 1 de abril, a Maria
Fernanda Delmas, mas ela reforcou muito que a edicao digital da revista deve ganhar cada vez
mais visibilidade, até para acompanhar o avanco da digitalizacdo no geral, 0 avanco do uso das
redes sociais. E um dos propositos do Grupo Globo dar uma maior visibilidade a esse contetido
das revistas, incluindo a CC, légico.
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APENDICE C - INTREGA DOS TRECHOS SELECIONADOS POR CATEGORIA

Categoria - Utilidade

Ano Trecho identificado no corpus

A singularidade reside no fato de que exportamos praticamente tudo que produzimos para mercados
muito exigentes, sobretudo Europa e América do Norte, mas produzimos em regides do pais muito
carentes da presenga do Estado, onde nosso trabalho envolve engajamento de comunidades,
dialogo, percepc¢do do que se pode fazer como empresa e também a busca de parcerias nas areas
governamental e ndo-governamental. Trata-se de uma empresa muito poderosa, e o produto dela,
no exterior, é rastredvel. Se uma ONG quer questionar o consumo de papel no mundo e quer seduzir
0 consumidor para essa causa, a Ultima tendéncia é buscar pressionar quem compra a fibra de
madeira da Aracruz, por exemplo, através de varias formas.

Grandes empresas tém uma sofisticacdo na gestdo do risco que é fantastica; ha o risco de
engenharia, o risco ambiental, financeiro, cambial, o risco de mao-de-obra, o risco politico,
trabalhista, social, o risco de sinistro... No caso do risco de imagem, o trabalho € no sentido de fazer
a lideranga da empresa compreender que esse risco afeta a confianga das pessoas nas nossas praticas
€ No Nosso negacio.

O foco do trabalho é a perpetuidade, ou seja, 0 nosso olhar é sempre para além de 10, 20 anos. Na
2008 comunicagdo, cuidamos basicamente de preservacdo da cultura, para que ela esteja
permanentemente presente no cotidiano das pessoas, em um processo quase que doutrinario.

Nosso desafio é trabalhar o que chamamos de filosofia de grupo Gnico — criar unidade na
diversidade — e respeitar trés pontos basicos: a estratégia de negdcios, as diferentes culturas e o0s
diferentes publicos com os quais a gente se relaciona.

Nos todos aqui nesta mesa geramos muito emprego oportunidades de trabalho, fazemos crescer um
mercado de muitos bilhdes de reais.

Cada vez mais ha encontros internos com todos os funciondrios, ndo s6 da lideranca, mas também
do chdo de fabrica, para explicar exatamente onde a empresa quer chegar e fazer com que essas
pessoas também ajudem a vender e a promover o crescimento dos negocios.

H& uma mudanca no perfil dos gestores também. Hoje, a empresa busca gestores qualificados para
lidar com comunicagdo, a0 mesmo tempo em que prepara os gestores que tém e cuja formacdo ndo
incluiu essa atribuigdo que hoje Ihes é cobrada.

A Natura estéa fazendo 40 anos e langcamos um projeto por um blog para perguntar ao consumidor
qual produto ele gostaria de ter de volta, porque somos uma indUstria de bens de consumo
semiduraveis e descontinuamos muitos produtos. Langamos em torno de 170 por ano e muitos sdo
tirados de linha. Ouvimos os consumidores e relancamos alguns dos que chamamos de classicos de
2009 Natura. O consumidor escolheu, assim como o consumidor da uma dica da tampa que ndo fecha
direito, da fragrancia que nao esta fixando. Ou seja, 0 custo de inovacdo pode cair drasticamente se
vocé colocar o seu consumidor a servico da criagdo dos seus produtos. Isso a midia social permite.

Meu consumidor estd onde o meu produto estiver e vou buscar a informagdo dele, vou eliminar
custo.

Todo esse dialogo gera inovacdo. Na Petrobras, estamos aprendendo muito, vendo o quanto as
empresas ganham em produtos, em processos, a partir do dialogo. E possivel até ter um carro
montado a partir dos interesses e necessidades do publico. Quanto tempo o marketing levava, no
passado, para entender bem as necessidades do cliente e fazer um produto que atendesse as
necessidades dele? Hoje, essa informacdo chega com muito mais rapidez e permite fazer junto,
cocriar.

2010
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Se hoje estamos bem do ponto de vista negocial e de presenga no mundo, com grandes conquistas
na area da tecnologia, com o pré-sal, é porque desde ha muito tempo o segmento empresarial investe
em educagéo.

A Camargo Corréa talvez tivesse forca para empreender um projeto social sozinha, mas percebeu
gue isso nao basta e passou a atuar com programas que complementam politicas e programas
publicos.

A Petrobras, quando fez o planejamento estratégico ha alguns anos, previu a necessidade de uma
grande forca de trabalho e sentou com o governo para discutir um programa, o Prominp, de
capacitacdo e mobilizacdo de recursos humanos para enfrentar os desafios. N&o se pode continuar
achando que todos os problemas sociais, ambientais e econdmicos séo do Estado.

Eu sé queria pegar um ponto antes. O que atemoriza 0 CEO ou qualquer executivo de grande
companhia é a auséncia de regulamentacéo nas relagdes com o governo. Nao temos uma legislagédo
que regulamente o lobby no Brasil. Nés fazemos lobby, e isso é desafiar permanentemente o
legislador, que tem poder de normatizar, regulamentar e de mudar de um dia para o outro a regra
do jogo. Muitas empresas temem que seu investimento no Brasil seja abalado por uma deciséo
unilateral de um legislador.

As empresas tém essa capacidade de gestdo e podem cada vez mais, junto com 0s governos,
sensibilizar para que isso ocorra.

No caso da usina em Foz do Chapeco, a CPFL gastou R$ 600 milhdes (20% do investimento) com
mitigacdo, meio ambiente, atencdo as populacdes.

A Usina de Jirau, por exemplo, vai mudar a vida econdmica da regido. Ha 14 mil pessoas
trabalhando as margens do Rio Madeira. Para dar suporte a obra, a Camargo Corréa ergueu um
polo de desenvolvimento, uma cidade com 2.500 moradias, hospital, escola, shopping. Mas a
empresa aprendeu que ndo é mais possivel entrar, construir a cidade e entregar o empreendimento.
Precisa deixar algo. Por isso, tem um convénio com o Sebrae por meio do qual prepara as
comunidades no entorno dos projetos das usinas para um programa de geracdo de renda. A Camargo
Corréa talvez tivesse forca para empreender um projeto social sozinha, mas percebeu que isso ndo
basta e passou a atuar com programas que complementam politicas e programas publicos.

Facebook, YouTube, site, Twitter, sdo ferramentas interessantes, mas do ponto de vista da gestéo
das empresas elas representam uma mudanca cultural na forma de se relacionar com os publicos
2011 interno e externo.

E deve ser feito um trabalho para que a empresa atenda as expectativas desse publico, que é cada
vez mais exigente e de excelente formac&o e quer participar, colaborar e criar com a empresa.

A Natura se coloca nesse mercado como uma das empresas lideres no Brasil e em vias de se tomar
lider na América Latina, a despeito das inimeras tentativas dos governos de tornar a nossa vida
mais dificil.

Estamos conseguindo colocar de pé em 2012 um novo estilo de lideranga na companhia, ja que o
estilo dos nossos dirigentes, a maior parte engenheiros, hdo conseguia dar conta dos problemas que
tinhamos e nem reter a meninada, que cada vez mais vé a CPFL como objeto de desejo.

E muito dificil para uma marca, que sempre esteve vinculada a experiéncia, ao prazer, a0 momento
2012 de envolvimento das familias e das criangas dentro do restaurante, conseguir provar hoje em dia
que os produtos sdo também adequados a uma dieta balanceada. Este € 0 nosso grande esforco:
mostrar quais sdo os valores nutricionais dos produtos; que sdo adequados; que os ingredientes sdo
os de mais alta qualidade, e os processos para a preparacao desses produtos, os melhores. Assim, o
trabalho que poderia ser um simples patrocinio olimpico se torna mais amplo.

Outro fato que nos marcou foi ter trazido 75 obras do Museu d'Orsay, de Paris, para Séo Paulo e
Rio de Janeiro. Quem duvidava de que as classes D e E gostam de cultura viu multidées querendo
conhecer, ouvir a respeito. Investimos nos centros culturais do Banco do Brasil R$ 50 milhdes/ano
e temos um retorno espetacular de midia esponténea.
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Entdo, eu acho que isso mostra a capacidade de interlocugdo com a sociedade que as corporagoes
desenvolveram nos ultimos anos e o papel fundamental que a comunicagéo corporativa teve dentro
disso.

Isso provoca um ruido muito forte, que a comunicacao sozinha ndo consegue resolver. E preciso
um trabalho conjunto; aprimorar processos e encontrar mecanismos que conduzam a utilizagéo
mais racional por parte de quem utiliza o plano e a uma gestéo mais humanizada, focada e eficiente
do proprio plano de salde na entrega do produto que prometeu e as vezes ndo consegue entregar
como o cliente gostaria.

Nos ultimos 12 meses, 0 que mais mobilizou atengdo na comunicagdo corporativa da TAM foi a
fusdo com a LAN. O trabalho se apoiou em dois eixos. Um tatico, de preparacdo ao longo dos
meses do andincio, que aconteceu em 22 de junho. Outro, estratégico, onde pudemos mostrar nosso
papel dentro das duas companhias.

A Bayer, que estd completando 150 anos no mundo e 117 no Brasil, também passou por este
processo de reposicionamento de marca. Fiz um estudo de slogans nos dltimos 20 anos. Na década
de 1980, eles falavam muito mais de produto. O Boticario hoje ndo vende batom, ndo vende
esmalte, vende este conceito de bem-estar e de beleza.

Por exemplo, o nome Novartis é Ciba-Geigy com Sandoz. Quando eu digo que trabalho na
Novartis, as pessoas sé se lembram da empresa quando cito o Cataflam ou Voltaren, Célcio Sandoz.

O slogan da Bayer ¢é "Ciéncia para uma vida melhor". Um braco da empresa vende policarbonato
e poliuretano. O publico leigo ndo sabe o que é isso, que estd no colchdo, no revestimento da
geladeira. Tem a parte de agrobusiness, focada em fazendeiros, e a parte farmacéutica, que é mais
"mainstream". O slogan da Bayer hoje incorpora os trés, vendendo uma solucdo para as pessoas,
ndo s6 um produto, como era o slogan antigo: ""Se € Bayer, € bom".

A companhia retomou a sua posi¢do na sociedade e com o consumidor em particular, buscando
trazer inovacdo. Para seus 60 anos de Brasil, em 2013, preparamos um simbolismo. A nova geracao
do Beetle esta sendo rebatizada como Fusca. E renovagdo em cima da prdpria histdria da empresa.

2013 O grande beneficio ao processo de comunicacdo € criar uma plataforma para a grande
transformacéo que a Volkswagen vem vivendo e procurando comunicar ao mercado brasileiro, de
uma marca com caracteristica de produtos mais locais, duradouros e robustos, para uma marca com
maior tecnologia e inovacdo.

Acho que a Embraer também tem esta referéncia no ideario, todas as pesquisas mostram como as
pessoas veem este atributo de alta tecnologia com uma ponta de orgulho.

Na induastria farmacéutica, uma area que por muitos anos ficou ténue foi a de pesquisa quimica,
que é o "core" desta indUstria. Ela ndo sabia o que vendia, até que chegou a conclusdo de que ela
vende inclusdo de pacientes em estudos clinicos.

Se a questao é business, esté falando de &reas como marketing, administracdo e economia. No caso
de imagem, reputacdo e identidade, esta tratando de politica, de histdria, das culturas locais. Com
0 novo posicionamento global, o comunicador vai ter que trabalhar também numa realidade
intercultural.

Nos dltimos 12 meses, a gente contratou quase 1.500 pessoas novas ha empresa, com culturas,
vivéncias e concepcoes diferentes.

Comecamos neste ano 0 Rede Natura no Estado de Sao Paulo, com a qual a consultora pode, além
de fazer a venda por catalogo, se relacionar numa loja virtual com seus clientes, ter 14 os seus pontos
de comunicacdo e falar diretamente com uma gama maior de clientes. Isso permite que a empresa

também veja as questdes que devem ser aprimoradas.
2014

O fio condutor de todos 0s negdcios da GE é a inovagdo e a tecnologia.

Gostaria de falar sobre a experiéncia de trabalhar o compliance como préatica de governanca
corporativa, envolvendo varios atores de diversas areas, para que o tema ndo fique s6 com a visdo
juridica ou s6 com a da area de comunicagdo ou s com o RH. Cada empresa tem uma forma de
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atuar, mas é importante trazer as areas que estdo a frente dos clientes para estabelecer um
cronograma de trabalho e de acéo.

Na Volvo, o compliance é muito forte e vem muito antes desse clamor popular, em funcéo do
impacto nas ruas. Temos varias praticas de compliance na organizagéo, temos um comité.

O que ajuda a exercer uma influéncia social e cultural é exatamente construir narrativas ndo s
sobre as novas regras, mas também sobre os parametros e as premissas de conduta dentro das
organizacoes.

Um de ética e integridade, que é vocé fazer o correto pelo fato de estar fazendo o correto, néo
necessariamente porque vocé vai ser punido, e um mecanismo de prote¢do, que é vocé fazer o
correto porque vai prevenir que a empresa tenha algum problema legal por ndo estar cumprindo
algum tipo de regra da industria, da sociedade ou do pais. Eu acho que a gente atua nesse
mecanismo de ética, um mecanismo comportamental.

Eu acho que compliance tem que ser visto cada vez mais dentro das organiza¢6es como um fator

de competitividade, assim como qualidade e sustentabilidade.
2015

A Brookfield tem um comité de compliance, do qual participam todos os principais gestores. E
mais formal, olham as politicas, como estdo evoluindo os programas, alguns apontamentos,
auditorias etc. Mas uma questdo maior & como implementar esse espirito na empresa.

A Natura também tem vaérias instancias, tem ouvidoria, comité de ética, comité de compliance, uma
série de instancias internas de dialogo e reflexdo das suas acdes.

Trazendo para a nossa atividade, é uma grande responsabilidade construir narrativas de dentro e de
fora da empresa, narrativas que efetivamente contribuam para ajudar na formacéo cultural do
préprio brasileiro com relagéo ao que é compliance, o que € ética, 0 que é respeito e transparéncia.

Eu fago parte do comité da CCR, que nds chamamos de comissdo de integridade e conformidade.
Eu acho importante participar, tanto pela questéo da narrativa como também por todo esse processo
de cultura, pela recente formulacdo de legislacdo, pela prépria mudanga comportamental das
empresas brasileiras, impulsionadas espontaneamente ou forcadas a isso.

A gente est4 trabalhando muito agora com design thinking em novos projetos. Vocé traz pessoas
de varias areas, e muitas vezes aquilo pode desembocarem um produto novo ou simplesmente no
cascateamento de algum sentido.

Hoje, as grandes empresas com bom tempo de mercado j& tém essa no¢do de mapeamento de riscos
e oportunidades. O que tem de mais recente é a politica de compliance, que ganhou importancia
nos ultimos anos, mas algumas empresas ja tinham essa pratica de mapeamento de riscos e
oportunidades. As grandes empresas nacionais aprendem um pouco com as multinacionais, que
tém um pouco mais dessa cultura, fazendo com que as méedias empresas comecem a conhecer esse
trabalho dentro das préprias associagdes, para que todos possam estar aplicando também.

2016

Neste ano, implementamos uma nova estratégia de engajamento social. Contratamos uma
consultoria para aplicar o conceito do valor compartilhado. VVamos olhar os riscos, a licenga para
operar, 0 que é preciso fazer para, de fato, mitigar os riscos e ser responsavel, onde temas
oportunidades, onde tem gap social e onde é possivel entrar com uma estratégia de relacionamento
que vai me ajudar.

Um resultado é a busca de transparéncia absoluta dos niveis de eficiéncia de emissBes e o
desenvolvimento de tecnologias que assegurem e sejam certificadas como amigéaveis ao meio
ambiente. Sobre a digitalizacdo, lidamos com a questdo do desenvolvimento de novas tecnologias
- estamos lancando um automovel que traz novos conteldos tecnoldgicos de seguranga e
conectividade — e na forma de apresentacdo dessas tecnologias - criamos, por exemplo, uma
webseérie para mostrar os atributos do carro.

2017

A Embraer cuida de pessoas de alto conhecimento técnico, cientifico e tecnoldgico e precisa atrair
talentos no Brasil e no exterior, onde compete com outros grandes nomes. O que faz a diferenca é
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o fato de a empresa ter nascido da educacdo, com a criagdo do ITA (Instituto Tecnoldgico de
Aeronautica], e por ter investido mais e mais na area.

Um exemplo: quando langamos o Tracker, um veiculo urbano com solugdes de conectividade,
procuramos associa-lo a discussao sobre ciclovias, a retomada do espaco urbano. Langcamos uma
campanha com uma espécie de talk-show com figuras emblematicas e 42 filmes para o Youtube.

A resposta é ser transparente. E s se pode ser transparente quando se tem conviccao do que se faz.
Temos refletido sobre temas que eram tabus. Por ser lider de mercado, pode ser que a marca
entendesse que ndo precisava entrar nesses temas. Mas o0 ambiente hoje é outro, e s se entende
esse jogo quando se coloca o cliente no centro, procurando saber o que ele quer, onde se relaciona
e consome.

NoOs temos uma parceria com a GVLaw para desenvolver conteldo no debate do ambiente
regulatério geral, ndo s6 de concessao. Hoje, a regulagdo é um problema institucional de varios
setores. A Receita Federal soltou uma instrugdo normativa no comeco deste ano obrigando as
concessionarias a dar nota fiscal de pedagio. Imagine cinco milhdes de veiculos todo dia parando
nas cabines para teré placa do carro fotografada e informar CPF.

2018

Infelizmente, a escola brasileira ndo nos ajuda a olhar o trabalho como algo primordial desde cedo,
no periodo de formacéo do caréter, do sentido do trabalho. Um seguro de vida que, na auséncia de
um pai de familia, ajuda a pagar a faculdade do filho, isso tem um valor social imenso. Se olhamos
sO a meta ou o produto desprovido de seu valor social, perdemos o melhor da entrega que uma
empresa e o profissional sdo capazes de dar e oferecer para esse cliente.

Temos como missao transformar matéria-prima renovavel em produtos sustentaveis.

Na Suzano, todos os produtos finais e a celulose impactam a vida de 2 bilhGes de pessoas todos os
dias.

Nosso produto estd ligado a educacgdo, porque produzimos papel, matéria-prima de livros e de
publicacdes.

A industria automotiva passa por profunda transformacéo, esta deixando de ser uma inddstria que
projeta, constréi e vende automéveis para, em futuro préximo, oferecer servigos de mobilidade
pessoal.

No zero congestionamentos, anunciamos o desenvolvimento do carro autbnomo e o langamento de
um servico de mobilidade com autdbnomos em 2019.E zero acidentes, porque a seguranca €
prioridade para uma industria como a automotiva. Ha ainda a economia do compartilhamento, com
mudancas no conceito de propriedade. 1sso esta evoluindo e crescera nos préximos anos. O mercado
comeca a ter uma empresa que est4 deixando de ser da velha economia para se tornar uma tech
company.

No nosso caso, como no do Ital, Banco do Brasil e companhias de seguro, € essencial falar de
educacao financeira, riscos, seguro e previdéncia, porque a populacdo gasta o que tem e ndo tem a
cultura de pensar no futuro. Nosso mercado foi sempre formal, rigido e dificil de comunicar. Agora,
cabe ajudara populacdo a entender a importancia de um seguro de vida, de uma caderneta de
poupanca, de um plano de previdéncia, de guardar para o futuro, de planejar a vida.

E um tema para o qual deviamos ajudar, as nossas empresas tomarem uma posicio nesse sentido.
Porque sendo, daqui a dez anos, o gap educacional vai continuar nos abalando em termos de
negécios. Hoje, um dos maiores problemas no Brasil é o recrutamento. H4 20 anos criamos o0
Instituto Eco Futuro e investimos na implantacdo de bibliotecas comunitarias, instaladas em
escolas. Existe até uma lei que ajudamos a implementar, que diz que até 2020 todas as instituigdes
de ensino publicas e privadas do pais precisam ter bibliotecas. O gap ainda é de 75%.

A Suzano tem uma atividade parecida com a da International Paper e sua narrativa esta distante do
publico final, estd mais naquelas regides onde atuamos. Isso pelo préprio modelo do negécio,
porque nessas regides a empresa € o ator mais importante do desenvolvimento econdmico.
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As empresas financeiras e de seguro tém feito um trabalho de educacéo financeira ha algum tempo,
que € relacionado a sustentabilidade do negécio e da sociedade, e que se tornou uma causa, um
propésito.

Somos uma empresa que transporta pessoas, atende com seguranga e ndo se manifesta
politicamente.

A interface como colaborador e a maneira como nos comunicamos com 0 mundo externo, por meio
de parcerias e iniciativas, levam a uma reducdo da mortalidade nas rodovias.

A comunicacdo é cobrada quando ha gerenciamento de crise por ser um produto essencial para a
vida das pessoas.

Na FCA Fiat Chrysler, a comunicacdo corporativa tem muito a agregar. E uma mudanca que esta
acontecendo para todas as industrias, porque o cliente esta atras da experiéncia, e ndo apenas do
produto ou servico. O marketing sempre esteve voltado para a promocéo do produto, porque sua
missdo sempre foi vender. Estd na moda falar em "mundo VUCA" [volatilidade, incerteza,
complexidade e ambiguidade, na sigla em inglés). Qual é a experiéncia? O que esse produto ou
esse servico me traz? Sempre fomos focados em produto, enquanto na experiéncia o consumidor
chega ao website da marca, comeca a pesquisar o produto e ver as diferencas. Essa pesquisa se
refletird quando chegar na concessionaria para saber mais sobre o carro, fazer um test drive ou
comprar o produto.

Entdo, é preciso capacitar. Precisamos capacitar as pessoas para serem embaixadoras, contarem
experiéncias quando falarem da SAP, para venderem a empresa. Nao vender produto, mas vender
a empresa.

Estamos dando um salto tecnoldgico na empresa. Apesar de agua e esgoto ser um servico analégico,
tem muita tecnologia por tras. Os pontos de interacdo sdo analdgicos, por meio da conta que é
emitida uma vez por més. Agora, passaremos a utilizar internet das coisas nos hidrémetros, ou seja,
estardo conectados na rede e sera possivel monitorar on-line o perfil de consumo. Poderemos
detectar vazamentos, sustentabilidade e seguranca hidrica. Vamos também ajudar o cidaddo a fazer
isso de uma maneira mais inteligente. Discutimos sobre a quantidade de dados que sera gerada,
porque tem a ver com perfil de consumo e comportamento. E ver o que faremos com tanta

2019 informacdo, porque vamos sair de um sistema analégico para um salto tecnolégico gigantesco.

E como se ajuda? Capacitando o profissional. H4 um trabalho forte de capacitagdo. Temos ainda
na Latam uma célula, uma startup digital, que trabalha com tudo que envolva tecnologia. Ajudamos
as pessoas dentro da empresa a se capacitarem nas narrativas. N6s também temos que nos reciclar.

Com a intencdo de entregar o melhor conteddo para ajudar a imprensa e os influenciadores,
montamos uma agéncia de noticias, porque a imprensa queria mais do que "press release" e 0s
influenciadores iriam consumir mais.

A comunicacdo passou a ter um papel de demanda de fora para dentro. Temos uma demanda e
precisamos lidar com ela a partir da estratégia do negécio, ou seja, trazer a inteligéncia da
comunicagdo para ajudar os objetivos do negdcio.

A comunicacéo corporativa vende. Se olharmos as ferramentas que temos para medir a eficiéncia
de venda, seja venda efetiva, seja de mudanca de comportamento ou de imagem, é mais facil fazer
a comprovacéo da eficiéncia da comunicagao para o negdcio.

Concordo que ndo ha mais o controle. Isso é para o juridico, o compliance. Quando ha uma
organizacdo em que se consegue trazer o propdsito, ai é gestdo. O lider tem um papel fundamental
de cascatear para todos. O CEO temo papel de ser o grande maestro, de aparecer para falar e
conectar nos momentos oportunos. Trabalhamos, mas ndo conseguimos fechar o dia sabendo
guantas passagens vendemos. Mas consigo fechar o dia dizendo quantas pessoas influenciamos.
Licenca para influenciar € licenca para operar, porque se tivermos problema de reputacédo, a
empresa ndo opera. Estamos aqui para capacitar.

Isso exigiu agilidade e houve pressdo para tomar as melhores decisdes. Precisamos manter as
2020 fabricas funcionando, porque o que produzimos ajuda no combate a pandemia, fornecendo matéria-
prima para produgdo de alcool em gel ou outros produtos de limpeza para o combate ao coronavirus.
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A industria automobilistica sempre foi vista como uma produtora em massa de veiculos e tem que
ir além.

Nos tltimos meses, langamos uma série de medidas. Somos a primeira empresa a langar um produto
ESG para o varejo. Havia produtos desse tipo, mas eram destinados aos investidores qualificados
ou profissionais do mercado que tém mais de RS 1 milh&o para investir. Agora, qualquer pessoa
pode investir em fundo de empresas com ESG a partir de RS 100 ou de RS 50.

No apoio humanitario, fizemos doacgdes de alcool em gel, mascaras e ambulancias. Tivemos uma
escuta profunda. Nos projetos em que estdvamos, foi ouvir o que precisavam e como continuar
ajudando. O governo procurou algumas empresas para produzirem respiradores para os hospitais.
Uma dessas empresas ndo tinha capacidade de produgao, fabricando s6 dois respiradores por més.
Levamos a metodologia Toyota Production System (TPS) para 14, que passou a produzir 70
respiradores por dia. Os hospitais estdo abastecidos com respiradores, porque fizemos uma forca-
tarefa. A Toyota entrou como TPS, mas outras empresas emprestaram mao de obra e recursos. Foi
um trabalho de muitas mé&os.

Algumas empresas entenderam melhor o momento e participaram mais do processo de ajuda. Foi
uma oportunidade para o setor empresarial ser percebido e mostrar sua importancia no contexto de
um novo modelo de geracéo de valor compartilhado e importancia na sociedade.

Quando entramos na pandemia, tinhamos uma empresa mais &gil, menos hierarquizada, mais
fluida. Normalmente, demorariamos mais tempo para decidir em relacdo a investimentos,
participacdo e estruturacdo de projetos. A pandemia nos ajudou a diminuir esse prazo. No Brasil,
olhamos para dentro e podiamos ajudar com o que fazemos, que é aco. Em um fim de semana, em
menos de 48 horas, junto com a Ambev e o Einstein, colocamos um hospital em pé. Criar projeto
arquiteténico ou projeto de engenharia civil, com as licencas exigidas, demoraria meses ou anos.
Vencemos em um fim de semana. Nos beneficiamos por termos uma geografia espalhada e
aprendendo em tempos diferentes.

A grande pergunta foi o que precisamos saber para ajudar, garantir que os negdcios continuem
acolhendo as pessoas da sociedade.

E preciso ter um time com capacidade de anélise de dados para a comunicag&o. Hoje, na XP, temos
uma pessoa sé trabalhando com dados.

Sozinha a Cargill ndo transforma toda a cadeia e buscamos parcerias para influenciar outros, porque
trabalhamos com cacau, soja, Oleo de palma, que sdo essenciais na alimentacdo, e insumos
industriais.

A Rhodia foi rapida. No inicio da crise, ndo havia mascaras suficientes e temos quatro turnos nas
fabricas. Produzimos um fio com protecdo contra bactérias, fizemos parceria com a Lupo e em
menos de uma semana tinhamos 20 mil mascaras. Essas mascaras foram distribuidas para
funcionarios e familiares. Tivemos também a preocupac¢do com as comunidades préximas. Fomos
acionados por algumas prefeituras para ajudar na questdo téxtil e producdo de &lcool em gel.
Paramos uma linha industrial em Itatiba (SP) para fabricar alcool em gel para as comunidades e
hospitais municipais. Doamos toneladas de fios téxteis para costureiras, que estavam fazendo
maéscaras para doar para institui¢cdes e comunidades mais carentes.

Deveriamos investir mais nesta parceria de empresas, porque temos uma comunidade forte de
comunicagdo, formada pela Aberje, nessa reacdo em como a sociedade vé além das empresas e
como podemos reagir melhor.

Do ponto de vista de dados, o Sistema Toyota de Produgdo prevé alta eficiéncia. Qualidade é uma
marca que temos orgulho.

A grande mudanga foi ver as empresas mais preocupadas em retornar a sociedade aquilo que tém
de melhor.

A Cargill foi &gil em desenhar um comité de crise, mas respeitando as questdes culturais e as
especificidades de cada pais. Como garantir politicas e praticas em uma companhia grande, com
155 mil pessoas trabalhando em 70 paises? A primeira é diretriz é clara. A segunda é a capacidade
de autonomia para algumas decisdes.
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A Bayer estava para langar no Brasil trés produtos médicos e precisou aprender a fazer trés
langcamentos virtuais. Pela primeira vez, reuniu cinco mil médicos virtualmente e acredito que
continuara como modelo.

A XP é uma empresa grande no Brasil, mas tem essa mentalidade de inovar, de errar inclusive. O
Guilherme Benchimol, o nosso CEQ, diz que ele é quem mais erra na empresa.
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Categoria - Compatibilidade

Ano Trecho identificado no corpus

Na minha atividade de relagdes governamentais, eu represento a Natura nas associacdes e entidades
de classe do setor, ou seja, boa parte da minha contribuicdo para a companhia vem dai. Cuido do
relacionamento com os publicos corporativos (governo, entidades de classe e comunidade do
entorno) e com os publicos avalistas da marca (imprensa, formadores de opinido de um modo geral,
ONGs e associagdes da sociedade civil, entre outros). Organizo e coordeno essas atividades na
América Latina e tenho uma responsabilidade sobre a implementacéo do plano de agdo no Brasil.
Faco isso com a colaboracdo de quatro geréncias e, obviamente, temos uma centena de terceiros.

Evoluimos muito no projeto de comunicacdo integrada e agora estamos trabalhando na evolugéo
desses conceitos todos para uma comunicacdo integral, em que o publico interno e os demais
publicos que se relacionam diretamente com a empresa também séo informados e capacitados como
porta-vozes da marca.

E ndo se fazem relacbes sem consideracGes politicas, e todos os publicos, hoje, sdo muito mais
criticos. Dentro desse processo, entender bem os locais onde a empresa opera € algo que ja nao
passa mais por feeling. Precisamos de um diagnostico profundo de questfes sociais, antropolégicas,
politicas, institucionais, todas postas dentro de um mesmo ambiente com publicos diferentes

A descoberta do pré-sal, por exemplo, é um baita desafio para a Petrobras, e os publicos estdo
acompanhando esse desafio junto com a empresa. E possivel que haja questionamentos, mas o
investidor tem uma confianca tdo grande na empresa que o possivel impacto da aparente indefinicdo
sobre esse tema é diluido ao longo do tempo pela reputacéo da Petrobras, por essa franquia que a
empresa tem de simpatia, de confianca e de admiragdo. A comunicacao resta potencializar esses
ativos com os 13 publicos que temos mapeados e hé, no momento, um trabalho articulado de deixar
claro para todos esses publicos, sejam investidores, sejam organiza¢des ndo-governamentais, o que
s80 essas reservas e 0 que elas representam.

Somos a Unica empresa do mundo que tem esse indice na rea florestal, mas isso é pouco, isso fala
2008 COm pessoas como r!és, nossos fornecedores, nossos clientes, nossos i_nvestid_ores. Mas o publico
mais importante, hoje, para empresas como a Aracruz, é aquele publico critico, quase sempre o
terceiro setor.

Tanto o publico interno como todos os outros publicos estdo cada vez mais criticos, conhecendo
cada vez mais 0 negdcio, esperando cada vez mais respostas - e todas essas comunidades conversam
entre si. No nosso caso, sdo 60 mil funcionarios, 60 mil criticos potenciais que vao falar para fora.

Entdo ndo d& para falar em comunicagéo "interna"

Essa historia do engajamento do publico interno tem sido o grande trunfo da area de comunicagéo
dentro da Fiat.

Na década de 80, a gente era porta-voz da empresa. Hoje, somos porta-vozes dos publicos também.
Devemos trazer para dentro da empresa aquilo que pensam, esperam e precisam os publicos na
sociedade, de forma que essa informac&o interfira no posicionamento da préopria empresa.

Desde 2006, a demanda em relagcdo a comunicacgdo internacional cresceu muito e tivemos de
acelerar esse processo de reorganizagdo, com a vantagem de que dispomos de um sistema de gestéo
com padrdes, indicadores, politicas e diretrizes.

Regionalmente, procuramos estar bem proximos da imprensa e também da comunidade.

Nosso grande desafio na CPFL é tentar fazer com que a distancia entre a percepgao - que é como a
sociedade trabalha, com percepcdes - e a realidade da empresa seja a menor possivel.

Eu vou aproveitar essa pergunta para tratar das empresas que tém muita exposi¢do no exterior,
nesse Brasil novo, e as que agora estdo se posicionando fora do Brasil. A hora é nossa. Aquela
hegemonia de sempre do Hemisfério Norte esta sendo desafiada.

Estdvamos sediados em Campinas, éramos um pouco caipiras e tinhamos muito orgulho de estar
longe da grande imprensa, longe da politica.
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A comunidade tem muito a contribuir e ela reorienta, sim, a forma de atuacdo da empresa.

A empresa se reorganiza diante dessas opinides externas.

Promovemos ainda relacionamentos de carater estratégico para a organizacdo e apoiamos 0S
negocios.

2009

2010

E a partir desse eixo que passamos a sensibilizar as relagdes que temos, inclusive com governo,
legisladores.

O namero de interlocutores com que o CEO tem de se relacionar aumentou drasticamente. As
ONGS sdo antigas, mas tinham uma capacidade reduzida de se comunicar com o CEO de uma
empresa.

Mas, se para 0 negécio é importante ter pessoas capacitadas, as empresas precisam se envolver
nisso. Tradicionalmente, elas ndo se envolviam com as politicas publicas. Essa é uma mudanca
fundamental no relacionamento com os diversos stakeholders. Todo mundo aqui falou da
dificuldade de recrutar. A Petrobras também tem um problema nesse caso, porque vai crescer e vai
exigir muita mdo de obra qualificada. As empresas estdo aprendendo que precisam discutir isso
com os diversos atores, inclusive com o poder publico. A Petrobras, quando fez o planejamento
estratégico ha alguns anos, previu a necessidade de uma grande forca de trabalho e sentou com o
governo para discutir um programa, o Prominp, de capacitacdo e mobilizacao de recursos humanos
para enfrentar os desafios.

Tudo hoje é muito mais rapido, muito mais facil e gera um temor para 0 CEO, que estava
acostumado a ter reunides com o vice-presidente financeiro, com o vice-presidente de producéo,
lancar um produto novo. Hoje, ele tem de pensar nisso tudo, ser um diplomata e se relacionar com
0 mundo.

Hoje, estamos contratando na Natura advogados tributaristas e profissionais de rela¢cbes com o
governo, para fazer face a essa instabilidade do ambiente regulatério. 1sso onera, cria um "back
office” para atender questfes que poderiam ser discutidas com o setor produtivo de forma mais
racional. Mas as regras do jogo mudam a toda hora para todas as empresas. E é dificil conciliar a
l6gica econdmica empresarial com a do processo politico. O apagdo, lamentavelmente, vem por
razOes erradas. Poderiamos estar contratando gente de comunicacao para expandir as relagées com
os diversos publicos, mas temos de contratar gente para a interlocu¢do governamental.

A érea de comunicacgdo tem um lugar hoje na estratégia das empresas porque a marca € um ativo
estratégico e a comunicagdo estd cada vez mais veloz e fora de controle. Por isso, é preciso estar
consciente dos valores para fazer frente a esse dia a dia com os diferentes publicos. Se vocé nao
tem essa coeréncia, os publicos percebem e os vinculos com as empresas enfraquecem.

Nos ultimos anos, a mensagem tem sido de crescimento e desenvolvimento, mas mais importante
que isso é a mensagem de consciéncia. N6s estamos nos dirigindo a agentes transformadores. Se
ndo esta na consciéncia da lideranca que eles sdo agentes das préticas da empresa e que devem
refletir na comunidade, estamos perdendo tempo.

Em 2004, a Coca-Cola fez um acordo com o Greenpeace para desenvolver um novo tipo de
geladeira que hoje é padrdo para o mundo.

O Brasil é a bola da vez, mas tem gargalos — 0 da méo de obra, por exemplo, em todos os setores.

E uma alegria poder contar para os nossos stakeholders aqui e no mundo a historia de sucesso que
tem sido o Brasil. Ndo € uma histdria dos dltimos quatro anos, mas dos Ultimos 15, 20 anos, quando
a sociedade brasileira comecou a se conhecer e a se preocupar, seja no aspecto educacional ou de
presenca no mundo. Hoje grandes empresas envolvidas com o futuro deste pais estdo debatendo
como é a nossa nova mensagem, qual é a mensagem que nds passamos. O mundo esta curiosissimo
em saber como é que nds conseguimos um negdcio chamado etanol, como é que o Brasil hoje tem
uma das maiores frotas de veiculos flex do mundo. E um desafio, como sociedade brasileira,
consolidar isso e transferir para 0 mundo que aqui ha uma sociedade inteligente, organizada e que
tem um espaco no futuro.
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Nessa nova equacao, a gente percebe que a estratégia que cada empresa passa a adotar vincula-se
ao proposito que ela quer ter em relagdo aqueles publicos especificos. A Copersucar monitora as
novas midias para identificar pré-noticias, acompanhar a repercussdo de noticias e identificar
oportunidades de novos didlogos. O que 0 nosso monitoramento na Copersucar identificou em
relacdo as midias sociais € um carater que algumas vezes € subestimado por nés quando discutimos
midia social: a fonte da informacéo.

Na Petrobras, estamos desenvolvendo um trabalho de educar a empresa a se relacionar no ambiente
2.0, em que, mais importante do que falar, é saber ouvir e oferecer contetdos relevantes.

A forma de se relacionar com a empresa € distinta, mas é humana. As redes sociais estéo
possibilitando esse resgate da dimensdo humana, porque vocé ouve o outro. Essa geracdo agrega
um valor muito interessante para os baby boomers, a geracdo X. Esta geracdo X é a maior parte
hoje na Petrobrés e esta empurrando a empresa para se tornar mais humana, respeitando o ponto de
vista do outro.

Usando a rede social interna como meio para que as pessoas se conhegam. O interessante € a reacdo
dos outros. Quando alguém na China escreve alguma coisa e alguém do Canadé se identifica, eles
acabam se tornando colegas e ndo s6 funcionérios da mesma empresa. Isso acaba criando um
propdsito comum, uma comunidade de fato.

Tem um exemplo do Itad Cultural que é emblematico. A regra era assim: o publico ndo pode se
alimentar dentro do Itad Cultural. E houve um entendimento de que, se ndo pode se ali- mentar,
ndo se pode amamentar. Ai o pessoal engajado queria fazer na Paulista um movimento, o
2011 "mamago”. NOs revertemos. Abrimos a casa para fazerem o movimento |4 dentro. N&o foi
comunicar, foi uma atitude de respeito. O grande recado da rede social é muito menos
comunicacional, e muito mais de engajamento, de relacionamento. As empresas vado ter que se
tornar mais humanas, vao ter que conversar.

Com a rede social, com todas as novas tecnologias de informacéao digital, a gente est4 retomando o
habito de conversar em volta de uma mesa, procurando ser mais colaborativo, consensual, conviver
mais. De certa forma retomando todos os "com", que € a raiz da palavra comunicaco.

Criamos uma midia social interna para o funcionario Votorantim e em menos de um més tivemos
mais de 20 mil interacBes. As pessoas podem conversar entre si, mandar historias, deixar seus
depoimentos.

Recentemente tivemos uma nova experiéncia na Natura, no relancamento de uma linha de
maquiagem. Criamos uma comunidade de mais de 300 mil pessoas, consumidores e ndo
consumidores, revendedores e consultoras da Natura, que nos ajudaram a construir embalagens,
paleta de cores, tendéncias. Com isso vocé diminui custos de inovagdo e desenvolvimento e de
pesquisa. As redes sociais sdo um instrumento de promocéo de neg6cios.

E a Natura ndo esta no Orkut, mas as suas consultoras estdo, nds temos mais de mil comunidades -
Eu Amo Natura, Eu Odeio Natura, Eu Quero Natura, Eu vendo Natura - das nossas consultoras.

Por exemplo, um morador da comunidade ao lado da nossa refinaria em Séo José dos Campos é
investidor da Petrobras e ¢ lider de uma organizacdo ndo governamental. Entdo, ndo da mais para
ver nesse ambiente o publico somente com aquelas necessidades de morador e fazer aquela
comunicagdo voltada a comunidade.

Anos atras, um representante do Brasil no exterior era motivo de curiosidade: quanto esta a inflagéo
I& no Brasil, estd maior que a da Bolivia? Esse tipo de dialogo, de menosprezo até, ja ndo existe. E
0 respeito com que o Brasil é olhado se reflete também no setor de comunicagao corporativa.

Com relagdo as tarifas, o governo montou uma artilharia elaborada e também nos exigiu muito.
2012 Isso é saudavel porque exige que a gente tenha uma conversa especifica com os stakeholders,
transparente e educativa.

Oito Estados resolveram mudar a sistemética de margem de valor adicionado. Isso gera um calor
na nossa area de relacbes com o governo e de relagBes publicas, faz com que a gente gire huma
dinamica diferente dentro da organizagdo, obviamente envolvendo as areas juridica, tributaria e de
financas. No caso das politicas ambientais, os acordos setoriais para a politica nacional de residuos
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solidos estdo perto de virar um tema de ficcdo. No caso da lei de acesso ao patriménio genético, é
ainda mais dramatico.

O desafio era como enfrentar nossos pares, concorrentes, associagdes e reconhecer, como
reconhecemos, que as tarifas de energia elétrica estavam caras, prejudicando a competitividade das
empresas brasileiras e o desenvolvimento do pais. Como fazer isso de uma forma que nédo parecesse
oportunista da nossa parte, ndo so na relagdo com o governo, mas com as associagdes onde estamos?
Fomos para o governo e dissemos que precisamos reduzir as tarifas. Fizemos um projeto enorme e
foi nessa linha que o governo andou.

A Unimed Rio procura sedimentar a comunicacdo, aperfei¢oar sua relagdo com os consumidores,
criando canais, mantendo uma internet mais ativa, canais eletrénicos mais disponiveis.

O relacionamento de uma maneira geral com todos stakeholders esta mudando muito e velozmente,
ou seja, a maneira de se relacionar estd mudando, tem de mudar, e o profissional de comunicacao
é um ator fundamental nesse elo entre a empresa e os stakeholders. Imagine vocé se relacionar com
um publico novo, num lugar novo, no interior de Pernambuco, numa regido rural em que vai chegar
um investimento milionério para atrair milhares de pessoas e mudar completamente a realidade
desse lugar. Isso requer um trabalho prévio de primeiro revisitar a historia. Coincidentemente, € a
mesma coisa que se passou em Betim 36 anos atrds, numa regido rural, numa Minas Gerais apoiada
numa economia mineradora e na agropecuaria. Estamos chegando a uma zona de cana de acucar,
com varias empreiteiras para fazer uma grande obra. Goiana, na Zona da Mata, ao norte de
Pernambuco, tem 50 mil habitantes, um nivel de saneamento basico de apenas 37%, problemas de
escolaridade, de formacdo, ou seja, ilustra bem o Nordeste brasileiro. A intervencdo humana é
muito maior do que a interven¢do das maquinas e das obras dos galpdes.

Em paralelo a isso, ja ha algum tempo nés vinhamos investindo na capacitacdo de cerca de 200
pessoas do banco para se relacionar com a imprensa. No momento em que langavamos um novo
funcionamento, destacdvamos alguns difusores internos da causa. Assim, a maioria via que aquilo
ndo era uma jogada de marketing. O banco tem 204 anos e de certa forma se rejuvenesce quando
se apresenta assim. Eu tenho dito muito isso internamente: s6 faz sentido ser banco publico-privado
enquanto nds formos imprescindiveis no pais, a sociedade brasileira querer ter um banco, ja que,
grosso modo, a operacdo bancéria poderia muito bem ser toda privatizada.

Assim, essa gestdo atual da Volkswagen vem procurando estabelecer um relacionamento com os
trabalhadores, com seus fornecedores, com a rede de concessionarias.

Muda porque o publico é novo. Vocé tem que entender a comunidade, uma comunidade carente,
que de repente vé chegando uma nave espacial de outro planeta, que vai aterrissar ali para produzir
carros. Vocé tem que mudar o discurso e a linguagem para se relacionar com eles.

A Basf fez 100 anos no Brasil em 2011 e trabalhamos fortemente com o publico interno. 1sso
coadunou com a boa perspectiva econdmica do pais e a Basf no Brasil, que sempre teve de lutar
para atrair investimentos do grupo, conseguiu desengavetar um projeto, o do &cido acrilico. E o
primeiro complexo que vamos fazer na Bahia, no polo petroquimico. Isso traz uma nova cara para
a empresa, do ponto de vista de crescimento. Nosso papel nesse processo é engajar stakeholders e
convencer a Alemanha, ja que eles fazem investimento onde ha proje¢do de crescimento e
seguranga juridica. HA uma analise do cendrio e nés na comunicagdo somos envolvidos nesse
processo, desde preparar as narrativas para o publico interno até para a Alemanha, em inglés e
alemdo. E desafiador explicar para fora 0s nossos mecanismos.

Embora tenhamos poucos clientes, temos um posicionamento por estarmos numa industria que
extrai e transforma algo que esta embaixo da terra em riqueza, desenvolvimento, prosperidade. Essa
transformagdo exige dialogo permanente, porque estamos trazendo beneficio para a comunidade,
mas também impactando a vida dela. Alguns dos melhores indices de desenvolvimento humano
estdo em municipios de mineracdo, o que mostra que estamos melhorando a qualidade de vida, mas
ao mesmo tempo ndo podemos esconder que a operagdo tem um maquinario enorme, que corta um
pedaco da montanha para fazer mineracéo.

O nosso didlogo com as comunidades e com os stakeholders procura desmistificar que a mineracéo
destroi. Mostramos que a mineragdo também pode proteger, conservar e apoiar um
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desenvolvimento que seja realmente sustentavel, tanto do ponto de vista econémico quanto
ambiental.

Essa é uma visdo de parte do mercado e acredito que esse incomodo esta ligado a historia da TAM,
que veio se firmando, principalmente depois da queda do protagonismo da Varig, como empresa
brasileira. A TAM ocupou o lugar da Varig e isso tem a ver mais com o emocional das pessoas,
mas ndo tem amparo na realidade do mercado.

Ha 21 anos comegou um namoro do Banco do Brasil com o voleibol do Brasil. Hoje, € muito bom
perceber que a logomarca do banco esta associada a imagem do sucesso desse esporte no pais.

O empregado ndo externa a curiosidade que tem a respeito da empresa. O tipo de contetdo que a
gente sempre entregou para o empregado era muito infantilizado. E importante essa consciéncia de
que é um publico fundamental em qualquer estratégia de comunicacdo. Se é uma empresa que trata
bem os empregados, onde ¢ legal trabalhar, nada mais natural do que defendé-la.

A adesdo dos empregados foi surpreendente, eles se apropriaram do espaco como espaco deles. O
nivel de engajamento na Vale é um nivel absurdo, é de uma empresa de consumo. A gente acredita
que 50% a 60% dos seguidores sejam empregados. Se ha uma critica, eles sabem defender a
empresa, porque a gente fornece um contetdo de facil compreensao.

As midias sociais deixaram a coisa muito mais na cara, mas o dialogo, na verdade, existe ndo s
nas midias sociais. Em todos 0s grupos de pressdo ha uma exigéncia por mais transparéncia. O que
significa esse dialogo? Significa manter uma conversa, e vocé tem que sustenta-la. Hoje vocé nédo
2013 sustenta a conversa mais com mensagens superficiais ou algumas mensagens-chave. O desafio do
dialogo é que vocé tem que ser muito mais profundo e transparente e, para manter essa conversa
funcionando, precisa abrir mais a empresa. Esta é uma grande questdo do lider comunicador,
ensinar a empresa ou ajuda-la a dialogar.

O Grupo Boticario é um grupo novo, tem trés anos de vida, mas tem uma histéria de
reconhecimento no mercado como O Boticario. Esta transicdo de O Boticario para Grupo Boticario
tem todo um trabalho muito focado no publico interno, para que eles saibam qual é a verdadeira
razdo de este grupo existir, 0 porqué desta configuracdo corporativa e qual o papel dele neste
processo.

Temos um projeto de alinhamento de comunicacdo internacional com as equipes de cada um desses
paises e trabalhamos de bracos dados com varias areas, como o proprio marketing e branding, entre
outras.

Neste momento de relagdo cada vez mais intensa e aberta com a sociedade, nosso papel é trazer a
voz desse publico externo e também interno a organizacao para a alta administracdo da empresa.
Somos também responsaveis pela gestdo da reputacdo da empresa. Ndo existe a Natura,
McDonald's, Vale, GE, GM, Ital, Toyota ou a TAM, elas sdo representadas por empregados, que
podem fazer o correto ou nao.

Muitas vezes é preciso educar a sociedade, os clientes e os stakeholders no contexto geral dessas
praticas e discutir isso num contexto de governanga - mostrar que o que era feito no passado j& ndo
se pode mais fazer hoje.

O papel da comunicagdo esta se transformando na governanca dos relacionamentos de uma empresa
2014 ou de instituicdes com todos os publicos. Ndo da para dizer qual é o mais importante, até pela
questdo do ambiente da comunicacédo digital, que integra todos esses publicos, hoje com status
maior. O centro da questdo é como nds, governadores desses relacionamentos, estamos pensando
em produzir narrativas para todos esses publicos.

A Natura tem trabalhado junto com mais de cem empresas no novo marco de acesso a
biodiversidade, uma discussdo que incorpora ndao s6 o setor empresarial, as comunidades
tradicionais, os fornecedores, mas também a discussdo do modelo de desenvolvimento brasileiro,
que ndo quer mais ser um modelo de plantation, mas quer trabalhar as popula¢6es que defendem a
biodiversidade em suas comunidades.

Nos, por exemplo, estamos levando para criangas uma parte do sistema Toyota de produgdo.
Ensinamos o0 nosso credo de como se pode economizar energia e adgua e fazer gerenciamento de
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residuos. Isso € feito nas escolas, com grande sucesso. As escolas estdo reduzindo seu consumo, na
média, em 30% de energia e 20% de agua. As criangas acabam levando isso para suas casas.

Na Natura, a gente estabelece diretrizes para como esse relacionamento deve se dar, mas
incentivando que ele ocorra, e que ocorra da forma mais correta possivel. Este € o papel do
comunicador.

O que a gente gostaria é que estas empresas corrigissem atitudes e continuassem investindo,

2015 participando do desenvolvimento do Brasil.

O que eu vou falar vai contra este resultado. Eu sou da Accor Hotels, uma empresa de hotelaria,
lider na América do Sul e no Brasil, com 250 hotéis, onde a questdo do compliance esta inserida
em algo muito maior. A empresa esta inclusive revisando o cédigo de ética e responsabilidade
social corporativa, que engloba ocompliance, a questdo das leis anticorrupcdo no Brasil, 0
tratamento de relagdes com o governo.

Temos, portanto, de identificar um propdsito, que seja legitimo e mais inspirador, que faca sentido
e possa conectaras pessoas dentro da empresa, a geracdo "millenial” e essa nova sociedade mais
exigente, mais protagonista. Em uma época em que voceé sai do relacionamento linear e vai para
um relacionamento mais virtuoso no dia a dia. A Votorantim Cimentos lancou o programa Dialogos
Com Vocé, por meio do qual realmente abrimos o didlogo para discutir temas que impactam nosso
setor e toda a sociedade, como a inddstria do futuro, o coprocessamento, a responsabilidade com o
meio ambiente.

A gente tem dez unidades produtivas, tem relacionamento com o governo federal, sai ministro e
entra ministro, € como as empresas também, sai gente e entra gente, as relagdes entre as institui¢des
tém que permanecer. Quem é o articulador, o facilitador desse relacionamento € a nossa area.

A partir do momento em que a organizacdo se relaciona bem com seus funcionarios, com a
sociedade e com os varios pulblicos, ela acaba tendo varios embaixadores. E aquele que comeca
internamente, mas € o seu cliente que vai falar bem de vocé. Conseguindo criar esse engajamento
interno, promovendo temas e trazendo esses publicos préoximos da organizacdo, vocé ganha muitos
embaixadores, e sdo eles que vdo falar da sua marca. A reputacdo é feita por todos os publicos, a
gente ndo tem mais o gerenciamento disso h& muito tempo. Perdemos o controle.

Se eu ndo tiver a comunidade de cicloativistas comigo, ndo fago qualquer programa de mobilidade.
E a mesma coisa na educacéo, o caminho que a gente escolheu é o mais dificil, é fazer com a escola
2016 publica. A palavra-chave é responsabilidade.

Na C&A, a pessoa entra na loja e quer usar um provador X ou um provador Y. Em linha com nossa
comunicagdo de respeito a todo tipo de diversidade, a de ndo ter rotulos e de cada um poder se
expressar livremente através da moda, a gente fez um trabalho interno para dizer para as pessoas:
se um homem quer experimentar roupa aqui ou ali, é preciso s6 conversar e administrar isso
localmente.

Na fabrica em Interlagos (bairro na zona sul da cidade de S&do Paulo), temos trés funcionérias
transgéneros. Temos a politica de equidade de género, mas tem a questdo do uso do banheiro. Como
fizemos? Conversamos com todos os envolvidos e inclusive fizemos obras nos banheiros para que
elas pudessem se sentir confortaveis. Mas tinha funcionarios que ndo queriam que as trans usassem
0 banheiro.

A Fibria é uma empresa de celulose, a gente ndo tem que ver s6 a arvore, tem que ver a floresta, é
um ecossistema. Vocé esta falando com o seu funcionario, com o colaborador, mas ele pode ser um
investidor na sua companhia, tema comunidade vizinha, ele pode ter um parente que seja jornalista
ou um fornecedor, uma hora ele é fornecedor, outra hora ele é parceiro, outra hora ele é cliente, é
um ecossistema.

Eu sou responsavel pela area numa empresa lider de mercado e em um pais que esta passando por
uma transformacg&o e uma catarse muito forte em relagdo ao governo. A empresa esta aqui ha 100
anos, entdo ha 100 anos se relaciona com o governo. Ja foram diferentes tipos de governo.

2017 Podemos até discutir se lobby no Brasil é legal, mas o fato é que as empresas privadas precisam
dialogar com o setor publico. Como isso vai se dar? As empresas terdo de, se ndo liderarem, ao
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menos puxarem 0s assuntos que impactam a sociedade por meio de entidades setoriais ou
especializadas. E o papel da comunicagdo € ser protagonista desse debate.

Quando o funcionério atua como embaixador da empresa, tem de falar o mesmo que vocé posta no
Facebook.

No periodo do regime militar, certamente a Volkswagen foi solicitada a participar da visdo
desenvolvimentista do pais, e talvez ndo tenha ficado claro o tipo de cooperacdo que possa ter
havido da empresa ou de pessoas que nela trabalhavam com o regime. O grupo decidiu entdo
contratar um historiador para fazer um estudo independente e esclarecer o papel da companhia
nesse periodo. Ele veio ao Brasil, investigou o assunto e em breve vai apresentar o resultado dos
estudos

Mas o que mudou nesses 50 anos é que a Embraer se tomou uma empresa que inspira pessoas.
Trabalhamos fortemente para ter nossas pessoas junto com a gente.

O fato de sermos em maioria mulheres ajuda a mostrar a importancia da diversidade; a entender
gue nods ndo contrataremos 0s melhores em inicio de carreira se tivermos um olhar fechado, se ndo
abrigarmos grupos que lidam com mulheres, com a questdo LGBT, de raca, de género. Essa fungéo
esta na &rea de comunicacao.

Ja entendemos que, se ndo tivermos um ambiente diverso, ndo conseguiremos ter os melhores
funcionérios.

A quem se refere a quem trabalha no McDonald's como "Mc escravo", mostramos que, além de
maior gerador do primeiro emprego no Brasil, contribuimos para a formagéo dos jovens. I1sso pede
ousadia com responsabilidade e disposi¢do para assumir riscos.

2018

A marca Dove, por exemplo, trabalha a autoestima. O publico que consome é a mulher que, as
vezes, tem preocupacdo de parecer com aquela modelo, cuja imagem pode ndo ser verdadeira
porque foi trabalhada no photoshop. Tentamos influenciar meninas e mulheres jovens para que
entendam que a beleza natural é a que vale.

As novas geragdes precisam de uma educacdo ligada as novas tecnologias, a educagdo tem que
estar ao alcance da m&o no mobile e no ensino a distancia. Hoje, o custo de ter educacéo presencial
é grande. Uma empresa que tem um ndmero expressivo de funcionérios, do sul ao norte do pais e
no exterior, precisa investir no ensino a distancia, trazendo a realidade do profissional, sua prépria
experiéncia.

Mas nem sempre Brasilia é tdo relevante quanto o que tenho na comunidade local. Ha prefeitos e
lideres locais que séo parceiros do negdcio hd anos. O presidente da empresa no Brasil e na América
Latina [Rodrigo Davoli), por exemplo, tem 38 anos, mas comegou a carreira na empresa com 13
anos. A vida dele acompanhou a da International Paper. Ele conhece os lideres locais. A empresa
tem 130 anos, 60 anos no Brasil. Tem um pilar que se traduz em diversas relacdes com o governo,
imprensa ou qualquer canal que atinja o nosso publico, que tem foco no B2B e em comunidades
locais.

O pais precisa transformar o modelo de educacdo em politica de Estado. H& organizagdes com
expertise no assunto, que durante a campanha tentaram trabalhar o assunto com os candidatos. O
Todos pela Educacdo é um deles. Fizeram uma cartilha com o que o Brasil precisa fazer em termos
de politica publica. Se precisa mudar tal programa, qual é o projeto de lei, qual é a emenda
constitucional que precisa ser feita, onde estdo os recursos e de que maneira municipios, Estados e
a Unido podem lancar méo desses recursos, enfim, desdobrar as medidas.

A SulAmérica é uma empresa de 123 anos. Passamos por diversos sistemas politicos no pais e por
crises econdmicas das mais variadas. O resultado é que melhorou, cresceu, ganhou novos
instrumentos para seguir em frente.

O advento das redes sociais fez com que as posicdes ficassem exacerbadas, entdo vocé é cobrado
por suas posi¢Bes. Vocé é A ou B? N&o sou nem A nem B. Eu tenho 60 milhdes de clientes. Temos
clientes do Bolsonaro, temos clientes do Haddad, tenho clientes negros, brancos, mulheres e
homens. Nao é um desafio facil para as nossas corporagoes.
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Ha dois meses, todos os diretores do Banco do Brasil passaram uma semana trabalhando nas
agéncias e foi por sorteio. Teve gente que foi para Cuiaba, Amapa, Porto Alegre, Sdo Paulo, diante
da capilaridade que a empresa tem. Por qué? As discussdes ndo podem estar desconectadas do que
esta acontecendo na linha de frente do cliente, na realidade, nos contextos sociais.

O Brasil tem um compromisso enorme na Comisséo do Clima de restaurar mais de 3 milhdes de
hectares de areas, mas ndo tem um modelo para isso, ndo tem orgcamento. Desenvolvemos e
compartilhamos modelos de restauragdo ambiental. Temos presenca nas nossas areas e em areas
dos pequenos proprietarios que fornecem para nos.

Este ano, criamos uma area que chamamaos Chief RelationshipOfficer (CRO), que até janeiro atuava
como marketing institucional, mas passou a ter vida propria, trabalhando proxima ao marketing. A
organizacéo atinge um nivel de maturidade, com as areas trabalhando de forma colaborativa. A de
relacGes externas da o ritmo nos relacionamentos da empresa: juridica, compliance, recursos
humanos, relagdes governamentais e responsabilidade social. A empresa chegou a conclusdo de
gue precisa orquestrar os relacionamentos com os publicos externo e interno.

A Sabesp investe hoje 30% do volume total destinado ao saneamento do pais para 372 municipios.
De 45 milhdes de habitantes do Estado de Séo Paulo, temos cerca de 30 milhdes atendidos. Em
cidades onde o saneamento esta universalizado, com 100% de agua e coleta e tratamento de esgoto,
a comunicacéo é de relacionamento e tudo flui muito bem. Na comunicagéo, temos que lidar com
diferencas entre litoral, interior e regido metropolitana de S&o Paulo.

A Bayer faz uma pesquisa em 50 paises todos 0s anos para mensurar o grau de penetracdo da marca
em varios publicos. Em 2011, recebemos o resultado da pesquisa, que mostrava que a Bayer estava
perdendo participacdo entre o publico jovem. Como a Bayer é uma empresa muito antiga, a solucdo
gue nds da comunicacdo criamos, em 2012, foi desenvolver um portal de conteldo, que é o Bayer
Jovens. Todo ano fazemos uma remodelacdo para ndo ficar ultrapassado.

Assim, podemos empoderar o funcionério, o lider, o influenciador digital, qualquer agente para
2019 falar na linguagem dele, que se conectard melhor com seu publico.

Muitas empresas fizeram isso a partir do marketing, mas cairam por terra quando se descobriu que
"storytelling" (contar histérias) era s6 narrativa para vender produtos. A comunicacdo tem essa
habilidade de identificar onde estdo as inconsisténcias na experiéncia de cada publico: funcionérios,
comunidade do entorno, legisladores, jornalistas, todos os publicos. Tratar essas inconsisténcias,
quando se tem uma rela¢do de confianga interna e proximidade com a presidéncia, colaborando
com as diversas areas da companhia, porque as vezes uma provocagdo e uma parceria geram o
desenvolvimento com areas nao to Gbvias.

Assim, os funcionarios e a sociedade passam a ter voz muito ativa, que precisa ser ouvida. H&
cobrancga do setor privado de ser verdadeiro e genuino, o que o comunicador sabe fazer.

Temos o desafio com foco na diversidade. Na Latam havia expectativa em trabalhar a diversidade
e fomos entender o porqué: a empresa é diversa porque o transporte é diverso, nao esta bloqueando
as pessoas do direito de ir e vir ou questao de género. Eram véarios stakeholders na empresa dizendo:
temos que ter um programa. Mas as pessoas hdo conheciam a prépria politica. Ai depende da
maturidade da companhia. Olhamos, entendemos e ndo precisamos fazer nada, porque tudo ja
estava escrito. Empacotamos e fizemos o trabalho de contar e a conexdo.

Na comunicagdo da FCA, estamos com o foco, puxado pelo RH, de trabalhar a inclusdo e
diversidade no empoderamento feminino na industria automobilistica

Na relagdo com nossos stakeholders, temos uma revisao interna se estamos fazendo tudo o que é
possivel e qual € 0 nosso compromisso.

E uma relagdo multipla de ganha-ganha, porque ganha a comunicacio, que esta envolvida com o
2020 negdécio; ganha o proprio negécio, porque no6s estamos contribuindo; ganham o agricultor e a
natureza.

Em relacdo ao governo ndo nos reportamos, mas entramos para dialogar e contribuir na parte
sustentavel das comunidades em que participamos nos municipios e escala federal. Participamos
de diversas associagdes como a Rede Brasileira do Pacto Global e mais de 60 a 70 outras. A Basf
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atua em varios setores: automotivo, agro, decoragdo, pintura. Do ponto de vista institucional, essa
governanca é fundamental para uma empresa que tem mais de 110 mil colaboradores no mundo e
15 unidades de negécios.

No Brasil, foi pioneira em participar do grupo de construcdo da moratoria da soja na regido
amazOnica, em 2006. Foi uma solucdo em que a Cargill, colaborando com a sociedade,
competidores e ONGS, construiu.

Para se manter inovando em seus 150 anos, a Basf precisa preservar os relacionamentos. Assim,
sdo fundamentais os relacionamentos internos e externos.

A Cargill temo projeto de construcdo de um porto no municipio de Abaetetuba (PA) e tenho ido la
e aprendido muito. Dona Raimunda, além de lider comunitéria, é parteira e as vezes vamos com
ela até as casas das pessoas. Nao adianta levar dados para conversar com a dona Raimunda,
precisamos ouvir. Dialogo social participativo é o que procuramos implementarem toda as nossas
localidades. Dialogo pressupGe tempo e investimento, entdo priorizamos com quais publicos vamos
dialogar.

Quando a grande onda chegou na América Latina, reunimos o comité da regido e decidimos que as
operacOes parariam por dois dias. No Brasil, somos mais de 11 mil funcionarios, em 24 horas
colocamos trés mil para trabalhar de maneira remota.

As pessoas estdo exaustas, ndo aguentam mais lives, reunides, ficar olhando para tela. Pedimos
para nosso presidente, Marc Reichardt, gravar um video e mandar com um pedido de reunido para
os funcionarios do Brasil. Na hora que as pessoas ligaram, era o presidente falando: estou aqui para
fazer um convite diferente, estou pedindo para vocés se cuidarem. Nos primeiros meses da
pandemia, eu ndo estava na empresa, mas a repercussao foi forte porque as pessoas diziam: o
presidente me ouviu. E uma construgdo conjunta, mais participativa e plural, que impacta dentro e
fora da empresa.

Sempre que uma empresa participa de concorréncia na Vale, e sdo milhares de fornecedores no
Brasil, faz-se uma pesquisa, entrevista ou formulario que é esse indice. Um exemplo: quanto a
empresa que ganhar o contrato vai gerar valor para a comunidade. Isso agrega pontuacao, que vai
além do preco.

Trabalhamos préximos de Relagdes com as Comunidades (RC), que escutam o que as comunidades
falam. Ha pesquisas tradicionais interna e externa. Em Brumadinho, havia uma entrevista coletiva
diaria do diretor de reparacéo.

Sempre tendo em vista a tragédia de Brumadinho, pensamos em como ajudar o pais.

Na Gerdau, nos deparamos com desafios e dilemas distintos dependendo do pais em que estamos.
No Peru, nas cidades onde operdvamos, havia um indice de contaminago, vulnerabilidade e falta
de atendimento a satide maior do que em cidades brasileiras, apesar da caréncia que temos aqui.

Né&o tenho relagdes com investidores. A Basf é transparente em sua estratégia de sustentabilidade:
tem indicadores, publicagdes e acompanhamento, conselho consultivo e fundagdes. A estratégia se
amplia e vai para as regides. Fui responsavel pela Basf na América do Sul, entdo adaptamos as
estratégias, porque em cada pais da América do Sul temos neg6cios diferentes.

Por uma série de fatores, o Brasil estd nos holofotes mundiais. Um ponto fundamental da empresa
é que a Cargill ndo esta sozinha. Se ndo trabalharem conjunto com os competidores, associagdes e
ONGS, ndo conseguiremos transformar o setor.

A Gerdau é uma empresa de 120 anos, passando por ciclos e reflexdes ao longo de sua historia.
Neste momento, ndo é diferente. Entendemos ser fundamental mexer coma prépria estrutura de
tomada de decisdo da empresa. Estamos implementando na remuneracdo de longo prazo dos
executivos, metas de sustentabilidade em todos os niveis de lideranca sénior, porque ndo teremos
mudancas se as pessoas ndo forem incentivadas na forma de tomar decisdes, de pensar 0s
investimentos e modo de fazer.
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Categoria - Transcendéncia

Ano

Trecho identificado no corpus

2008

S8o 380 cooperativas autbnomas, que usam uma marca comum e tém valores predefinidos
nacionalmente, que, as vezes, se transformam em mero discurso. Na pratica, numa cidadezinha la
no Para, por exemplo, os valores nacionais podem ndo se coadunar com os valores locais. Temos
um desafio permanente de como criar mecanismos que permitam, no minimo, a disseminacgéo dos
valores nacionais.

E, hoje, a sociedade em geral esta mais receptiva para a busca de solugdes conjuntas - desde que a
empresa seja transparente.

Hoje, a gente tem uma academia de exceléncia VVotorantim, que prepara esses novos lideres para o
futuro.

As empresas ndo tém sucesso ao tratar o tema da sustentabilidade, porque esse tema virou
commodity e ninguém aguenta mais. Todos nGs somos sustentaveis, entdo ninguém é sustentavel.
Na CPFL, sé tivemos sucesso quando comegamos a tratar a sustentabilidade como controle de risco
futuro. Ao incorporar os conceitos de sustentabilidade e de risco, a comunicacdo colou no negécio,
porque passamos a impedir o risco futuro e nos tornamos os guardifes do intangivel, das causas de
gue ninguém fala.

E, hoje, a sociedade em geral esta mais receptiva para a busca de solu¢des conjuntas - desde que a
empresa seja transparente.

Agora nos estamos casados com as areas de RH para montar projetos de como oferecer valores a
esses meninos, valores que possam colocar no mesmo barco os velhos e 0s novos, os gauchos e 0s
paulistas.

Certificacdes florestais sdo interessantes e ha formas menos interessantes, como campanhas
internacionais contra grandes icones do fornecimento de commodities para o Hemisfério Norte. J&
h& muito tempo enfrentamos esse tipo de problema, porque somos exportadores e porque
exploramos recursos naturais de forma intensiva, contribuindo para um padrdo de consumo que,
sob alguns aspectos, vem sendo questionado. De toda forma, a empresa esta, agora, num processo
muito intenso de aprendizado. H& poucos anos comegamos a estruturar o que chamamos de
planejamento de sustentabilidade, entendida como um alvo mével.

2009

Primeiro, se vocé vai partir para qualquer tipo de midia, precisa ser fiel aos atributos e aos valores
essenciais de marca. No caso da TAM, desde o nosso fundador, o comandante Rolim, ha dois
atributos que sdo transversais na companhia e precisam estar em todas as midias: o espirito de
servir, que tem a ver com a origem da empresa, e a paixdo pela aviagao.

2010

Tudo que estamos fazendo hoje, a relagdo com os clientes, com 0 meio ambiente, com o Estado,
sdo interesses intangiveis e valores que um CEO tem de incorporar. Quando ele entra em contato
com o Estado, tem de ser um pouco estadista.

Como a CPFL é uma empresa regulada, € mais facil ver que os interesses da sociedade tém de ser
incorporados pelas empresas

Quando se olha a empresa como um ator também socioambiental, os interesses se ampliam e se
diversificam. A comunicacdo da empresa sempre foi focada para o mercado, o cliente, onde o
conforto € maior. A partir do momento em que se amplia essa rede, 0 CEO, que € o principal
comunicador da empresa, vai ter de lidar com os outros publicos que transcendem a cadeia de valor:
0 governo, as ONGS e as comunidades; vai ter de entender os interesses desses publicos e
incorporar a visdo deles ao negécio. E ai que surgem conflitos. Mas as empresas estio aprendendo
a lidar com as organizag@es da sociedade civil. Provavelmente, vai ter, sim, um CEO estadista, um
dirigente que tem uma visdo ampla do seu negécio.

Mas estou ha 12 anos cuidando dessa area e 0 que eu vejo é que as pessoas que estdo entrando se
identificam em primeiro lugar com a causa do banco.

Nesse processo de integracdo que estamos fazendo entre duas institui¢cdes com tradigdo no Brasil e
no mundo, € muito importante definir claramente os referenciais de valores e principios. Reafirmar
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muitos, porque ndo se muda isso todo dia, mas principalmente olhar para o futuro e ver aonde e
como queremos chegar.

No ano passado, o Greenpeace fez uma dentncia global sobre a cadeia da carne no Brasil, criando
uma conexao com a questdo do desmatamento e de trabalho escravo. As denlncias trouxeram
prejuizo para o setor no Brasil. No Walmart, vinhamos trabalhando com essa agenda ha algum
tempo. Convidei todas as ONGS que tém atuacdo na Amazlnia, 0 governo e 0S N0SS0S
fornecedores. Foi desconfortavel? Foi, mas tivemos a oportunidade de conhecer com antecedéncia
0 que estava acontecendo e pudemos nos preparar como empresa e como cadeia produtiva.

O McDonald's tem um braco de SAC nas redes sociais. Todo ano tem uma campanha chamada
Mac Dia Feliz, em que as vendas de um produto, do Big Mac, sdo destinadas a instituicdes de
combate ao cancer infantil.

A empresa precisa, primeiro, definir crencas, filosofias e comportamentos recomendéaveis do ponto
2011 de vista institucional, para depois replica-los no campo individual dos que irdo se comunicar com
a rede. A pessoa juridica ndo tem voz prépria ou espontanea, ela tem de ter uma pré-arquitetura de
conteido para poder se posicionar. Por isso a Copersucar ainda ndo esta 4.

As organizacdes precisam contar a sua historia e preservar o seu mito de origem, porque é nele que
se encontra a sua esséncia, valores, crengas, a sua razdo de existir neste mundo.

A empresa entdo destinou todo o lucro da venda do produto para organizacfes ndo governamentais
gue atuam para evitar o desmatamento indicadas por funcionarios e consumidores.

2012 0 nosso trabalho na Vale neste Gltimo ano esta muito focado em tudo que é ligado a proximidade,
em primeiro lugar com os nossos empregados nos 37 paises onde a empresa esta presente, criando
uma marca Vale que condiz em qualquer uma dessas culturas com 0s nossos valores e
posicionamento.

Quando vocé preenche um perfil em qualquer rede pessoal e escolhe dizer que trabalha na Vale,
ela entende que vocé vai respeitar o codigo de ética da empresa. Esta é a Gnica linha de corte. Nessa

hora é que deixou de ser uma relagéo infantilizada.
2013

Houve um trabalho prévio, e a gente comegou a construir esta marca corporativa primeiro
internamente, para que eles pudessem entender os valores organizacionais e culturais da
organizacao.

Evitar conflitos de interesse, partidarizacdo politica e confusdo com o core business da empresa séo
desafios que cabem principalmente ao profissional de comunicacéo, juntamente com seus colegas
da érea juridica. No nosso caso, que olhamos isso globalmente, o tema é de uma seriedade e de uma
necessidade extrema, até porque a continuidade dos negécios esta diretamente ligada a manter uma
atitude limpa, ética e com foco muito claro nos clientes.

E neste sentido, as liderangas tém um poder importantissimo para dar tranquilidade as equipes. O
dilema todo, seja no caso de lavagem de dinheiro, seja numa doagdo politica ou em um patrocinio,
é 0 que se fala sobre a companhia I4 fora e o que a companhia tem definido como valores. A ética
faz parte do nosso DNA, e € preciso que o colaborador esteja alinhado a essa postura.

2014

Na Toyota ndo temos essa dificuldade de o CEO néo entender bem a nossa funcéo. A empresa tem
valores muito claros, tudo converge para isso. A area de comunicacgdo participa ativamente dos
processos. Quando eu entrei na empresa, fiz 0 orgamento de um produto e até hoje ndo sei quem
definiu a data do langcamento, porque o consenso se estabelece em funcdo desses valores.

A era da ética deve servir de estimulo para que as empresas participem de debates e construam
junto com varios agentes, publicos e privados, de forma legitima, posi¢cGes que interessam ao
conjunto da sociedade.

Em uma empresa limpa, o compliance e a transparéncia andam de méos dadas, e a gente tem um
papel muito importante a cumprir nesse aspecto.
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As empresas aqui representadas tratam a questdo do compliance com muita seriedade. N&o sé por
coeréncia com aspectos de responsabilidade civil, criminal, mas também porque hd um
compromisso direto com os seus consumidores, razdo primordial dos negocios de cada empresa.

Néo € s6 fazer carro, avido ou cosméticos, as empresas precisam comegar a ir um pouco além e se
posicionar naquilo que efetivamente acreditam. O McDonald's se compromete a ndo consumir
carne bovina produzida na Amazonia. E preciso ir além.

Na Toyota vemos estas questfes de uma forma muito simples: nds todos somos reflexos do que a
sociedade quer para ela mesma, seja mobilidade, alimentagdo ou salide. Houve eleigdes este ano e,
h& algum tempo, o Supremo Tribunal Federal discute se deve proibir as doagdes de empresas
privadas, quero observar, sem entrar no mérito da questdo, que as empresas deveriam se mobilizar
no sentido de incentivar seus colaboradores a participar ativamente.

2015

O compliance também se insere na questdo ambiental e principalmente na questdo social. Esse
cédigo é apoiado pela alta direcdo e pelos gerentes dos hotéis, porque a gente entende também que
0s gerentes estdo em contato direto com nossos publicos. Estd na cadeia de producdo da hotelaria
o0 papel do gerente como detonador de todo esse processo de ética.

Temos o The Volvo Way, que é a nossa filosofia corporativa. Nas pesquisas de clima, o funcionario
mais humilde da fabrica vai dizer qual é a filosofia corporativa e fala emética. Estd muito dentro
do funcionario a questdo de trabalhar com qualidade, seguranca, respeito e ética.

Etica e integridade s&o parte da cultura da Roche.

A Natura tem uma tradicdo ética muito consolidada e vé esse momento como positivo, porque a
transparéncia ndo tem que ser regida pelo primado do medo. O imperativo da transparéncia é a
beleza dela, é mostrar o0 que esta acontecendo, é poder conversar.

SAo sete atributos, e o primeiro deles é que ética é inegociavel. E esse 0 mantra da companhia, e no
nosso caso estd no conselho de administracdo, que tem os conselheiros independentes.

2016

No nosso caso, por ser uma empresa muito orientada a produto, bastava fazer um bom produto e a
coisa acontecia. Estou fazendo um bom avido, vai ter comprador. S que chegou no momento em
que fazer um bom avido ndo significa que vocé vai conseguir estar bem-sucedido. E toda essa
discussao passa por essa nogdo de proposito. A area de comunicacao esté instigando exatamente a
redefinicdo da prépria estratégia da companhia em funcdo do propdsito, e ndo a ordem inversa.

A gente teve que explicar que a equidade é um valor da companhia, é um valor nosso, ela vai usar
0 banheiro que quiser, é uma questdo que vocé vai ter que colocar para vocé.

2017

Tudo isso se junta & demanda por transparéncia. Integridade e transparéncia caminham juntas. Etica
corporativa na CPFL esta comigo e eu vejo isso toda hora.

No dia 8 de outubro de 1967, em reunido similar a esta, falavamos sobre a gramatura ideal do papel
para as publica¢des. Hoje, discutimos o papel do Estado; a gramatura do mundo. Isso mostra néo
s a evolucdo dos temas tratados pela comunicagdo corporativa no Brasil, mas a dos profissionais
gue atuam na area e que precisam desenvolver narrativas para todos os tipos de questéo e de publico
na velocidade do ambiente digital.

2018

A Estre Ambiental s6 existe porque carrega um compromisso com a sustentabilidade. N&o da para
uma marca que tem milhdes de clientes dialogar com uma sociedade de consumo sem se posicionar
nas areas de sustentabilidade, social e ética. Depois das experiéncias que tive com a Camargo
Corréa [atuava como diretor de comunicagdo na época da Operacédo Lava-Jato], hoje, ndo tenho a
menor ddvida de que o negdcio das grandes marcas é se posicionar perante assuntos que interessam
aos seus stakeholders. Qual é o posicionamento dessa marca diante dos dilemas que a sociedade
tem? Eles vdo além de direita ou esquerda, de autoritarismo ou liberalismo. O mundo enfrenta
dilemas complexos e duros, que ndo sdo de solucao facil.

Nas nossas areas, conservamos as nascentes dos rios que servem as nossas fabricas. Temos feito
um trabalho de educacdo socioambiental mostrando que a acdo humana impacta diretamente o
ambiente e a possibilidade de continuarmos no futuro.
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Langamos, ha cerca de um ano, a visao de futuro da GM, baseada em trés zeros: zero emisséo, zero
congestionamentos e zero acidentes. Zero de emissdo, porque acreditamos em um futuro 100%
elétrico e as pessoas tém direito de respirar um armais saudavel. Zero congestionamentos, porque
0 tempo é precioso e todos tém direito de usar seu tempo da melhor maneira possivel.

A questdo da educacgdo permeia toda a empresa. No caso do stakeholder interno, além de trazer
questdes como ética, governanga, propésito da marca, premissas e valores, temos 0 processo de
capacitacdo do colaborador em que nao adianta s¢ falar: essa é a narrativa da companhia.

Isso traz orgulho interno de o colaborador pertencer a uma empresa que tem valores e propositos,
além de impacto na reputacdo no mercado.

Mas ativismo com uniforme da empresa e dentro do nosso equipamento passou a ser um
posicionamento da marca. Quando respondemos ao nosso cliente "prezamos pelos nossos valores™,
é verdade. O cliente argumenta: qual a sua posicao, Latam? Trabalhamos o fato de ndo sé posicionar
a marca, mas ter agdes efetivas para o ativismo.

Olhando a dindmica interna de comunicacédo, € importante entender que a empresa ndo é uma ilha,
tem valores, virtudes e dificuldades que a sociedade terd. Quando conseguimos olhar isso
internamente, podemos construir melhores respostas para a sociedade.

A Unilever tem no mundo em torno de 450 marcas, 40 no Brasil. A comunicacdo ndo trabalha
individualmente cada marca. Somos sustentaveis visando garantir recursos para produzir no futuro.

Faz tempo que o Ital entendeu essa demanda da sociedade e tem como causas a mobilidade,
trabalha a diversidade, o esporte. A questdo do ativismo traz riscos e oportunidades para todos.
Quanto as oportunidades, conseguimos nos comunicar com a vanguarda da sociedade. Tem uma
demanda das novas geracdes que as empresas precisam acompanhar. E uma oportunidade de nos
conectarmos com 0s anseios da sociedade, inclusive do mercado consumidor futuro.

Quando falamos em sustentabilidade, ndo é s6 entender as demandas da sociedade, mas demandas
que ela ndo percebeu ainda que sdo importantes.

N&o interessa se vocé esta optando por A ou B, mas sim por aquela causa que a sociedade entende
como um valor intrinseco da comunidade onde esté inserida. As vezes nada tem a ver com Brasilia,
tem a ver com a microssociedade, com o microcosmo. Tem a ver com diversidade, mobilidade,
ética e outras questdes que sdo tocadas superficialmente em uma discussdo eleitoral. O que a
sociedade exige das empresas sdo respostas robustas para essas perguntas. O desafio é prestar
atencdo nessa agenda de perenizacdo das empresas e do governo e ter uma diretriz para a
comunicagdo.

Para exemplificar essa mudanca de atitude, Nassar cita outra frase, proferida este ano por Carlos
Brito, CEO da AB InBev: "O meu negdcio é sustentabilidade. Porque sem &gua ndo tem cerveja".

Na CCR, h4 a percepgdo de que o ativismo pode ser gerado pelo cliente ou pelo usuério do servigo
oferecido. A causa da mobilidade tem um ativismo forte. Vemos o Ital, com a adogéao das bikes, e
0 Uber, e detectamos em todos os modais a necessidade de mobilidade do usuério.

Na Novartis, empresa da area de salde, o propdésito € reimaginar a medicina para estender a vida
das pessoas.

No caso da Sabesp, ha um desafio interessante em relagio a maturidade, palavra e agdo. E uma
empresa de impacto positivo socioambiental. Tudo o que fazemos visa sustentabilidade desde os
anos 1970.

Um projeto da SAP ¢ ligado a salde mental. A empresa pegou um problema da sociedade, que
acontece no mundo, do aumento de doencgas mentais, e trouxe o tema para dentro. Qual a intencdo?
N&o queremos ser uma empresa com preconceitos. Partimos da premissa de que as pessoas, 0S
funcionarios, tém vergonha de falar de algum problema de saide mental. A SAP decidiu ser uma
empresa livre de estigma. O segundo é que as pessoas se cuidem melhor em relagéo a burnout.
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A Bem & Jerry's é uma marca ativista. Nos Estados Unidos, defende questdes ligadas a liberdade
de consumo da maconha, do movimento LGBT, do homossexualismo livre. As pessoas que
trabalham 14 sdo os grandes comunicadores da marca.

Agora, em ambiente de seguranca hidrica, a comunicacédo esta puxando a questdo da despoluicéo

dos rios urbanos, porque a populagéo quer os rios Pinheiros e Tieté despoluidos. Ha desafios porque
a poluicdo dos rios ndo é de responsabilidade da empresa. Mas, a0 mesmo tempo, a

2019 o , L -

responsabilidade é grande: quando se chega a cidade de S&o Paulo tem um arco com a logomarca

da Sabesp em cima do rio Tieté. Este ano, estamos dando um passo na dire¢ao ao tratar os corregos

afluentes do rio Pinheiros.

A Cargill foi ainda pioneira em assinar, em 2014, a Declaragdo de Nova York, que tomou esses
compromissos publicos. Temos discutido sobre o Cerrado e a ampliagdo da produgdo na regido
embases sustentaveis. Discute-se como equilibrar necessidade de proteger o meio ambiente e, ao
mesmo tempo, o direito do produtor rural que comprou aquelas terras de produzir de maneira
sustentavel.

Mesmo sendo uma companhia de capital fechado, a Cargill sempre foi transparente em relacéo aos
Seus Compromissos.

O lucro continuara sendo relevante para as empresas continuarem crescendo, atrair investidores e
consolidar mercados, mas € mais relevante se parte for devolvida para a sociedade.

O Instituto Cultural Vale foi lancado e vamos relancar a Fundacgéo. N&o é s6 doagdo, como tivemos
na ajuda humanitaria, mas criar valor e compartilhar com a sociedade.

No inicio de 2020, anunciamos a criacdo da primeira cidade no mundo movida a célula de
hidrogénio, porque acreditamos em uma sociedade baseada em hidrogénio, completamente limpa,
gue nédo gere nenhum tipo de residuo.

A Bayer est4 focada em sustentabilidade de forma mais ampla, reconhecendo os problemas
existentes na sociedade e busca ser uma catalisadora dessas transformacdes.

Fizemos a logistica e doamos R$ 500 milhdes. Foi um pulo estratégico, um novo pacto com a
sociedade. Esse pacto é ir além de pagar impostos, gerar empregos, gerar renda e massa salarial.

2020 A expressdo novo pacto com a sociedade é um pilar estratégico oficial da empresa, que o presidente
Eduardo Bartolomeo trouxe quando chegou na empresa, em abril de 2019. A Vale talvez seja a
empresa que passou pelo maior escrutinio do Brasil. A empresa tem autoridades, sociedade, redes
sociais, empregados, todos olhando com lupa o que a Vale faz ou ndo faz. No novo pacto com a
sociedade, foi criado o indice de Valor Compartilhado (IVC).

Vamos nos relacionar mais claramente com o que fazemos com as metas de desenvolvimento
sustentavel. As questdes de ESG [Environmental, Social and Governance, na sigla em inglés,
refere-se & incorporacao dos aspectos de sustentabilidade, impacto social e governanca corporativa]
estdo vindo com forca. Fizemos uma série de ajustes, porque estamos no momento de deixarmos
de ser uma industria automobilistica para uma empresa de mobilidade.

O grupo Solvay no Brasil tem 0 maior projeto nas Américas de reducdo do gas de efeito estufa, que
fica em Paulinia (SP), um compromisso independente do Protocolo de Kyoto. Anunciamos que até
2030 teremos o primeiro local do grupo Solvay carbon free em Paulinia. Hoje, temos 96% de
reducdo, mas chegaremos a 100%.

A Bayer se comprometeu com metas 2030, alinhada a Organizagdo das Nag¢6es Unidas (ONU).
Incentivou a formacéo e criacdo de um comité global de sustentabilidade independente para nos
ajudar. Lancou um projeto-piloto no Brasil e nos Estados Unidos de carbono neutro. A ideia é
compensar financeiramente 500 agricultores pela geragdo de crédito de carbono pela adocdo de
praticas agricolas sustentaveis.

A Cargill é uma indistria de alimentagdo com mais de 150 anos, cujo propdsito é nutrir o mundo
de forma segura e sustentavel.
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A empresa tem uma aspiragdo, ousada e corajosa, que langou recentemente: salide para todos e
fome para ninguém. E um prop6sito de ciéncia por uma vida melhor, focado em iniciativas,
inovacdo e tecnologia tanto nos negdcios do agro como em saudde.

Nossos clientes da Europa querem desmatamento zero, compromisso nosso para 2030. No ano
passado, fechamos mais de 96% da nossa cadeia 100% livres de desmatamento. Quando falo de
desmatamento, falamos de desmatamento legal, porque o ilegal ndo entra na nossa cadeia. A cada
seis meses, ha um relatorio do nosso progresso com relagdo ao plano de agdo da soja. Nessa cadeia
de producdo, somos a primeira companhia a ter 100% no mapeamento dos fornecedores. A Cargill
tera o primeiro porto sustentavel da América Latina coma certificacdo Lead, que é em Miritituba
(PA).

Consolidamos dados de ESG no Japédo, porque é la que se olha para os investimentos, mas é uma
pauta que percorre todas as Toyotas no mundo. Ampliamos nossa comunicacédo, revimos praticas,
temos mais transparéncia. Olhamos os compromissos da Toyota de longo prazo no meio ambiente
porque esta ligado ao negdcio.

Somos uma empresa de capital aberto, temos a¢Bes aqui no Brasil, Estados Unidose Europa.
Transparéncia é fundamental. Em 2019, estruturamos, com base em escuta publica, o que
chamamos de score card de ESG, que é publico. Temos 14 os principais indicadores sociais,
ambientais e de diversidade.

Depois de muita escuta, a alta direcdo firma os objetivos e 0os compromissos do meio ambiente,
social e governanga, cabendo & comunicagao permear essa informacdo. Em agosto ou setembro de
2019, nos concentramos e criamos, junto com RelacBes com Investidores, o Portal ESG, que
concentra as informagdes relacionadas a esses trés temas e 0s compromissos da empresa. Estdo ali
as controvérsias da Vale, o investidor e a sociedade entram e podem ver tudo. As pessoas tém
informagdes de forma clara e concisa.

O conceito de ESG tem sido trabalhado pela XP na democratiza¢do do mercado de investimentos.

L& fora é um movimento atraente e no Brasil estd comecando. Isso forca as empresas a serem ESG,
seguiremos conceitos e adotarem as praticas, porque caso contrario ndo terdo investimentos.
Acompanhando o mercado interacional, percebemos que empresas ESG conseguem ter um
desempenho melhor do que empresas que ndo sdo. Nos Ultimos meses, temos visto uma série de
movimentagdes desse tipo entre os concorrentes.

Nos espagos de dialogo, o nosso CEO global criou um blog (em japonés e inglés), em que fala
sobre esses compromissos. Falamos com nossos diretores para que ajustem a linguagem de ESG,
porgue estamos em um momento no Brasil em que ha muita critica em relagdo a forma como o pais
olha essas questdes.

Hoje, o ESG faz parte de fato da estratégia do negdcio.

A Cargill ¢ uma empresa de origem americana, de capital fechado e controle familiar até hoje. As
familias Cargill-MacMillan sentam no board da companhia. Antes do ESG ser moda, o tema estava
no centro do nosso negécio. A sustentabilidade é a base da nossa estratégia.

A Bayer tem coeréncia nas suas acdes, no que fala e faz agenda ESG.

Essa cultura ESGC vai se adaptando, comecando com o guarda-chuva global de sustentabilidade,
governanga, impacto no meio ambiente e social, permeando a organizacdo até chegar no
departamento ou unidade de negdcios. Temos uma governanga bem estruturada e um comité de
sustentabilidade regional, que ¢ liderado pelo presidente regional da empresa.

Falamos com nossos diretores para que ajustem a linguagem de ESG, porque estamos em um
momento no Brasil em que ha muita critica em relagdo a forma como o pais olha essas questdes.

Hoje, o ESG faz parte de fato da estratégia do negécio.




166

Narrativas de Legitimacéo - Coocorréncias

Coocorréncia de Temas

Trecho

Utilidade e Transcendéncia

Quando vocé conta para o consumidor que a castanha
usada no xampu veio da reserva extrativista do
Uiratapuru, no Amap4, o produto é enriquecido pela
presenca viva de uma comunidade de 36 familias, cuja
principal missdo é ser guardid da floresta. Ou seja, é
possivel ganhar dinheiro com a floresta em pé.

Utilidade e Transcendéncia

No grupo Camargo Corréa temos representacdo de
escritorios especializados independentes e de outros
stakeholders participando da discusséo dos controles e
da ética.

Utilidade e Transendéncia

H& uma mudanca de padrdo de relacionamento das
pessoas com as marcas e servi¢os. Elas ndo querem
mais ter s6 um servico ou um produto de qualidade,
mas que a marca agregue valor social e ambiental.

Utilidade e Transcendéncia

Para os que estdo na area do negocio, ha trés objetivos:
levar a conexdo com proposito para dentro, porque o
resultado vira; conexdo com causas, porque antes o
setor farmacéutico era focado no produto e agora
falamos em causa, uma mudanca de mentalidade;
conexdo com o ambiente externo com conhecimento
do negécio, porque ndo se sabe como contribuird na
jornada do paciente do comeco ao fim. Esse é o melhor
valor que podemos agregar hoje no mundo dos
negécios. Do ponto de vista institucional, é trazer
essas narrativas para a marca. Ai temos cinco
retrancas: inovacao, confianca na sociedade, cultura,
exceléncia operacional e exceléncia digital, com a
comprovacéo das narrativas por meio de dados.

Utilidade, Compatibilidade e Transcendéncia

Nesse processo de integragdo que estamos fazendo
entre duas instituicdes com tradicdo no Brasil e no
mundo, é muito importante definir claramente os
referenciais de valores e principios. Reafirmar muitos,
porque ndo se muda isso todo dia, mas principalmente
olhar para o futuro e ver aonde e como queremos
chegar. E a partir desse eixo que passamos a
sensibilizar as relagbes que temos, inclusive com
governo, legisladores. Como fazer frente a esses
desafios, riscos e oportunidades? Acho que é a partir
de uma esséncia, a esséncia da marca. Na organizacdo,
0 papel da lideranca é fundamental, sendo fica-se
quase que disputando produto versus comunicacao.
Acho que as empresas sairam de uma posicdo
reagente, acomodada, seja porque a reputacdo ficou
em Xxeque ou porque os publicos pedem. Agora, é
preciso ter transparéncia e discutir a relagdo com todos
0s publicos, porque muitas vezes os fantasmas desse
antagonismo que geram medo e imobilismo se
desfazem, e ai a cadeia de entendimento vai se
aprofundando.

Utilidade e Transcendéncia

Para nés, sdo importantes 0s aspectos positivos
(ativacdo local, desenvolvimento de produtos,
exposicdo da marca ligada aos valores olimpicos,
apoio a atividades esportivas que possam estar ligadas
aos Jogos Olimpicos do Rio em 2016) e os relativos a
protecdo da marca, em funcdo de possiveis criticas
com relagao ao proprio patrocinio.

Utilidade e Transcendéncia

Trazendo para a nossa atividade, € uma grande
responsabilidade construir narrativas de dentro e de
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fora da empresa, narrativas que efetivamente
contribuam para ajudar na formacgdo cultural do
préprio brasileiro com relagdo ao que é compliance, 0
que é ética, 0 que é respeito e transparéncia.

Utilidade e Transcendéncia

Compliance é simplesmente uma area que trata de
questBes de corrupcdo, coisas muito mais pesadas
juridicamente, mas é s6 um pedaco dentro de um
guarda-chuva muito maior, que é a ética da
organizacao.

Utilidade e Transcendéncia

Temos como missdo transformar matéria-prima
renovavel em produtos sustentaveis.

Utilidade e Transcendéncia

As empresas financeiras e de seguro tém feito um
trabalho de educacdo financeira ha algum tempo, que

é relacionado a sustentabilidade do negécio e da
sociedade, e que se tornou uma causa, um proposito.

Utilidade e Transcendéncia

Nosso produto estd ligado a educacdo, porque
produzimos papel, matéria-prima de livros e de
publicacdes. De um lado, o canal de compras publicas,
de fornecimento para canais ligados a educacdo no
governo e, por outro, atuacdo no ambito da
responsabilidade social e da sustentabilidade.
Trabalhamos em projetos como o da Cidade do Livro
e projetos em cidades, que tém caréncias grandes e
baixo uso do livro como ferramenta de leitura e de
educacdo. Estruturamos uma biblioteca, doamos os
livros e depois mensuramos o0 quanto criangas e jovens
aproveitaram o livro. O mais importante é que, por
meio do Instituto International Paper, trabalham-se
projetos perenes, ndo agdes pontuais, que facam a
diferenca ao longo do tempo.

Utilidade e Transcendéncia

Para os que estdo na area do negdcio, ha trés objetivos:
levar a conexdo com propo6sito para dentro, porque o
resultado vira; conexdo com causas, porque antes o
setor farmacéutico era focado no produto e agora
falamos em causa, uma mudanca de mentalidade;
conexdo com o ambiente externo com conhecimento
do negécio, porque ndo se sabe como contribuird na
jornada do paciente do comeco ao fim. Esse é o melhor
valor que podemos agregar hoje no mundo dos
negécios.

Compatibilidade e Transcendéncia

Por ter uma base quimica, a Basf tem valores de
responsabilidade, tendo bem instituida a gestdo de
crises. Por ser uma empresa global, a vantagem é que,
como a pandemia comegou na Asia, fomos nos
preparando até chegar na América do Sul. Quando
dizemos que criamos quimica para um futuro
sustentavel, ndo é s6 para a Basf, mas para todos 0s
stakeholders: clientes, governos, comunidades,
colaboradores e fornecedores.




