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Apresentacao

Comunicagéo, Diversidades e Organizagbes foi o tema central do XII Congresso
Abrapcorp. Essa discussao reflete o espirito do tempo. Por um lado, o didlogo e a convivéncia,
sdo ameacados pelas crescentes dificuldades humanas de reconhecer e aceitar as
diversidades. Por outro, os campos da comunicag&do organizacional e das relagdes publicas
avancam na oferta de espacos para critica, reflexdo e acdo com relacdo a ampliagcado da

inclusao.

Os Anais do XIlI Congresso Abrapcorp — volume 2 — reunem os trabalhos de Iniciagédo
Cientifica. Por representarem a forgca da renovacgao, sua participacao é fundamental para o
futuro da pesquisa em Comunicagéo. O Espago de Iniciagao Cientifica (EIC) reflete a missao
da Abrapcorp, fomentando a continuidade de uma comunidade efetivamente comprometida
com a reflexdo em Comunicagédo Organizacional e Relag¢des Publicas. Desejamos que todos
usufruam dos ricos conhecimentos compartilhados no EIC, fazendo repercutir debates cruciais

para as organizagdes e para a sociedade.

Boa leitura!
Equipe Editorial
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AS MIDIAS SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
INTERNA: ROMPENDO BARREIRAS E SUPERANDO
HIERARQUIAS

Manuella Noschang Lopes da SILVA'
Luciano Nunes SUMINSKI?

Resumo

Este artigo analisa os principais beneficios que as empresas estabelecidas no cenario
brasileiro podem encontrar ao incluir as midias sociais em sua estratégia de comunicagao
interna. Esse contexto é questionado devido a sua ainda ausente utilizagdo, o que se deve
sobretudo as caracteristicas das midias sociais, bem como a concepg¢ao de que o uso
dessas redes no trabalho afetam a produtividade e a hierarquia, ainda presentes na
comunicagao organizacional deste pais. A pesquisa a fontes de referéncia, dentre autores
consagrados, sustenta a pesquisa e fornece subsidios para alcangar as respostas
projetadas por esta investigagcdo. O cenario estudado permite compreender a relevancia
das midias sociais para uma comunicag¢ao mais préxima com o publico interno, conferindo
ainda, beneficios a imagem corporativa.

Palavras-chave: Comunicagao Interna; Publico Interno; Imagem Corporativa; Midias
Sociais.

Introducgao

O uso das midias sociais®, cada vez mais acentuado, tem alterado as configuragdes
sociais, os relacionamentos e as formas de interagao entre os individuos, bem como entre
estes e as organizagbes com as quais se relacionam, levando-as a reavaliarem os
processos de comunicacdo. Esse cenario torna-se ainda mais eminente quando se trata

dos relacionamentos com o publico interno.

1 Bacharel em Relagbes Publicas do UniRitter — Centro Universitario Ritter dos Reis, e-mail:
manu.noschang@live.com.

2 Orientador do trabalho. Mestre e professor do Curso de Relagdes Publicas do UniRitter - Centro Universitario
Ritter dos Reis, e-mail: luciano _suminski@uniritter.edu.br.

3 Recuero (2009, p.102) define midias sociais, também chamadas de sites de redes sociais, como “espacos
utilizados para a expressao das redes sociais na Internet”.
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Devido a sua importéncia e sabendo que os funcionarios também sao usuarios das
plataformas sociais, a comunicacao com esses stakeholders* também esta em processo de
mudangas e o planejamento de comunicagao interna, por sua vez, necessitando ser
reavaliado pelas organizagbes. Entretanto, o cenario organizacional brasileiro, torna as
midias sociais um intenso desafio, em virtude da sua estrutura, constituida na auséncia de
barreiras e limites, onde também n&o é aceita a hierarquia, ainda comum nos
relacionamentos organizacionais deste pais, em que o elo considerado mais forte domina
e conduz os rumos da comunicagdo (BUENO, 2015).

O contexto comunicacional em que se estabelece as midias sociais € apontado por
Pinho (2003, p.29) como uma importante oportunidade, quando afirma que “a Internet
propicia ampla gama de possibilidades para direcionar as mensagens a alvos especificos”.
Tratando-se da comunicagéo interna, além dessa vantagem, ainda cabe mencionar que as
midias sociais podem ser importantes aliadas no processo de constru¢gao, manutengéao e
disseminagao da imagem corporativa. Isso, porque os funcionarios sdo importantes porta-
vozes das organizagcdes (KUNSCH, 2003) e, mediante o compartilhamento dos conteudos
organizacionais, estando estes alinhados a pratica, a ética e aos valores, podem atuar como
agentes de propagacao dessa imagem, fortalecendo-a perante aos demais publicos.

Diante do exposto, o presente estudo, resultante de pensamentos desenvolvidos
para a construgcdo do Trabalho de Conclusdo de Curso, um dos pré-requisitos para a
obtengdo do grau de Bacharel em Relagdes Publicas, o qual obteve grau maximo como
resultado, busca responder ao seguinte questionamento: quais os beneficios obtidos pelas
organizacdes estabelecidas no cenario corporativo brasileiro, ao introduzirem as midias
sociais na estratégia de comunicacéo interna, visando um relacionamento mais proximo e
transparente com seus funcionarios?

Norteando a pesquisa, para a obtencdo das respostas cabiveis a pergunta, s&o
estabelecidos como objetivo geral estudar as caracteristicas das plataformas sociais que

favorecem o relacionamento com o publico interno; e, como objetivos especificos, analisar

como a comunicagao interna pode contribuir para o fortalecimento da imagem corporativa,

mediante o uso das midias sociais; e compreender como os sentimentos de orgulho e

4 Assim, cabe ressaltar que a comunicagao, é inerente as organizacgdes, ja que acontece independentemente
de sua atuagdo ou intervengdo, demonstrando, assim, sua necessidade em rever conceitos e planejar
estratégias e agdes que visem alinha-las aos objetivos da empresa.

Associac¢do Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicac¢do | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



pertencimento podem ser estimulados e compartilhados nas midias sociais.

A fim de atender aos objetivos propostos, o trabalho esta pautado em uma pesquisa
bibliografica, baseada em fontes de referéncia nas areas de comunicagéo organizacional,
comunicagéo interna e comunicagao digital, tais como Kunsch (2003), Kunsch (2016), Pinho
(2003), Bueno (2014), Bueno (2015), Recuero (2009), Corréa (2016), Terra (2016), entre
outros autores, que sustentam a pesquisa e fornecem subsidios para alcancar as respostas
projetadas por esta observagao. Ainda, o artigo se baseia em fontes confiaveis como dados
secundarios, veiculados na midia, proporcionando uma visdo mais ampla do tema

pesquisado.

Comunicacao Interna e Midias Sociais: uma nova perspectiva no relacionamento com

o publico interno

A comunicagdo € um processo inerente e anterior as organizagdes, sendo um
recurso adotado pelos individuos como forma de socializacdo, podendo se manifestar de
diversas formas, tanto escritas, quanto faladas ou apenas mediante o uso de simbologias.
Desse modo, acontece independente da atuagdo ou intervengao das organizagoes,
podendo ser gerenciada como método de manter os relacionamentos organizacionais mais
estreitos.

A atividade de Relagbes Publicas, de acordo com Simdes (1995), tem como
finalidade estabelecer trocas entre as organizagbes e seus publicos, criando assim,
vinculos entre esses dois elos. O gerenciamento dos relacionamentos corporativos é
mediado pela comunicagao entre as organizagdes e seus stakeholders internos e externos,
criando estratégias que visam alcancar os objetivos organizacionais, tanto econdédmicos,
quanto sociais (FERRARI, 2016).

A comunicagao interna visa planejar as interagdes entre as organizagdes e seus
funcionarios, com objetivos bem definidos, valendo-se de ferramentas da comunicagao
institucional e, até mesmo, da mercadoldgica, sendo assim, paralela a comunicagao
administrativa. Constituida a partir das politicas globais da comunicagao integrada da
organizacédo, torna-se mais eficaz e eficiente. Ferrari (2016) coaduna ao propor que as
politicas de comunicacdo, atendendo a estratégia organizacionais, contribuem para a

manutencao de interagdes favoraveis com os diversos publicos.
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Kunsch (2003) acredita que a comunicagao interna € uma area estratégica, devendo
compatibilizar os interesses da organizagdo com os dos funcionarios, sendo assimilados
pela cupula diretiva, dos profissionais envolvidos no processo e de todos os agentes
internos. A autora admite que, entre os grandes desafios da area, a comunicagao interna
visa promover mudangas na cultura e didlogos salutares entre a organizagdo e seus
funcionarios.

Necessitando de seus publicos para sobreviverem, as organizagcdes planejam
estrategicamente seus relacionamentos a fim de atingirem seus objetivos. Esses
relacionamentos, com o propdsito de manter beneficios mutuos, precisam estar fundados
em estratégias planejadas especificamente para cada tipo de publico com que a

organizacao deseja se relacionar. Kunsch (2016) assinala:

As organizagdes sao formadas por pessoas que se comunicam entre si e, por
meio de processos interativos, viabilizam o sistema funcional para
sobrevivéncia e consecucgdo dos objetivos organizacionais em um contexto
de diversidades, confltos e transagbes complexas. Portanto, sem
comunicagéo as organizac¢des ndo existiriam. (KUNSCH, 2016, p.50 e 51).

Kunsch (2003) defende que os funcionarios devem ser vistos em sentido mais amplo
do que apenas clientes internos. Para a autora, é importante considera-los ndo apenas
como partes integrantes de uma organizagdo, mas como seres humanos e, como tal,
possuem seus proprios objetivos, anseios e expectativas. Argenti (2014) garante que,
devido as mudancgas sociais, os funcionarios figuram hoje uma mao de obra mais exigente
e critica, desejando participar dos processos internos, bem como serem consultados sobre
suas opinides. Diante desse cenario, a comunicacao interna deixa de ser meramente um
processo de transmissio de ordens e informacdes, necessitando caracterizar-se de forma
ampla e estratégica.

O publico interno é apontado por Kunsch (2003, p.159) como um “publico
multiplicador”, que atua como porta-voz da organizagdo, em seu convivio social e
profissional, o sendo de forma positiva ou negativa, dependendo do seu nivel de
engajamento com a empresa e que impacta diretamente na imagem corporativa. Para Pinho
(2003, p.10) “as acdes e as praticas de relagdes publicas buscam [...] construir reputacéo,
criar imagem positiva, informar e persuadir pessoas”. Sobre isso, Argenti (2014) garante
que o discurso de uma empresa atua no imaginario de seus publicos e soma-se as suas

experiéncias, formando assim uma imagem dessa organizagao:
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Os diferentes publicos formam, entao, percepc¢des baseadas nas mensagens
que as empresas enviam de forma tangivel. Se essas imagens refletirem com
precisdo a realidade organizacional, o programa de identidade tera obtido
sucesso. Se as percepgdes diferirem radicalmente da realidade [...], a
estratégia foi ineficiente. (ARGENTI, 2014, p.89).

Diante desse pressuposto, compreende-se a necessidade de manter o alinhamento
entre a comunicagao organizacional e as suas praticas e seus valores a fim de garantirem
uma imagem positiva na mente dos stakeholders com quem deseja se relacionar,
confirmando a sentenca de Simbes (1995, p.201): “O conhecimento da organizagéo,
através de suas acoes, internaliza-se de modo diferente em cada pessoa”. Nesse contexto,
as mensagens emitidas devem ser claras, verdadeiras e consistentes. (ARGENTI, 2014).

Ao disseminar suas praticas e valores, usando as midias sociais como um importante
canal para o engajamento de seus publicos, as empresas podem contar com o
compartiihamento de seus funcionarios que, uma vez orgulhosos, o fazem
espontaneamente. Essa conduta coaduna com os ensinamentos de Castro (2015) que
afirma que quando a empresa conversa com os funcionarios nas midias sociais, ela passa
a fazer parte dos relacionamentos destes, se envolvendo mais na vida de seus empregados
e conhecendo melhor seus interesses. Com isso, a comunicacado se torna mais proxima,
gerando vinculos com esses stakeholders e proporcionando maior visibilidade a
organizagado e uma imagem cada vez mais positiva junto a seus publicos de interesse.

Para Argenti (2014, p.21), os funcionarios podem atuar como agentes de
disseminacao e fortalecimento da imagem corporativa, pois quando alinhados as praticas e
valores organizacionais, podem servir como “fonte de estabilidade para os consumidores
preocupados”, diante de tdo dinamicas e constantes mudancgas do cenario atual do
mercado. Com isso, entende-se que, o compartiihamento dos conteudos organizacionais e
das experiéncias satisfatérias por parte dos funcionarios, pode contribuir para atenuar
eventuais preocupagdes dos demais publicos da organizagdo. Simdes (1995, p.166)
ratifica: “Tudo o que o publico interno faz e diz constituem mensagens com algum tipo de
informagdo ou redundancias para os outros publicos”. Kunsch (2003) ressalta que a
comunicacéo interna deve produzir beneficios tanto para a organizagdo, quanto para os
funcionarios. Com isso, se entende que, se a comunicag&o interna propiciar vantagens aos
funcionarios, como consequéncia, a organizagdo também goza de privilégios resultantes
desse relacionamento.

Sabendo que a informagao é a base da comunicacgao, Ferreira (2006, p.93) afirma
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que “...] a escolha adequada do veiculo de comunicagao dirigida proporcionardao um
feedback mais rapido”, possibilitando alcancar os publicos de interesse e, por
consequéncia, os fins desejados, de forma mais eficiente e econdmica. Santos (2015)
aponta as midias sociais como um importante aliado na obtenc&o de feedbacks, ja que,
nessas plataformas, os usuarios se relacionam e interagem com as organizagdes. Argenti
(2014, p.228) salienta que ao profissional de comunicacéao interna cabe planejar o meio
mais adequado a cada mensagem e publico, alertando que “a escolha do canal pode
significar a diferenga entre o sucesso e o fracasso” do planejamento de comunicagao
interna. O novo cenario comunicacional, permeado pelas midias sociais, vem mudando os
conceitos de comunicagao organizacional e demonstrando as organizagdes, a necessidade
de rever sua postura frente a gestdo dos relacionamentos com seus publicos. Bueno (2014,
p.72 e 73) salienta que uma comunicagao estratégica requer um planejamento com ag¢des
e métodos de avaliacdo adequados, premissa valida também para a comunicacio pautada
nas midias sociais.

E fato que a internet ndo é mais uma opgdo, mas uma necessidade tanto para os
processos comunicacionais, quanto para as mais diversas demandas do cotidiano das
pessoas e empresas, inclusive para o planejamento de comunicagao interna. Conforme
define Recuero (2009, p.24), rede social € “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicbes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interagcdes ou lagos sociais)”. A
autora explica:

Uma rede, assim, € uma metafora para observar os padrbes de conexao de
um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde
nao é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes. (RECUERO,
2009, p.24).

Percebe-se, com isso, que essas tecnologias tém como principal caracteristica a
possibilidade e a necessidade da construcdo de dialogos, sendo todos os atores os
produtores de suas préprias mensagens (SANTOS, 2015), o que também requer o estimulo
a colaboracdo e ao compartilhamento sem barreiras. Colnago (2015) alega que, diante
desse cenario:

O surgimento da internet, vem se consolidando e ganhando forca com a
evolugédo da web, resultando, a cada dia, em novas e diferenciadas formas
de relacionamento entre pessoas e organizagdes, e, nesse contexto, as
midias e redes sociais digitais vém apoiando, de maneira crescente, as
tarefas de construir, manter e incrementar relacionamentos. (COLNAGO,
2015, p.7).
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Emerge, portanto, a necessidade, por parte das organizagdes, de integrarem esses
meios, utilizando-os estrategicamente no intuito de constituir didlogos com seus
stakeholders, ja que, nessas ferramentas, todos os atores possuem o poder do discurso, o
que pode ser usado a favor da imagem corporativa. Além disso, Santos (2015, p.40)
ressalta que o ambiente virtual é “riquissimo para a obtencao de informacdes e/ou opinides
dos internautas referentes a temas de interesse do ambiente organizacional”.

O novo contexto tem configurado um importante desafio para as organizagdes, que
deixaram de ser protagonistas na produgao e emissao de mensagens e passaram a integrar
um sistema igualitario no processo comunicativo. Esse cenario provoca, nas organizagoes,
a necessidade reavaliar o planejamento estratégico de comunicagdo, considerando o
comportamento ativo de seus stakeholders na constru¢ao do discurso. Bueno (2014, p.71)
menciona que as midias sociais produzem uma nova realidade, em que cidaddos comuns
podem se manifestar sem a interferéncia das organizagdes. O autor alerta que, embora as
organizacgdes tentem “silenciar os que dela divergem”, elas terdo que aprender a lidar com
essa nova realidade. Kunsch (2016) complementa, garantindo que as relagdes de poder se
modificaram com o uso das midias sociais. Para Recuero (2009), esse processo é capaz
de impactar a estrutura social, através de padrbes comunicacionais que a autora identifica
como cooperacgéo, competicdo e conflito®.

Bueno (2014) acredita que as midias sociais podem ser importantes aliadas na
formagao de uma imagem organizacional positiva, pois — embora sejam ambientes de livre
expressao, onde as criticas circulam livremente - 0 mesmo acontece com os elogios e
disseminacao das boas praticas da empresa. Além disso, enquanto emissores das suas
préprias mensagens, os funcionarios de uma organizagdo passam a ser considerados
formadores de opinido, uma vez seguidos® por outros membros de seus grupos sociais.
Moura e Scroferneker (2008, p.132) concordam que a internet confere importante
oportunidade para os relacionamentos corporativos, contribuindo com a estratégia de
comunicacdo, mas advertem que o0 mau uso dos meios online podem “comprometer a

credibilidade e até a propria reputacédo de uma organizagéo”. Castro (2015) concorda que

5 Cooperagédo acontece quando os individuos atuam juntos por um objetivo comum, sem a qual ndo ha
sociedade. A competicao, por sua vez, indica embate, submissao, sem gerar hostilidade, o que caracteriza o
conflito, que prevé desgaste e até mesmo ruptura comunicativa.

6 Termo utilizado para designar o comportamento dos individuos que acompanham as publicagdes de outras
pessoas e/ou empresas em midias sociais.
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essas plataformas podem contribuir no processo de fortalecimento da imagem corporativa,
respeitando-se alguns principios:

Sera preciso superar as disputas por poder e tornar o ato de compartilhar um
exercicio de cooperacao e de dialogo, [...], humanizar as relagdes internas,
promovendo também a comunicacdo face a face. [...]. O didlogo e a
transparéncia deveréo fazer parte dos valores da organizagado para que a
comunicagao interna seja sempre um espago de trocas, de interagdes, de
participacao e de compartilhamento. (CASTRO, 2015, p.97).

Compreende-se, com isso, os aspectos favoraveis que a utilizacdo das midias
sociais podem produzir no planejamento estratégico de comunicagéo. Bueno (2014, p.141)
considera inadmissivel “uma organizagdo moderna [...] ndo incorporar, em seu
planejamento de comunicag&o, uma proposta competente para o relacionamento com os
seus stakeholders nas midias sociais”.

As instabilidades e a auséncia de limites e barreiras das midias sociais causam ainda
inquietacdo as empresas instaladas no cenario corporativo brasileiro, ao mesmo tempo em
que constituem novas oportunidades para o planejamento de comunicag¢ao organizacional.
Recuero (2009) coaduna quando afirma que

Essa mudanca n&o é necessariamente negativa, mas implica o aparecimento
de novos padrdes estruturais. A mediacéo pelo computador [...] gerou outras
formas de estabelecimento de relagdes sociais. As pessoas se adaptaram
aos novos tempos, utilizando a rede para formar novos padrées de interagcao
[...].- (RECUERO, 2009, p.88-89).

Embora representem um desafio constante e iminente nas relagdes corporativas, as
midias sociais ja sdo exploradas como meio de comunicag¢ao. Para falar especificamente
do cenario brasileiro, essas plataformas s&do intensamente utilizadas e tem crescido cada
vez mais seu emprego no ambito organizacional (TERRA, 2016). Hoje o Brasil € o terceiro
pais mais ativo no Facebook, maior midia social do mundo, contando com mais de cem
milhées de usuarios e alcangando a adesao de mais de noventa por cento das empresas
que ja aproveitam essa (e outras midias sociais) em sua estratégia de comunicagao’.

E possivel inferir, contudo, que as midias sociais figuram étimas oportunidades para
a atividade de Relag¢des Publicas, uma vez que s&o capazes de aproximar as organizagoes
dos seus stakeholders, viabilizando uma comunicagéo dirigida, alicerce para a gestdo dos
relacionamentos organizacionais. Kunsch (2016, p.45) incita: “ha que se chamar o publico

para o dialogo e ficar atento ao que esta acontecendo e, sobretudo, ter como metas a ética

7 Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/. Acesso em: 10 set.
2017.
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e a transparéncia das agdes comunicativas”.

Para Pinho (2003), a comunicagao mediada pela internet confere muitos beneficios
a estratégia de comunicacdo, sobretudo em fungdo da capacidade de segmentagao do
publico, da disponibilidade de informagdes em tempo integral e da eliminagao das barreiras
geograficas. Corréa (2016, p.67) reitera que a comunicagao planejada para essas
plataformas deve incorporar “todas as funcionalidades, ferramentas e cultura do mundo
digital”, valendo-se de uma estratégia baseada em ag¢des que gerem “interesse, valor e
fidelizagdo” dos publicos (CORREA, 2016, p.68 e 69), ao que Castro (2015, p.91)
acrescenta: “[...] os empregados, incluindo os gestores, deverdo desempenhar suas
funcdes e atividades de forma dialégica, em rede, sem barreiras para o compartilhamento”.
Entretanto, Bueno (2015, p.123) adverte que as empresas “nao estdo preparadas para
estabelecer relacionamentos em ambientes que se caracterizam pela pluralidade de vozes
e sobre os quais elas nao tém controle”. O autor critica:

Nao tem sido facil, pela cultura particular das organizagcbes e pela postura
centralizadora e pouco democratica das chefias, levar a cabo essa proposta
dialégica porque muitas empresas continuam enxergando as midias sociais
mais como ameaga do que como oportunidade. (BUENO, 2015, p.130).

Para Bueno (2015), se as organizagdes desejam utilizar as midias sociais como um
ambiente de relacionamento, nao devem priorizar vendas ou propagandas, mas a interagao
e, principalmente, aproveitar o espaco para perceber as expectativas de seus publicos.
Além de atingir os publicos externos, as organizagdes podem se valer dos ambientes
digitais para conversar mais abertamente, também, com o publico interno, o que em geral
nao acontece, conforme declara Bueno (2015):

As organizagdes brasileiras ainda veem com desconfianga e/ou preconceito
0 uso das midias sociais no ambiente interno, muitas vezes restringindo o seu
acesso pelos empregados, o0 que, na pratica, torna inviavel qualquer tentativa
de valer-se delas para o desenvolvimento de estratégias competentes de
comunicagao. (BUENO, 2015, p.139).

Em virtude disso, também, Moura e Scroferneker (2008) salientam a importancia do
planejamento para os relacionamentos mediados pelas plataformas sociais, que, se bem
utilizadas e devidamente planejadas podem constituir um meio estratégico de comunicagao
interna. Levando-se em consideragdo o modelo de planejamento de Kunsch (2003), cabe
ressaltar que o planejamento para a comunicagdo nas midias sociais, bem como para
qualquer outro meio, deve prever objetivos, metas, pesquisa, publico, avaliagdo de

resultados, estratégias e agdes que correspondam aos objetivos propostos. A importancia
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dessas midias para a comunicacdo com o publico interno, mencionada por Moura e
Scroferneker (2008), se deve, entre outros fatores, a facilidade de aproximacado e
segmentacdo dos publicos, motivando-os e engajando-os ao compartilhamento dos
conteudos organizacionais e, sobretudo, a disseminagcédo e fortalecimento da imagem
corporativa diante dos outros publicos, presentes nessas plataformas.

Sabendo que o publico interno também esta presente nas midias sociais e que,
também nesse ambiente, os funcionarios atuam como porta-vozes das organizagdes
(KUNSCH, 2003), cabe a comunicagao organizacional estratégica, desenvolver agdes que
proporcionem o0 uso dessas midias como um novo meio de interagbes positivas e
compartilhamento de conteudos que demonstram o sentimento de orgulho e pertencimento,
criando espacos de dialogos e viabilizando um relacionamento mais préoximo e inovador
com esse publico.

Nesse sentido, Moura e Scroferneker (2008, p.135) reiteram que essas midias
possibilitam que os individuos se posicionem e expressem seus pontos de vista, podendo
ser um fator positivo para a imagem das organizagdes, influenciando seus publicos a
utilizarem esses espacos para falarem de suas experiéncias gratificantes com essas
organizagbes. Assim, embora configure um intenso desafio para a comunicagéo
organizacional, a flexibilidade e adaptabilidade a essas novas tecnologias sao

fundamentais. Corréa (2016) considera que o panorama atual:

Da uma ideia das possibilidades disponiveis para a construcdo de uma
estratégia de comunicagdo nas organizagdes que incorpore todas as
funcionalidades, ferramentas e culturas do mundo digital ao cenario da
relacdo comunicativa das empresas com seus diferentes publicos.
(CORREA, 2016, p.67).

Quando menciona os “diferentes publicos”, é possivel inferir que a autora inclui os
funcionarios. Isso, porque segundo ela, € incoerente que as empresas adotem posturas
diferenciadas, nas midias sociais, para os publicos externos, mantendo internamente,
estruturas comunicacionais ainda tao hierarquicas e pouco participativas. Corréa (2016)
desafia, ainda, as organizagbes a absorverem a comunicagdo no ambito digital de forma
homogénea entre todos os seus publicos, ja que modelo de comunicagao organizacional
vem mudando acelerada e intensamente com o0 uso cada vez mais desenfreado das midias
sociais. Terra (2016, p.259) aponta que as organizagdes dependem, hoje, das interagdes
de seus publicos, nessas plataformas, para a construcdo de sua imagem e que a

comunicagao assume um novo papel, além de informar, influenciar e convencer, mas o de
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“identificar e cultivar os formadores e influenciadores de opiniao on-line”.

Diante desse contexto, compete questionar se os funcionarios podem integrar o
seleto grupo de influenciadores e porta-vozes das organizagdes, também nas midias
sociais. Colnago (2015, p.15) acredita que sim. A autora menciona que eles estao entre os
publicos de maior credibilidade, devido a inversdo da piramide de influéncia, sendo
considerados “confiaveis formadores de opiniao”, e estabelece que, tragada a estratégia de
comunicacgao via midias sociais, € substancial a busca pelo engajamento, tanto da alta
gestao, quanto dos demais membros da organizagdo, conforme menciona:

A conquista do apoio dos executivos da empresa € outro ponto que merece
dedicacéo, ja que se torna um caminho para que a comunicagao nao encontre
obstaculos nas diversas areas da organizacdo. Note-se que também a
conquista dos outros membros da organizagao é importante, para que todos,
compreendendo os objetivos da comunicagao digital, fagam seu papel na
busca pela construgdo da imagem da empresa. (COLNAGO, 2015, p.18 e
19).

Moura e Scroferneker (2008, p.140) acreditam que as organizagdes precisam criar
espacos de dialogos e compartiihamentos no ambiente digital, assim, como nos meios
offline. Para as autoras, “a virtualizacdo dos processos comunicacionais [...] redefine os
relacionamentos nos espagos organizacionais internos e externos”. Para Terra (2016),
alguns elementos sao fundamentais na construgcao da estratégia desses relacionamentos:

Ter uma estratégia de conteudo, divulgagéo e relacionamento € essencial
para uma presenca digital. Isso deve fazer parte de um plano global de
comunicagao que inclua as midias digitais como plataformas de comunicagao
das marcas diante da audiéncia que possuem. (TERRA, 2016, p.270).

Bueno (2015) complementa que a estratégia de comunicagao interna, construida
incorporando as midias sociais, precisa estar articulada as pensadas para os meios offline.
O autor evidencia que um cédigo de conduta contribui para o sucesso das interagbes com
o publico interno, nas midias sociais, garantindo o foco nos resultados propostos e evitando
que a discussao se disperse, e afirma que esse cbdigo precisa contemplar a “explicitagao
clara dos objetivos e uma dindmica que permita o didlogo franco e produtivo, com o estimulo
a participagao e o respeito a divergéncia de ideias e opinides” (BUENO, 2015, p.140 e 141).

A aplicagao de um cédigo de conduta na estratégia de comunicagéao interna para as
midias sociais esta atrelada a importancia dessas plataformas para a imagem corporativa.
Isso, porque, dentre as premissas que garantem o fortalecimento da imagem
organizacional, mediante o compartihamento de seus conteudos e praticas, o
comportamento e relacionamento sao aspectos que sustentam a promogao dessa imagem.
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Assim, é necessaria a garantia de condutas adequadas, tanto por parte da organizagao

quanto dos funcionarios, nessas plataformas.

Consideragodes Finais

Tratando do emprego das midias sociais nos relacionamentos corporativos,
sobretudo com o publico interno, as quais ainda representam uma ameaga as organizagoes
inseridas no cenario corporativo brasileiro, devido as suas particularidades, relativas a
auséncia de barreiras, a intolerancia a hierarquizagao e controle da comunicagao por parte
da organizagédo, este estudo pondera a relevancia quanto ao uso dessas plataformas na
estratégia de comunicagao interna. De modo geral, as empresas nesse contexto ainda
experimentam diversas incertezas acerca das midias sociais no ambiente de trabalho e,
como consequéncia, tornam seu uso proibido ou aceito de forma contida e ainda tentando
manter-se no controle (BUENO, 2015), gerando, muitas vezes, obstaculos na comunicagéo
organizacional.

As referéncias consultadas esclarecem a importancia dessas midias no cenario
comunicativo atual, em virtude das suas propriedades, que perpassam as possibilidades de
segmentacdo de publico, a mensuragao e monitoramento, a facilidade de aproximagéo dos
publicos de interesse, a compreensdo das expectativas, opinides e preferéncias dos
stakeholders, a disponibilidade de informag¢des em tempo real e integral, a abertura de um
canal de livre expressao, trocas, dialogo, que permitem a obtencdo de feedbacks mais
instantédneos, bem como atingir os publicos de forma mais eficiente e econémica. Todos
esses elementos sdo apontados como essenciais para 0 sucesso da comunicagao
organizacional, concordando ainda, com os preceitos da comunicacao dirigida. Para a
comunicacao interna, sobretudo, conhecer e estar proximo do publico, favorece o
engajamento.

O contexto apresentado atende aos objetivos fundantes desta pesquisa, visto que -
ao estudar as caracteristicas das midias sociais - estas sao apontadas como benéficas a
estratégia de comunicagéo interna, desde que planejada, bem como nos demais niveis
comunicacionais. Os beneficios estdo principalmente relacionados aos aspectos que
contribuem para uma aproximacao e melhor conhecimento do publico interno, importante
stakeholder, ao fortalecimento da imagem corporativa, a oportunidade de direcionar as

mensagens organizacionais de forma mais eficiente, bem como a identificagdo de
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influenciadores e formadores de opiniao.

Importante porta-voz organizacional (KUNSCH, 2003), o publico interno pode ser
motivado a falar positivamente das organizagbes, nas midias sociais, favorecendo a
imagem corporativa, mediante o compartilhamento de conteudos organizacionais, bem
como demonstrando, nessas plataformas, suas experiéncias gratificantes com as empresas
em que atuam e seu orgulho de pertencimento.

Analisando ainda, como a comunicacgao interna pode contribuir para o fortalecimento
da imagem corporativa, mediante o uso das midias sociais, foi possivel inferir que, enquanto
plataformas de livre expressao e nas quais todos e quaisquer usuarios detém o poder do
discurso, podem ser exploradas como um meio onde os funcionarios possam atuar como
formadores de opinido, depondo favoravelmente sobre as organizagdes, junto aos seus
meios sociais. Entretanto para que isso seja possivel, € essencial que as premissas dessas
midias sejam respeitadas, bem como se mantenha uma conduta condizente com os
discursos organizacionais. As barreiras comunicativas precisam ser superadas e a
participagao de todos, estimulada.

O intuito de compreender como os sentimentos de orgulho e pertencimento podem
ser estimulados e compartilhados nas midias sociais, visando o fortalecimento da imagem
corporativa, vai ao encontro dos demais pensamentos a cerca das vantagens dessas
midias para a estratégia de comunicagdo interna. O funcionarios, atuando como
influenciadores da marca, podem se sentir estimulados ao compartilhamento desde que o
discurso organizacional esteja realmente alinhado a conduta e as praticas cotidianas,
inclusive nos ambientes offline. A ética e a transparéncia no didlogo sao elementos
considerados como indispensaveis nesse processo (CASTRO, 2015).

Embora ndo estejam ainda bem preparadas para essa nova configuragao
comunicacional (BUENO, 2015), as organizacbes estabelecidas no cenario corporativo
brasileiro sentem a necessidade de incorporar as midias sociais no planejamento de
comunicagédo interna, tendo em vista serem os funcionarios, fundamentais ao sucesso
organizacional. Contudo, esse cenario traz a tona a importdncia de humanizar os
relacionamentos internos (CASTRO, 2015), bem como de gerar interesse e fidelizar esses
publicos, no sentido de transforma-los em verdadeiros formadores de opinido, enaltecendo
a marca organizacional, mediante um compartiihamento sem barreiras. O estimulo a

participacao e colaboragao, bem como a¢des que proporcionem o uso das midias sociais,
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gerando dialogos e interagdes possibilitam esse engajamento.
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PLANEJAMENTO DE RELAGOES PUBLICAS PARA A
FANPAGE DA FRANQUIA MERCADAO DOS OCULOS DE
FRANCA - SP

Fernanda Lica Aires da Costa’

Adriane Geralda Alves do Nascimento Cézar?

Resumo

O artigo tem como objetivo apresentar o planejamento de Relagbes Publicas elaborado para
a pagina no Facebook da franquia 6tica Mercadao dos Oculos, localizada em Franca — S&o
Paulo. Foram realizadas, para isso, pesquisas de cunho bibliografico com foco nas Relagbes
Publicas no ambiente da web, na influéncia da Internet nas relacdes entre empresa e seus
publicos e nos diferentes niveis de interacdo ocorridos nesse meio. Além disso, a fim de
identificar o perfil do publico presente na fanpage da empresa, foi aplicada uma pesquisa
quantitativa com populagdo amostral dos seguidores da 6tica na plataforma. Tendo em vista
0 baixo engajamento percebido na pagina, a estratégia proposta foi a adogado do marketing
de conteudo em conjunto com as técnicas de Relagdes Publicas para o estabelecimento de
relacionamentos mais fortes e duradouros.

Palavras-chave: Relag¢des Publicas; Planejamento; Midias Digitais; Marketing de Conteudo.

1. Introducgao

Ao adentrar o mercado, uma empresa se depara com um histérico de concorrentes,
em maior ou menor grau a depender do negdcio. Se destacar dentro desse cenario ndo é
tarefa facil e requer um intenso trabalho com os publicos envolvidos com a organizagao para
a construgdo de lacos cada vez mais fortes com eles. A franquia 6tica Mercad&o dos Oculos,
localizada em Franca - Sao Paulo, ainda em seu primeiro ano de existéncia passa por tal

dificuldade de estruturar relacionamentos com seus publicos de interesse. No mesmo bairro
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onde esta situada, no centro da cidade, pelo menos outras quinze o6ticas disputam pela
mesma fatia de mercado.

Ou seja, conquistar seus publicos estratégicos nesse mercado altamente concorrido,
requer esforgcos de Comunicagéo para a obtencdo de vantagem competitiva. Para isso, a
ambiéncia digital foi identificada, apds analises internas e externas da empresa e de cenario,
como um excelente espago para o estabelecimento de uma relacdo mais estreita entre a
Gtica e seus publicos, ainda que potenciais. Ela é capaz de favorecer a comunicagao de méao
dupla e fornecer uma ampla arena de interagoes.

Pode-se perceber, ainda, que a maior parte das d6ticas concorrentes trabalha em uma
linha de producao de publicagbes para o Facebook com carater altamente autorreferencial —
obtendo muitas vezes um baixo engajamento. A partir disso e pelo fato do préprio Mercadéo
dos Oculos de Franca também n&o possuir um planejamento para o uso desse site de rede
social, propds-se a estruturacdo de um projeto de Relagbes Publicas para o Facebook da
loja, adotando o marketing de conteudo como diferencial.

E para a esquematizacdo desse planejamento, € necessario antes refletir sobre
algumas teorias que discutem as Relag¢des Publicas em si, sua aplicabilidade na web e ainda
o funcionamento dos mecanismos de interagcdo e engajamento dentro dos sites de rede

social®. E o que se encontra no tépico que segue.

2. Fundamentacgao teodrica

As Relagdes Publicas foram impulsionadas no Brasil durante o processo de
industrializagdo fortemente desenvolvido no século XX, como revela Peruzzo (1986). As
grandes industrias de base, fomentadas pelos altos investimentos de capital publico e
privado, passaram pelo desafio de conciliarem a manutencdo dos niveis de producgao,
trabalhadores produtivos e uma boa relagdo com os demais publicos envolvidos no processo.
Além disso, Kunsch (1997) destaca outras mudancgas no cenario brasileiro que propiciaram
o fortalecimento das Relagdes Publicas, como: a maior divisao e especializacdo do trabalho

em unidades separadas na estrutura organizacional; o éxodo rural; a alta competitividade

3 Rede social compreende a estrutura basica formada entre os atores sociais e as conexdes entre eles.
Diferente de site de rede social, que se configura com um ambiente digital onde essas conexdes ocorrem
(RECUERO, 2009).
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entre as industrias; os avangos tecnoldgicos que proporcionaram um barateamento dos
processos de impressao e consequentemente, de publicacdo de jornais e outros meios de
comunicagao impressos, além do desenvolvimento dos meios de comunicagdo massivos que
influenciaram as empresas a terem que fornecer mais informacgdes aos seus publicos. Desse
modo, as organizagbes* se viram pressionadas a aumentarem seus esforgos de
comunicacado com seus publicos e a criarem novas formas de lidar com eles.

Ja em um contexto contemporaneo, o mercado tem se mostrado cada vez mais
dindmico e competitivo, principalmente com o advento das novas tecnologias de informagao
e comunicagéao (TICs) que desafiam diariamente as organizagdes a lidarem com um grande
fluxo de informagbes, com as novas exigéncias dos publicos e da sociedade e com a
comunicagdo mediada por computador. Ou seja, os publicos com interesse presente ou
potencial em uma organizagédo — independentemente do setor em que esta inserida - estao
atentos a ela e nos estimulos por ela produzidos.

O vinculo entre essas duas entidades — organizagao e publicos — € fortalecido cada
vez que aquilo que se espera daquela é atendido, ou melhor, quando as expectativas séo
superadas. E neste ponto que as Relacdes Publicas apresentam fundamental importancia.
Cabe a elas entender e analisar o contexto social em que a organizagéo esta inserida para,
assim, “procurar identificar, nas pessoas, € nos grupos organizados, comportamentos e
formas de contato que venham a facilitar o estabelecimento do processo de relacionamento
nas unidades consideradas” (FORTES, 2003, p.21). Para isso, o relagdes-publicas realiza
pesquisa, planeja e assessora a organizacao, além de executar e avaliar as agdes de
comunicacao de maneira continua.

Ao trazer essas atividades inerentes ao exercicio das Relagdes Publicas para o
contexto da internet e principalmente se considerada a inser¢cao dos publicos de uma
organizacgao nas redes sociais digitais, pode-se perceber as mudangas advindas dessa nova
l6gica de visibilidade e interagdo - apontadas por Stasiak (2013) como principais
caracteristicas trazidas pela ambiéncia digital. Isso porque a internet funciona como um meio

descentralizado que fornece aos sujeitos um espago de construgdo de saberes dentro dos

4 Organizagdo, nesse contexto, ndo é entendida apenas como um grupo social orientado a realizagdo de
objetivos especificos e a prestagao de servigos ou venda de um produto, mas como um organismo social
organizado, formado por individuos complexos (KUNSCH, 2003).
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dispositivos de rede. Fato esse que amplia a possibilidade de publicizacdo de suas opinides
e concede aparatos para a interagdo com os demais sujeitos presentes.

A transmissao e o volume de informacdes sofreram um aumento exponencial nunca
experimentado antes, é o que vem sendo chamado de Big Data®. O termo surge para nomear
o grande fluxo de dados que circula pelas TICs e que influencia diretamente a maneira como
se organiza a sociedade. Um desses reflexos compreende a interagéo entre os atores sociais
mediada por computadores. Por meio dela as formas de sociabilizacdo, expressao,
conversacgao e até identidade dos individuos passaram (e ainda passam) por modificagdes
profundas. Para que a sociabilizagao ocorra, tais atores sociais estabelecem conexdes entre
si. Conexdes essas dotadas de signos e significados que podem ser estudados gragas aos
rastros deixados por esses atores no ambiente digital. Essa ebuligdo da comunicagao
mediada por computador propiciou a emergéncia de vozes que dificilmente apareceriam nos
grandes meios de comunicagao. Os discursos que antes eram reprimidos pelos mass media
ganham agora a possibilidade de repercultir.

Fato esse que aparece na contemporaneidade em sites de redes social digitais como
0 Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube, Blogs, além de outras plataformas que
promovem interacdo. A liberagcdo do polo da emissao se caracteriza pelo enfraquecimento
da comunicacao vertical - que parte de um emissor em posi¢ao hierarquica superior para um
receptor responsavel por decodificar a mensagem, em um sistema de estimulo-resposta - o
que Primo (2000) denomina como “interagao reativa”.

Em seus estudos sobre interacdo no ambiente digital, o autor propde dois tipos de
interacao: reativa e mutua. A primeira delas desenrola-se em um sistema fechado com
relacdes lineares e preestabelecidas entre agente e reagente. Ou seja, as interagdes reativas
ocorrem dentro de delimitacdes prévias de trocas de informagdes possiveis por meio de agéo
e reacdo. Em contrapartida, a interagdo mutua ocorre em um sistema aberto dialogico. Ela
leva em consideragao o contexto, pois ele influencia a forma de interag&o entre os elementos
interdependentes. Por engajar agentes ativos, que interagem por meio de negociagdo, os
resultados de uma interacdo podem ser alcangados de diversas formas.

A conquista da visibilidade pelos atores sociais que antes da popularizagao da internet

nao encontravam espacos de discussao tado amplos, desperta nas empresas a necessidade

5 Para informagdes mais profundas sobre o termo, consultar Santaella (2013).
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de adaptacéao. E é importante que a inser¢cao dessas empresas nos meios digitais tenha como
intuito prioritario a busca pelo estabelecimento de relacionamentos mais proximos, dialégicos
e efetivos com seus publicos. Nesse ambiente, elas irdo construir sua identidade, em
ressonancia com sua estruturacdo no mundo material. Entretanto, dificimente uma
organizagdo consegue ficar restrita a autopublicagdo - como ocorria frequentemente nos
meios tradicionais de comunicagdo - pois constantemente surgem novos canais de
intercambio de informacgéo a disposi¢cdo dos sujeitos para que eles exponham suas préprias
percepcgoes.

E neste ponto que se pode perceber a estreita relagdo entre: imagem, identidade e
reputacdo. A reputacdo de uma organizagao € construida no olhar do outro, ou seja, s&o os
publicos e comunidades relacionadas ao nucleo organizacional que a ditam. Porém, cabe as
organizagdes, com a assessoria de um profissional de relagdes publicas, estruturarem uma
identidade coesa para que a imagem percebida seja positiva — e que resulte em opiniao
publica favoravel. Esse percurso de constru¢cao de uma reputagao amplifica-se por meios dos
canais digitais, pois eles facilitam a verificagdo por parte dos publicos, por meio de simples
mecanismos de busca on-line, do que se fala sobre uma organizagao e como ela se posiciona
no ambiente da web e fora dele.

O gerenciamento estratégico da comunicagao, levando em consideragao a importancia
de um posicionamento planejado nos sites de rede social digitais, preserva os interesses dos
publicos. Esse resguardo e atencdo aos desejos e necessidades dos sujeitos sao
fundamentais na aquisicao de capital social — que nada mais é que o fluxo de pessoas que
circulam por uma organizagao e agregam valor (de imagem, material, humano, financeiro
etc.) a ela. E, ainda, uma relacdo de reciprocidade estabelecida que resulta em beneficios
para ambas as partes (RECUERO, 2009).

Alcancar um elevado capital social ndo é tarefa facil. E preciso procurar o que motiva
0 publico a construir um vinculo forte com a organizagéo e o que interfere em sua deciséo de
compra (de bens tangiveis e intangiveis). E o que Jenkins (2009) trabalha ao conceituar
economia afetiva: € o “novo discurso em marketing e pesquisa de marcas que enfatiza o
envolvimento emocional dos consumidores com a marca como uma motivagao fundamental
em suas decisdes de compra” (JENKINS, 2009, p. 379). Ou seja, a economia afetiva visa

estudar como criar relagdes de afeicdo cada vez mais fortes entre publicos e empresas.
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Figura 1: pirdmide de niveis de participacao
Fonte: Elaborado pelas autoras, com base na obra de Jenkins; Green e Ford (2014)

Transportando para as relagdes publicas na internet, a piramide esquematiza os niveis
de participacao dos publicos em relagao aos conteudos e produtos de uma organizagao, onde
o topo da pirdmide é o estagio mais intenso de participagdo. Observa-se que a populagdo de
usuarios diminui a medida que a atividade requer maior tempo, esforgo, recursos (financeiros,
tecnologicos, humanos, criativos etc.) e habilidades.

Na base estdo presentes aqueles usuarios que se reservam ao papel de observar ao
que a empresa realiza no ambiente digital e ao que os outros usuarios falam e criam. Um
“‘observador’ ndo participa ativamente do processo de criagdo de conteudo, ndo compartilha
€ nao publiciza sua opiniao sobre determinado assunto. Entretanto, ele proporciona valor as
pessoas que realizam o processo de criagao a partir do momento que ele consome o que €
produzido.

No nivel intermediario, esta a colaboragdo. Essa categoria de participagdo abarca
aqueles individuos que replicam conteudos criados pela organizagdo, comentam sobre ela
nos sites de redes sociais on-line e compartilham sua visdo sobre os assuntos. Esse nivel
participa com contribuicdes ativas no processo criativo, de maneira partilhada, dos conteudos
relativos a organizacédo. Promover agdes que incentivem os individuos inseridos nesse limiar
de participagao colaborativa a contribuirem de forma ainda mais impetuosa - para chegarem
ao grau de engajamento - é tarefa para as relagdes publicas.

O topo da piramide € o composto por uma parcela menor de individuos. O publico que
atinge o patamar do engajamento € aquele que além de interferir nos processos de criagdo
da organizagédo, apresentam um comprometimento com a marca. Ou seja, € um processo de
ligacdo mais forte com a organizacéo e, consequentemente, mais dificil de ser quebrada. E
importante frisar que os sujeitos flutuam dentro dessa estrutura piramidal e que néo se deve

ignorar a relevancia de nenhum usuario. Em maior ou menor grau, sdo esses usuarios que
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trabalham de maneira conjunta na construg¢do da reputacdo de uma organizagdo. O
comunicologo ao trabalhar como agente midiatico, precisa ter em mente que cada midia

requer um tipo de planejamento diferente para promover o engajamento dos publicos.

Os recursos tecnoldgicos e as principais aplicagdes de Internet precisam ser
bem mais conhecidos em suas caracteristicas para oferecer o adequado
suporte a estratégias de relagbes publicas, especialmente por permitir a
pratica e uma comunicacdo aberta e dialégica e o estabelecimento de
relacionamentos mais proximos, permanentes e duradouros entre a
organizagao e os diversos publicos que a constituem e com ela interagem.
(PINHO, 2003, p.7)

Estreitar lagos com os publicos estratégicos trata-se de uma escolha inteligente, pois
sozinha, uma empresa dificilmente conseguira sobreviver no mercado a longo prazo. Isso se
deve ao fato de o sucesso de uma marca nao estar ligada apenas a qualidade dos produtos
e servicos oferecidos, mas principalmente a forma como a empresa administra seus
relacionamentos.

Cada dia mais, as organizagdes estao enxergando as oportunidades trazidas pela rede
digital no que tange a comunicagdo com seus publicos. A rede, como discernido
anteriormente, estabelece fluxos de informagdes que desafiam as limitacdes
espacgotemporais. E ao se posicionar na internet, € importante que a organizagao saiba
escolher qual a mensagem e canal utilizar. No caso aqui a ser apresentado sobre a franquia
do Mercadao dos Oculos localizada em Franca, o Facebook foi privilegiado.

Isso se deve ao fato de a empresa encontrar-se ainda em seu primeiro ano de
existéncia, e esse tipo de site de rede social se destacar no que tange a publicagdo de
conteudos relevantes e uteis sem que a abordagem da organizagao a seus publicos seja
invasiva em demasia. Quando uma empresa trilha esse caminho, a chance de engajamento
de seus publicos é maior. E ai que o marketing de contetido ganha relevancia no ambito das
Relagbdes Publicas. Ele pode ser utilizado ndo com o objetivo unico de vendas (como o
marketing tradicional preconiza), mas principalmente para gerar publicos engajados com a
organizacgéo e construir relacionamentos mais fortes, duradouros e estratégicos, em que a
decisao de compra gerada pelo conteudo produzido seja consequéncia de um trabalho bem

feito nos sites de rede social.
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3. Planejamento, agdes e experiéncias praticas

Durante o processo de planejamento das agdes de comunicagéo para a fanpage do
Mercadéo dos Oculos de Franca - de agosto a novembro de 2017, levou-se em consideragéo
a baixa visibilidade da marca em sua localidade, o reduzido custo de manutencao e
aplicagcbes das agdes no meio preconizado - além da possibilidade de segmentagao da
mensagem destinada a cada publico - e principalmente o seu carater facilitador de interagbes
mutuas. A ambiéncia digital € estratégica para a aplicagao das a¢des de comunicagao, ainda,
pela tendéncia cada vez maior do uso das redes digitais na internet para determinacao de
compra e pelo seu potencial pouco explorado pelas demais éticas concorrentes do Mercadao
como meio de consolidacdo da marca e relacionamento com seus publicos.

Somado a isso, a franquia por mais que tenha um perfil no site do Facebook, nao explora
todo o potencial por ele oferecido no que diz respeito a criacdo de relacionamento mais
proximo e duradouro com seus clientes e possiveis interessados na marca. Isto é, ela ainda
se baseia em uma linha de postagens pouco relevantes aqueles publicos que estao
presentes na plataforma, o que gera um baixo engajamento em sua pagina, tendo antes da
elaboracéo deste trabalho de planejamento um baixo numero de seguidores (apenas 584 em
cinco meses desde sua criagdo) e pouco envolvimento, entre curtidas, comentarios e
compartilhamentos, nas publicacoes.

Tendo em vista o que foi exposto, trés problemas principais puderam ser identificados
no que diz respeito as potencialidades de alcance de publicos estratégicos no ambiente
digital, mais especificamente no Facebook: a baixa visibilidade perante seus publicos
potenciais; a auséncia de um planejamento para uso da plataforma e pouco engajamento
nas publicagdes. Com isso, objetivou-se elaborar um planejamento estratégico de Relagdes
Publicas para o Mercaddo dos Oculos de Franca, tendo como foco a presenca digital em sua
fanpage. Ja como objetivos especificos, pode-se destacar o gerenciamento das agbes de
maneira a aumentar a relevancia do conteudo das postagens, a promog¢do de um bom
relacionamento com os publicos no ambiente digital, o fortalecimento da imagem do
Mercaddo dos Oculos no ambito local por meio da divulgacdo do seu posicionamento e
diferencial, o controle e avaliagao da eficacia das agdes propostas ao final do processo.

Utilizou-se para a elaboragéo do planejamento a classificagdo de publicos proposta por

Franga (2008). O foco deste trabalho esta naqueles que o autor denomina como essenciais
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nao-constitutivos. Sao aqueles que mantém a estrutura basica para a sobrevivéncia da
empresa no que diz respeito a produtividade e lucratividade. Aqui, mais especificamente,
focou-se nos clientes reais, potenciais e funcionarios da empresa. S30 eles os responsaveis
pela sustentagdo e manutenc&o do negaocio.

Para além deles, priorizou-se a criacao de relacionamentos mais préximos com a
sociedade em geral, e com profissionais da area oftalmoldgica. Apesar de ndo se encaixarem
como publico essencial ndo-constitutivos, sao capazes de colaborar no processo de criagéo
de opinido publica favoravel a organizagao — tdo importante na fase inicial que se encontra o
negocio.

O perfil dos publicos presentes na fanpage do Mercadédo dos Oculos de Franca foi
tracado a partir de uma pesquisa quantitativa utilizando como populagdo amostral as os
seguidores ali presentes na data de aplicagdo da pesquisa. Ela teve como método de
aplicagdo o levantamento de campo feito eletronicamente, por meio do envio de um
questionario estruturado que contou com dez perguntas objetivas. Tais perguntas buscaram
identificar tendéncias de conteudos mais visualizados pelos seguidores, frequéncia e forma
de acesso ao Facebook, interesses especificos, além de oportunizar o cruzamento de dados
demograficos (idade, escolaridade e sexo).

A partir da realizagédo da pesquisa e de um levantamento de personas® que balizou o
inicio da produgéo de conteudos para a fanpage, pode-se perceber algumas caracteristicas
da pagina. Um exemplo importante de informacdo obtida € de que seu publico é
majoritariamente feminino — 86%, sendo que, 30% dessas mulheres encontram-se na faixa
etaria de 25 a 34 anos. J&4 os homens, representando os outros 14%, dividem-se,
majoritariamente em idades entre 25 e 34 ou 35 a 44.

Com essas e outras analises de publico, mercado e organizagéo, trés estratégias foram
tragadas para guiar agdées que pudessem solucionar ou ao menos minimizar os problemas
anteriormente citados. Foram elas: planejamento das acbes de Relagbes Publicas no
Facebook, fortalecimento da imagem do Mercad&o dos Oculos no ambito local e promogéo
de maior engajamento na fanpage. Dentro de cada uma dessas estratégias foram pensadas
acdes especificas que pudessem mudar a realidade atual do Mercaddo dos Oculos,

sintetizadas no quadro que segue:

6 Personalidades que um individuo apresenta aos outros em redes sociais.
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Estratégia Agdes

Estratégia 1: Planejamento das Acao 1: Estruturacéo do cronograma de

acoes de Relagdes Publicas no postagens;
Facebook Acao 2: Implementagédo do cronograma de
postagens.
Acao 1: Criagcdo de parceria com
Estratégia 2: Fortalecimento da personalidades locais para geracéo de
imagem do Mercadzo dos Oculos no | contetdos;
ambito local e promogao de Acdo 2: Realizagcdo de parceria com

maior engajamento na fanpage oftalmologista de Franca como voz de
autoridade as publicagdes informacionais;
Acao 3: Acompanhamento de eventos
realizados pela dtica.

Acado 1: Realizar publicagcbes com chamada

Estratégia 3: Promogao de maior para agao e conteudos interativos;
engajamento na fanpage Acao 2: Promover postagens com as

vendedoras do Mercad&o dos Oculos

Tabela 1: Estratégias e agbes para a fanpage do Mercadéo dos Oculos de Franca
Fonte: elaboracao propria

Dentro da primeira estratégia, a elaboragao do cronograma balizou a aplicagao de todas
as outras acgbes na fanpage. Ele foi responsavel por determinar a periodicidade das
publicacdes, o formato que elas apareceriam, os tipos de conteudo a serem veiculados, a
padronizagao no fluxo das postagens, bem como o valor a ser investido em cada um dos
impulsionamentos’. Ele seguiu uma linha editorial baseada em quatro frentes: contetidos
informacionais, postagens sobre tendéncias e dicas de moda, conteudos promocionais e
autorreferenciais (para mostrar os produtos em si, pregos e a loja) e conteudos humoristicos.

Os conteudos nomeados como “informacionais” tinham por objetivo trazer informacgdes
sobre saude visual, explicar as funcdes dos mais variados tipos de lentes de 6culos e
tratamentos realizados nelas, cuidados com as lentes de contato e outros tipos de conteudo
que tivessem como foco instruir sobre um assunto ligado a atividade fim do Mercadao dos
Oculos. Ficaram reservadas as tercas-feiras para as publicacdes com esse teor. Os
conteudos informacionais foram pensados para os seguidores da fanpage e potenciais
seguidores que estivessem entre 32 e 64 anos, pois como mostrou a pesquisa realizada, séo

eles que mais buscam por esse tipo de tematica — apesar de ndo serem 0s Unicos.

7 Modalidade de investimento em publicagées no Facebook, na qual é possivel otimizar o alcance das mesmas,
segmentar o publico e melhorar a qualidade das visualiza¢des a depender do quanto se aplica.
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Os posts do tipo “tendéncias e dicas de moda” foram baseados, como revela o proprio
nome da categoria, em dicas de estilos de 6culos, tendéncias de armacdes e lentes para o
préoximo ano, armagdes para cada tipo de rosto, dicas de maquiagem, entre outras postagens
ligadas ao tema: estilo, beleza e moda. Essas publicagdes foram realizadas durante as
quintas-feiras e tiveram como foco o publico feminino que, como revela os dados
disponibilizados pelo Facebook e pelo levantamento de campo feito, sdo maioria,
representando 86% dos seguidores totais.

Os conteudos categorizados como “promocionais autorreferenciais” tiveram como
objetivo trazer informacbes sobre os produtos oferecidos pela loja, pre¢os, mostrar a
estrutura fisica da loja em si, bem como promogdes. Esse tipo de publicagao ficou para as
sextas-feiras, pois o sabado configura-se como o melhor dia de vendas da loja. Logo, no dia
anterior, ja eram fornecidas informacgdes ligadas a decisdo de compra mais diretamente.

Por fim, os posts “humoristicos” foram programados para os domingos - dia em que a
maioria das pessoas descansam do trabalho e dos estudos realizados durante a semana, e
nao querem consumir conteudos que requeiram maior concentracado. Por esse motivo, aos
domingos foram feitas publicagdes mais descontraidas, que traziam o humor para isso. Essa
categoria foi descontinuada no més de novembro, pois por meio da analise dos meses
anteriores, percebeu-se que ndo havia muito envolvimento dos seguidores da pagina com

ela.

@ Marcarfoto | @ Adicionar local . Editar

ol Curtir () Comentar > Compartilhar @~
' Q05 Ordem cronolégica »

3 compartinamentos

@ Claudio De Melo 2
Curtir - Responder - Enviar mensagem - @ 1 - 23

~ Ver mais 2 resposias

@ Rede de Oticas Mercadao dos Oculos Fran
Claudio De Melo serd um prazer recebé-io
Jé sabe onde ficamos, né?

Curtir

onder - C

@) Claudio De Melo No cenfro
= Curtir - Responder - Enviar mansagem

e Rede de Oticas Mercadao dos GOculos Fran
Claudio De Melo Isso mesmo. Nos vermos
Il

- Curlir - Responder - Comentad
. Armacao Feal Ziep
e ESCreva Uma respos

e

Figura 2: Exemplo de postagem do tipo informacional
Fonte: Arquivo pessoal
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A fanpage do Mercad&o dos Oculos, como citado anteriormente, j& existia, porém, as
postagens seguiam um carater autorreferencial em sua maioria, sem uma padronizagao no
fluxo de informagbes e sem periodicidade. A partir do planejamento das postagens, foi
possivel seguir uma linha editorial baseada no marketing de conteudo para a alimentagao da
pagina com assuntos mais diversos e com maior relevancia aqueles que a visualizavam.
Desde o inicio da execugéo da agcao de implementagao do cronograma, foram realizadas 40
postagens na timeline e um anuncio veiculado fora dela.

Algumas publicagbdes nao alcangaram bons resultados, recebendo poucas curtidas e
comentarios. Entretanto, a maior parte delas conseguiu obter um bom numero de
envolvimentos. Antes da sistematizacdo do planejamento de Relagdes Publicas para o
Facebook, a pagina possuia 584 seguidores (da data de criagdo da pagina a 31 de agosto)
e a maior parte das publicagdes nao gerava interagdes. Com a aplicagdo do cronograma, o
numero de seguidores aumentou para 1.068. Isso representa um aumento de 484 seguidores
em menos de trés meses.

Ja a primeira agao da segunda estratégia que compreendia a criagao de parceria com
pessoas locais para geracao de conteudo, obteve resultados e uma repercusséao inesperada.
Durante o més de setembro de 2017, foi realizada uma postagem com o intuito de ensinar
uma maquiagem simples para quem usa 6culos. Algumas pessoas comentaram que nao
haviam gostado da maquiagem - e como forma de contornar a repercusséo negativa do video
e reverter a situagao a favor da dtica, os comentarios foram respondidos de maneira bem
descontraida, e essas pessoas foram convidadas a se juntarem ao Mercadéo dos Oculos
para que pudessem, com video autoral, demonstrar outras dicas de maquiagem. A proposta
foi aceita por uma das seguidoras. A partir disso, foi realizada uma vista a Franca para a
gravagao da maquiagem feita por ela.

O posicionamento dialégico e aproximativo adotado neste caso foi essencial para a
desconstru¢do de algo que poderia ter trazido consequéncias ruins a imagem do Mercadé&o.
Conseguiu-se através dessa parceria a construgdo de um relacionamento estratégico com
uma pessoa que - apés a gravagao do video mudou sua visédo sobre a 6tica e principalmente,
tornou-se uma seguidora que passou a publicizar opinides positivas sobre a marca. A
postagem do segundo video com a maquiagem feita por ela recebeu reagdes positivas e

compartilhamentos, o que demonstra que o conteudo foi bem aceito.
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Por outro lado, a segunda agao de parceria com oftalmologistas de Franca ndo chegou
a ser efetivada em tempo habil para a aplicagao do projeto. Ja a terceira agao que visava o
acompanhamento de eventos da Ootica, foi realizada com sucesso na ocasido de
comemoragao ao dia das criangas. Foi realizada a divulgagdo do evento no Facebook, o
acompanhamento no local e o agradecimento, no pos-evento, aos presentes. O
agradecimento foi feito com a elaboragéo de um album de fotos do evento e com a publicagéo
de um GIF® com cenas de filmagem do dia. O evento contou com a presencga de palhaco,
pintura facial e realizagdo de magicas na loja. Fatos esses que garantiram um bom fluxo de
pessoas na loja, que puderam conhecer pessoalmente o espaco fisico e os colaboradores
internos da otica.

Dentro da terceira estratégia, a acao de promover publicagbes com “chamada para
agao” foi realizada durante a implantagdo do cronograma como um todo. Para isso, foram
usados recursos como a adi¢cao de botdées com “chamada para agao” — como foi o caso do
Quiz elaborado para que as pessoas clicassem nele e respondessem a cinco perguntadas
para achar “o modelo ideal” de armacéao para elas. Nele foi adicionado o botao “saiba mais”.
Outro exemplo foi a postagem trazendo uma imagem em 360° graus da loja Mercadao dos
Oculos de Franca — uma forma das pessoas conhecerem a mesma movimentando o mouse
na diregdo que desejassem ver. Por fim, um exemplo mais simples de instigar a participagao

dos seguidores foi com a adigdo de perguntas ao final dos textos.

@ Rede de Oticas Mercadio dos Oculos Franea

Quer saber qual o modelo ideal de armagdo para vocé? @
Nés do Mercadia dos Oculos preparames um QUIZ para vocé descabrir!
S30 5 perguntinhas rapidas para as mulheres responderem

Se gostarem, postamos a vers8o para os homens também, combinado?

Todas as armagdes do QUIZ vocé so encontra aqui
Rua General Telles, 1353 - Centro, Franca
Se precisar atendemos vocé pelo whatsapp

o (16}99999-5088

Descubra a armagio perfeita para seu rosto!

Qual fipo de dculos de grau fica methor em vocé?

Figura 3: Quiz interativo com bot&o de chamada para agéo
Fonte: Fanpage do Mercadao dos Oculos

8 Formato de imagem em forma animada, em loop infinito ou ndo.
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As publicagcbes com esse tipo de busca por maior interacdo obtiveram maior
envolvimentos, se comparado a outros da mesma categoria que nao tiveram a introducéo de
chamadas para acdo. O Quiz, por exemplo, teve no total 31 participantes e um envolvimento
bastante consideravel na publicagdo, somando 136 reac¢des (entre curtidas e “amei”) e quatro
comentarios.

Por fim, a ultima acao aplicada teve como objetivo incluir as vendedoras da 6tica na
rotina de postagens. Envolver todos os colaboradores no processo de comunicagao é
importante para que eles se sintam parte da empresa e engajados com ela. Além disso,
postagens com um carater mais pessoal, que trazem pessoas que de fato fazem parte do dia
a dia da organizacéo tendem a receber mais interagdes e a trazer a rede de relacionamentos
dos envolvidos a ¢tica.

Tais postagens com participagdo da equipe do Mercaddo dos Oculos receberam um
elevado numero de comentarios e reacgoes. De fato, as pessoas proximas as vendedoras se
interessaram em interagir com as publicagdes, mesmo que nao fossem seguidoras da
pagina. Em entrevista ndo estruturada com as funcionarias, péde-se perceber que elas
gostaram de participar desse tipo de conteudo e consideraram um diferencial da loja, em

relagdo a concorréncia.

4. Consideragoes Finais

Ha pouco menos de oito meses o Mercadéo dos Oculos de Franca foi inaugurado. Por
ser um negocio novo em sua localidade, ndo possuia muita visibilidade e o processo de
construgédo da imagem da empresa na mente do publico local ainda estava em seu periodo
inicial. Nessa fase, mais do que buscar ser reconhecida como uma o6tica de qualidade, era
preciso construir relacionamentos estratégicos com os publicos de interesse.

Para que essas relagbes pudessem ser firmadas, o ambiente digital foi privilegiado por
seu baixo custo de manutengao, e principalmente pelo seu carater mais dialégico - se
comparado com outros tipos de midia. Apesar de o Mercaddo dos Oculos j& possuir uma
pagina no Facebook, ela seguia a mesma légica de autorreferenciagdo, como a maior parte

das dticas concorrentes. Assim, por meio de um planejamento sistémico, o marketing de
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conteudo veio para promover nao s6 uma diferenciacao do tipo de conteudo postado, como
também possibilitar que através dele, relacionamentos mais duradouros fossem construidos.

Percebeu-se que por meio do planejamento de Relagdes Publicas e das acodes
propostas, a pagina conseguiu aumentar seu numero de seguidores e, principalmente,
conquistar um maior engajamento dos publicos estratégicos. Os resultados do fortalecimento
da imagem da 6tica no ambiente digital - e consequentemente, na propria regido em que se
situa, poderao ser ainda mais percebidos em longo prazo, com a manutengao das atividades

de planejamento constante das midias digitais da empresa.
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O COMBUSTIVEL DA PETROBRAS PARA SEGUIR EM
FRENTE: ANALISE SEMIONARRATIVA DA MARCA DEPOIS

DA CRISE

PINHEIRO, Lidiane Santos de Lima'
LOPES, Nathalia Alves?
NASCIMENTO, Denise Santos?®

Resumo

Em 2014, a operagao Lava-Jato divulgou para todo o pais que os niveis de corrupgao na
Petrobras eram tao profundos quanto a exploragao de pré-sal. Desde entdo, a empresa
vem passando por grandes dificuldades financeiras e de imagem. Para recuperar essa
ultima, foram langadas duas campanhas: #DaquiPraFrente e Seguindo em Frente. Ambas,
representam mais que uma tentativa de levantar a reputacédo, mas, também, uma tentativa
de reconquistar o publico brasileiro, reconhecer os erros da estatal e criar um novo contrato
e promessa de marca com os valores que foram desviados junto com o dinheiro.
Entendendo a Petrobras como marca, o presente artigo visa analisar essas campanhas,
pelo modelo de andlise semionarrativa da marca pés-moderna (SEMPRINI, 2006), e
entender como a Petrobras constréi seu discurso apos tal crise.

Palavras-chave: Discurso; Marca; Petrobras; Valores.
Introdugao

A Petroleo Brasileiro S/A, Petrobras, é uma estatal brasileira criada em 03 de outubro de
1953, durante a gestédo do presidente Getulio Vargas. O nascimento da empresa foi uma
resposta a campanha popular "O Petréleo é nosso", de 1946, e um marco na concretizacao
das atividades da esfera petrolifera do Brasil. Comegou a funcionar um ano depois de sua
abertura e representava 54% da produgao de toda energia consumida em solo nacional. A
petrolifera tem socios privados a partir de sua fundagéo, mas em 1997, o governo vendeu

parte de suas agoes.
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Em 2007, a Petrobras comegou a exploracéo de petrdleo e gas na camada de pré-sal no
litoral do pais. Essa descoberta a colocou como sétima maior petrolifera do mundo e, em
2016, ja eram produzidos 1 milhdo de barris de petréleos por dia. Logo apds o pré-sal, a
empresa viveu seus anos aureos. A pesquisa Management & Excellence (M&E) de 2008
elegeu a Petrobras como petroleira mais sustentavel do globo. O sucesso continuou se
repetindo: em 2013, suas notas no quesito de sustentabilidade e transparéncia foram
destaque do Dow Jones Sustainability da Bolsa de Valores de Nova lorque.

Porém, ndo era somente a exploragdo de petrdleo que avangava. A corrupgao
chegou em niveis extremos e toda a Petrobras e o Brasil foram prejudicados. Em margo de
2014, a operacdo Lava-Jato, comandada pela Policia Federal, deu inicio a intensas
investigacbes sobre a petrolifera e constatou o quao avangados estavam os esquemas
corruptivos na gigante dos combustiveis. Os depoimentos de antigos dirigentes, demitidos
por estarem envolvidos direta ou indiretamente nesses escandalos, e as apuragdes da PF
revelaram a todo pais que empreiteiras pagavam cifras milionarias como suborno para
ganharem contratos superfaturados com a estatal. Esse n&o foi o Unico escandalo. As
circunstancias de uma compra de uma refinaria em Pasadena, Califérnia, ajudaram a elevar
a crise, causou o afastamento de funcionarios e afetou o mandato da entdo presidente
Dilma Rousseff>.

Depois de inumeras constatagdes dos orgaos publicos responsaveis pelas buscas,
a Petrobras perdeu sua majestade. As agbes comegaram a despencar mais ainda quando
Graca Foster, presidente entre 2012 e 2015, e outros cinco diretores renunciaram. Também
sofreu varios processos de investidores brasileiros e americanos, sua imagem danificada
prejudicou suas conquistas e a Organizagdo Mundial do Comércio constatou em 2016, que
a Petrobras se tornou a petrolifera com o maior numero de dividas do mundo. Esses
acontecimentos foram a causa da maior crise enfrentada pela estatal®.

Quase um ano depois do comego das investiga¢des da Lava-Jato, em 2015, o canal
da Petrobras no Youtubelanga a campanha #DaquiPraFrente,com uma série

de treze videos, que tinha como objetivo principal evidenciar quais esforgos vinham sendo

4 PARTIDO DOS TRABALHADORES. Tudo que vocé precisa saber sobre a Petrobras, mas nunca vai ler na
midia. Disponivel em: <http://www.pt.org.br/tudo-que-voce-precisa-saber-sobre-a-petrobras-mas-nunca-vai-
ler-na-midia/> Acesso em 01 de fev. de 2018.

5 CIFUENTES, Pedro. Petrobras: o maior escandalo financeiro na mira dos EUA. Disponivel
em:<https://brasil.elpais.com/brasil/2014/11/12/politica/1415831896_172661.htmI> Acesso em 06 de mar. de
2018.

6 ESTADAO CONTEUDO. Petrobras passou a ser empresa de petroleo mais endividada do mundo, alerta
OMC. Disponivel em: < https://istoe.com.br/petrobras-passou-a-ser-a-empresa-de-petroleo-mais-endividada-
do-mundo-alerta-omc/> Acesso em 02 de fev. de 2018.
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feitos pela companhia para retomar o crescimento, evitar atividades de propinas, suborno
e como a empresa continua funcionando e sendo importante para o pais. Em 2017,
Seguindo em Frente foi langada, contando com a criagdo de um site altamente explicativo
sobre as novas agdes de negdcios da Petrobras e com alguns videos voltados para a midia
tradicional, porém, o propésito, em relagdo a campanha anterior, ndo mudou.

Selecionamos, para analise, essas duas campanhas, porque elas contam com
informacbes atuais, diretas e claras, trazendo os problemas que a empresa esta
enfrentando e exibindo novas estratégias para lidar com a gestdo dos negécios e com o
publico. Este artigo visa analisar, portanto,como a empresa usou as campanhas
#DaquipraFrentee o site Seguindo em Frente para tentar amenizar sua imagem
prejudicada pelos escandalos e fazer sua marca forte e transparente mais uma vez.

Desde sua fundacdo, a estatal foi pensada para ser uma empresa brasileira e
evidenciar os valores do pais em suas fungdes. Ao ter seus conchavos expostos, a
Petrobras quebrou essa que é uma das suas principais promessas de marca.
Consequentemente, a Petrobras precisou reformular suas estratégias para retomar a
credibilidade dos seus publicos, visto que sua imagem e reputagao estavam em crise. Com
isso, as questdes que surgem sdo: quais sao os valores exibidos na campanha
#DaquiPraFrente? O que muda em relagdo ao site Seguindo em Frente? Como esses
valores interferem na tentativa da Petrobras de reconquistar a confianga dos publicos?

Na analise, os treze videos da série #DaquiPraFrente serdo examinados de modo
geral, relacionando o que ha de recorrente entre eles e apresentando o resultado de forma
conjunta. Destacaremos qual o discurso, a narrativa, e os valores utilizados nos videos e
como eles sao demonstrados; também investigaremos se os valores expostos nos videos
sdo 0os mesmos que estdo no site Seguindo em Frente. Além disso, investigaremos a
construgdo de novas promessas, novo contrato, a busca por uma nova imagem e pela
antiga e boa reputagado. A base tedrica e metodoldgica escolhida para a analise foram os

conceitos de marca e o modelo de analise semionarrativa de Andrea Semprini (2010).

Referencial Teérico

As campanhas publicitarias possuem um objetivo maior do que apenas vender um
produto, servico ou uma ideia. Elas visam fazer parte do projeto de vida do
publico, despertando interesses por meio das manifestagbes da marca e gerando

aproximacao entre a marca e o consumidor. Por meio da comunicagao, as marcas buscam
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se legitimar no mercado. Para Andrea Semprini, autor italiano especialista no assunto, a
marca, € uma fonte enunciativa, possui um poder semiotico que:

Consiste em saber selecionar os elementos no interior do fluxo de
significados que atravessam o espaco social, organiza-los em uma narragao
pertinente e atraente e a propé-los a seu publico. Esse mecanismo
fundamental pode parecer muito simples quando reduzimos a seus
componentes fundamentais, mas sua realizacdo é muito complexa e
delicada. (SEMPRINI, 2006, p.106)

Ha uma preocupacado da marca em atender as expectativas do publico, visto que o
seu valor no mercado e a sua credibilidade estdo constantemente em jogo, e como os
consumidores tém interagido cada vez mais com a marca, esta ultima precisa apresentar
em suas manifestagdes uma narragado coerente e atrativa que se insira no projeto de vida
do individuo.

As manifestagdes da marca revelam seu projeto, que engloba, por sua vez, questdes
amplas/abstratas, visto que ele se refere a elaboracédo da vontade da marca, da sua viséo,
do seu programa e suas intengbes (SEMPRINI, 2010, p.145). Segundo Semprini, a
importancia do projeto de marca esta ligada a capacidade que ele tem de propor um
horizonte de sentido, de identificar uma proposicdo atraente para um determinado
publico (SEMPRINI, 2010, p.146). E necessario que o publico integre o projeto da marca ao
seu projeto de vida, que ele consiga enxergar como esse projeto vai lhe ajudar e como dara
sentido a sua experiéncia.

O projeto de marca se difere do posicionamento de marca, pois enquanto o projeto
elabora a verdadeira razdo de ser da marca, o posicionamento se refere a manifestacao do
projeto representando uma versdo enxuta, simples e aplicada em um territorio
definido. Semprini (2010, p.146) considera a busca de um posicionamento, uma operagao
técnica, situando o projeto de marca em um patamar muito mais completo.

De acordo com Semprini, existem cinco componentes principais em um projeto de
marca:

1. Enunciagao fundamental da marca: onde contém a verdadeira raz&o de ser da

marca e a justificativa de sua legitimidade para existir. (SEMPRINI, 2010, p.147).

Dessa forma, o projeto de marca cria valor e gera consequéncias positivas.

2. Promessa: a enunciacado fundamental se torna uma promessa quando a primeira

€ orientada para o contexto e para o publico da marca, sendo uma promessa que

deve ser cumprida.
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3. Especificagdo da promessa: € a enunciagéo fundamental que ajuda a diferenciar
a promessa e a dar para ela um carater unico. A especificacdo da promessa deve
ser original e diferente.

4. Inscricdo em um territorio: quando a promessa se inscreve em um ou varios
territérios, ou seja, o procedimento enunciativo da marca se define e interage com o
destinatario.

5. Valores: sao as caracteristicas que permitem que a marca tenha atitudes unicas
e especificas, e essas peculiaridades préprias estao ligadas aos valores contextuais
e socioculturais (SEMPRINI, 2010, p. 150).

Assim, o projeto de marca nao se resume apenas ao que a marca quer ser ou €, mas
a memoria do que a marca foi € também levada em consideracao; esses diversos aspectos
contribuem para definir a identidade da marca. De acordo com Semprini, “cada
manifestacdo da marca deve, entdo, ser considerada como um enunciado em si, uma
estrutura semidtical...]”, sendo encarado como um microdiscurso que pode ser analisado
pelo modelo semionarrativo de Semprini. O nivel dos valores, por meio deles a sociedade é
orientada e estruturada, incluindo nogdes do que é justo, injusto, do amor, da vida, da morte,
etc. Nesse nivel se encontram também os valores fundamentais que formam a identidade,
o sentido e o projeto da marca, além de assegurar a legitimidade da marca e sua
permanéncia na memoria do publico-alvo. No nivel intermediario, das narrativas, a marca
utiliza os valores nas estruturas narrativas, permitindo que os valores da marca,
considerados implicitos, passem a ser explicitos por meio das narrativas. O nivel
dos discursos ou manifestagoes, “aquele no qual os valores e narragdes sdo enriquecidos
pelas figuras do mundo: objetos, formas, cores, personagens, estilos, slogans, logos, etc.”
(SEMPRINI, 2010, p.154). Este € o nivel de maior interagdo com os receptores, por ser o
mais sensivel aos modos de vida, ao ambiente sociocultural e ao comportamento do
publico.

Ja o contrato da marca com seu publico ndo esta explicito em suas manifestacoes,
mas pode ser observado a partir da analise semionarrativa. Ele se torna uma promessa
muito importante que deve ser mantida e respeitada pela marca e, quando o publico o
aceita, de maneira légica, ambos se comprometem com uma suposta clausula de
fidelidade. Segundo Semprini:

Uma marca com a qual o publico estabeleceu um contrato &, por defini¢ao,
uma marca que esse mesmo publico atribui um valor e uma capacidade de
propor um projeto de vida. Essa fidelidade ndo € necessaria e
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exclusivamente de ordem comercial, ela também pode considerar o prestigio
da marca, a confiangca que nela deposita a disponibilidade de sua
continuidade em novos territérios. (SEMPRINI, 2010, p.104)

A dimenséao contratual da marca nao impede que ela evolua ou inove, pelo contrario,
ela precisa se preocupar em estudar o publico e se adaptar cada vez mais a ele,
compreendendo melhor “por que determinado publico adere de maneira intensa a um
projeto de marca a ponto de assinar, implicitamente, um contrato com ela.” (SEMPRINI,
2010, p.105). E importante também deixar a identidade da marca evidente e condizente
com o contrato, visando perspectivas de interesses mutuos, que sejam vantajosos,
significativos e pertinentes tanto para o publico quanto para marca.

Uma vez estipulado, um contrato representa a forca de uma marca, pois ele
enquadra e mantém a relagdo com os receptores. Em contrapartida, ele
obriga a marca a respeitar as obrigagbes que resultam desse mesmo
contrato”. (SEMPRINI, 2010, p.164)

O problema surge quando o contrato € rompido pela marca; nesse momento, a
credibilidade, a imagem e a reputagcdo da marca estdo em jogo, pois o publico atribui valor
moral ao contrato e romper com ele € ndo cumprir a promessa, ou seja, € uma falta grave
da marca para com o publico, tendo potencial de gerar a rejeicdo da marca ou o
distanciamento desta. Portanto, o contrato de marca acaba se tornando um elemento

importante do projeto de marca, que o consumidor decidiu acreditar e depositar confianga.

Analise

As campanhas #DaquiPraFrente e Seguindo em Frente foram produzidas em
momentos distintos. O primeiro video foi publicado no Youtube em 09 de dezembro de 2015
e Seguindo em Frente teve spots e pagina do site inaugurados em julho de 2017. Para a
estatal, 2015 foi um ano conturbado, pois, além da crise mundial do petroleo’, os
escandalos faziam as ag¢des despencar cada vez mais. No final do ano, o prejuizo da
empresa chegou aos 34,8 bilhdes de reais? e funcionarios registravam queixas sobre como

os esquemas de corrupcao haviam afetado o rendimento e a confianca deles no trabalho

7 G1. Entenda a queda do preco do petroleo e seus efeitos. Disponivel em: <
http://g1.globo.com/economia/noticia/2015/01/entenda-queda-do-preco-do-petroleo-e-seus-efeitos.html>
Acesso em 06 de mar. de 2018.

8 UOL. Petrobras tem prejuizo de 34,8 bilhdes em 2015, segundo ano de Lava-Jato. Disponivel em: <
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2016/03/21/petrobras-tem-prejuizo-de-r-348-bilhoes-em-
2015.htm> Acesso em 02 de fev. de 2018.
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que exerciam?®. Ja o website Seguindo em Frente e suas pegas para a midia tradicional
vieram num momento em que a nova politica de pregos da petrolifera’® passou a vigorar e

confundir o consumidor, devido ao grande numero de oscilagdes.

A Petrobras tem buscado mostrar ao brasileiro todo seu empenho em combater a
corrupgao. Essa afirmativa é percebida na campanha #DaquiPraFrente, que ao colocar seu
nome com uma hashtag, indica uma tentativa de aproximag&o com o publico das redes
sociais, e por estar inteiramente no Youtube, uma rede social popular entre os brasileiros.
Ela contém um catalogo de treze videos langados em 2015, sendo trés deles spots curtos
e dez, perguntas e reflexdes feitas por pessoas comuns das mais diversas profissées: uma
estudante de Rela¢des Publicas, uma aposentada, dois comerciantes, um professor, um
empresario, um piloto de Stock Car, um mecanico, um porteiro e um gerente. Eles
representam a populagdo, pois querem saber o que a petrolifera esta fazendo para se
recuperar da crise, se ela contribui com as investigagdes da Operagao Lava-Jato, quais as
medidas de seguranga contra a corrupgéo estdo sendo feitas, dentre outras questdes que
sujaram a imagem da empresa por conta dos escandalos politicos envolvendo seus
funcionarios de alto escalao.

As duas campanhas tém espacos pertencentes a Petrobras como fundo de imagem.
Seguindo em Frente apresenta um video sem som na primeira parte do site, com pessoas
na estatal analisando graficos, e no final ha outra captura de funcionarios em posi¢ao
laboral. #DaquiPraFrente foi filmada no prédio principal da empresa, no Rio de Janeiro, com
pessoas se movimentando, conversando, passando o cartdo de identificagdo na entrada,
participando de reunides. Essas cenas configuram-se como um esforgo da petrolifera para
trazer o espectador para o dia a dia da Petrobras. Os videos e site buscam implantar a
imagem de uma empresa aberta e resgatar a credibilidade que a estatal tinha antes dos
roubos tirarem o mérito dos seus prémios de transparéncia e conduta organizacional.

Os videos mais longos da série #DaquiPraFrente duram aproximadamente dois
minutos. Os com maior numero de visualizagdes s&o aqueles que respondem a perguntas
mais incisivas sobre a corrupgao e o preco do petroleo. O discurso gira em torno das

transformagdes que foram feitas na visdo de negdcio, na busca por mais seguranga,

9 SEIXAS, Beatriz. Corrupcdo na Petrobras afeta vida e trabalho de funcionarios. Disponivel em:
<https://www.gazetaonline.com.br/noticias/economia/2015/01/corrupcao-na-petrobras-afeta-vida-e-trabalho-
de-funcionarios-1013887520.htmI> Acesso em 25 de fev. de 2018.

0. GANDRA, Alana. Em vigor desde julho, politica de pregos da Petrobras divide opinides. Disponivel em:<
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2017-10/em-vigor-desde-julho-pol%C3%ADtica-de-
pre%C3%A70-da-petrobras-divide-opinioes> Acesso em 06 de mar. de 2018.
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controle na tomada de decisbes, no aprimoramento dos processos de governanga e na
produgao com maior eficiéncia. Torna-se evidente, por meio das manifestacbes da marca,
a busca por uma aproximacao da empresa com o publico. Inicialmente diversas histérias
de pessoas do cotidiano, com as quais o publico pode se identificar, sdo contadas ao exibir
o dia a dia delas. Além disso, todos os funcionarios da Petrobras que respondem as
perguntas se esforgam para incluir o publico no ambiente de trabalho: abrindo as portas da
empresa, caminhando pelos corredores, passando pelos diversos setores até chegarem
em suas respectivas salas ou locais de trabalho, e exibindo imagens do servigo prestado
pelos funcionarios. Entende-se, assim, que a intencdo da petrolifera € apresentar a
sensacao de que realmente € uma empresa estatal de economia mista e que se faz
conhecida ao povo, visto que essa campanha oferece a oportunidade de a audiéncia entrar
na sede da Petrobras.

O objetivo dos angulos usados durante a série € fazer a audiéncia se sentir parte do
ambiente corporativo e integrado nas agdes efetuadas pela empresa. Partes dessas agdes,
que foram realizadas para melhorar o sistema da Petrobras, estdo sendo divulgadas com
intuito de demonstrar que a empresa tenta ser transparente ao publico, ja que esse valor
se perdeu no momento em que os escandalos envolvendo o roubo de bilhdes de reais
vieram a tona. Entdo, a realidade que a empresa se esforgca para externar € que essa
transparéncia esta de volta, e por isso ela esta assumindo os erros cometidos e contribuindo
com as investigagoes.

Por exemplo, Marise Barreto trabalha ha 29 anos na Petrobras no setor de conformidade,
e responde no video da série #DaquiPraFrente “O que esta sendo feito pra prevenir a
corrupgcao?”. Ela afirma que foi criada uma nova diretoria de governanga, risco e
conformidade, com diretor independente e com poder de veto. Outra mudanga ocorreu no
poder decisério da companhia, passando a ter um comité de investimento composto por
diversos executivos da companhia, incluindo o executivo da area de risco e o da area de
conformidade. Nesse colegiado, os projetos e negocios s&o estudados e, quando
considerados adequados e atendendo as normas e procedimentos, sdo encaminhados
para serem aprovados pela diretoria executiva. Também foi criado um programa de
integridade corporativa denominado Programa Petrobras de Prevencdo da Corrupgao
(PPPC), que foi inspirado em leis brasileiras e internacionais anticorrupgéo; ele tem agdes
continuas de prevencao, deteccdo e de correcdo. Marise ndao se poupou em dizer que
essas atitudes foram tomadas para "evitar novos incidentes e diminuir as fragilidades do

sistema”, ou seja, a Petrobras (representada pela funcionaria) assume, ainda que
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indiretamente e com eufemismos, alguns dos seus erros e quer dar a entender que detalhes
importantes do modo de funcionamento interno do sistema da Petrobras sao
compartilhados com o publico para significar o suposto esfor¢go de buscar novas estratégias
para impedir corrupgdes, além de ter transparéncia organizacional.

O ultimo video da série #DaquiPraFrente: “Mar calmo nunca fez bom marinheiro”,
traz um ditado no titulo e nos segundos iniciais:

Existe uma frase que diz “mar calmo nunca fez bom marinheiro”, na
Petrobras a gente sempre acreditou nisso. Em nossa trajetéria, nao foram
poucas as vezes em que tivemos que mostrar a capacidade de seguir em
frente. (PETROBRAS, 2015)

O propdsito desse ditado pode ser entendido da seguinte maneira: da mesma forma
que o mar calmo nunca fez bom marinheiro, uma empresa que nao enfrenta desafios,
problemas e obstaculos nunca tera a gestdo mais destacada e nem com os melhores
desempenhos. Com eufemismo, a Petrobras tenta nos fazer pensar que os bilionarios
desvios foram somente incidentes que serao resolvidos. Ao afirmar que “nao foram poucas
as vezes” (PETROBRAS, 2015) que foi preciso “mostrar a capacidade de seguir em frente”
(PETROBRAS, 2015), a empresa tem a intengc&do de destacar que muitos outros problemas
foram enfrentados e vencidos, pois eles possuem a capacidade de olhar para o futuro e
soluciona-los, sendo essa uma forma de transmitir confianca para a audiéncia. O discurso
continua:

Estamos enfrentando um cenério desafiador na industria mundial de
petréleo e a fase mais dificil da nossa histéria. E um daqueles momentos da
vida que é preciso arregacgar as mangas e enfrentar os problemas de cabecga
erguida. Sabemos que atos irresponsaveis foram praticados contra a nossa
empresa. Mas a agao de poucas pessoas que visavam apenas seus proprios
interesses, ndo vai arruinar o que construimos com tanto esfor¢co. E nao
pense que a gente esta indiferente diante de tudo isso. Muito pelo contrario.
Estamos tao indignados quanto vocé. De uma coisa vocé pode ter certeza:
estamos trabalhando duro, dia e noite, ajustando o que precisa ser ajustado
para continuarmos seguindo em frente com os pés no chao e os olhos no
futuro. (PETROBRAS, 2015)

O pronome possessivo na primeira pessoa do plural, em destaque, € usado duas vezes
durante o video e ele nos leva a uma ambiguidade, pois pode se referir tanto ao Brasil
(sentido de nds inclusivo: eu + vés) que se encontra numa situagdo complicada, quanto a
Petrobras (plural majestatico) que também estd em um momento dificil. Mas, de qualquer
modo, esse discurso produz o sentido de coletividade e, logo, que a empresa nao esta
sozinha nessa crise. Ainda € possivel perceber, que a Petrobras se distancia dos erros

cometidos. Da forma que os videos foram construidos, a estatal age como se um estranho
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tivesse cometido os erros pela empresa ou como se quisesse esquecer o fato de que foram
os funcionarios de alto escaléo (diretores, gerentes e gestores) que praticaram tais atos de
corrupcado. A frase “a acdo de poucas pessoas que visavam apenas seus proprios
interesses, nao vai arruinar o0 que construimos com tanto esforco” € a prova desse
afastamento. No entanto, apesar de todo esquema de roubo gerado por esses funcionarios,
eles também n&o contribuiram mesmo que minimamente na construgdo da Petrobras? A
busca da Petrobras € por se mostrar bem posicionada ao lado do povo brasileiro. Por fim,
da a entender que sera possivel seguir em frente com “os pés no chao e os olhos no futuro”
— indicando que o enunciador € realista (“pés no ch&o”), mas esperangoso (“olhos no
futuro”).

Esse video é também uma introdugdo a campanha seguinte, langcada em julho de
2017, Seguindo em Frente, pois este mote se faz presente tanto no inicio quanto no final
do discurso, mostrando que a empresa esta trabalhando duro e realizando ajustes para
continuar “Seguindo em Frente”. Seguir em frente significa ndo ficar parada ou estatica em
meio a crise.

A nova campanha, Seguindo em Frente, conta com peg¢as menores e videos para
midias tradicionais, diferindo da primeira que tinha foco no Youtube. Dentro do site ha uma
série de trés videos em que o presidente e outros executivos participam de uma entrevista,
mas esses nao foram analisados. Seguindo em Frente reune todos os esforgos feitos pela
estatal para retomar o crescimento e a confianga de seu publico. A pagina em questao,
ademais, pode ser considerada um ato de enorme dedicacdo da petrolifera para mostrar
ao brasileiro que a empresa nao aceitou os desvios.

Dividido em sec¢des, o website une supostamente tudo que a Petrobras fez e esta
fazendo para garantir que a empresa nao seja mais afetada por atos ilicitos. O texto inicial
resume que a empresa acredita nas suas novas politicas de governanga, que foram
apresentadas ao brasileiro logo na coletanea #DaquiPraFrente:

Ja estamos mostrando os primeiros resultados das mudancas em nossa

gestao. E hoje, com nossas politicas de governanga e conformidade, nos

tornamos uma empresa cada vez mais eficiente e com melhores resultados

financeiros. Uma empresa em constante movimento. (PETROBRAS, 2017)

A pagina Seguindo em Frente se comporta como uma tentativa de evidenciar aos
brasileiros que a Petrobras ainda € uma marca que exprime os valores do pais e que esta
seguindo em frente diante dos obstaculos. Ela elenca os oito principais itens que
supostamente mudaram, sdo eles: visdo de negdcio, valor dos combustiveis seguindo

padrées internacionais, concentracdo de esforcos na reconstrugdo das financas
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empresariais, dar prioridade a projetos que deem mais retorno e tragam menos riscos,
trabalho mais seguro, decisbes mais confidveis, produgao eficaz e aprimoramento em
governanga e compliance''. Apds entrevistas com Pedro Parente, atual presidente e outros
gestores, cada um desses itens mencionados é explicado e exemplificado.

No primeiro video, "O que esta sendo feito para recuperar valores desviados?", além
de nao serem ouvidas e nem lidas as palavras roubo, ndo ha a resposta implicita de quanto
foi roubado da Petrobras. O gerente Vagner Santos somente diz que, em 2015, 205 milhdes
de reais foram recuperados e que a estimativa é de que 1 bilhdo de reais voltem aos cofres
da empresa. A estatal declarou que 6 bilhdes haviam sido roubados, o Ministério Publico
afirmava que foram 20 bilhdes e a Policia Federal contestava os dois dados e chegava a
conclusdo de que 42 bilhdes de reais foram desviados'?. Ou seja, ndo é de interesse da
empresa divulgar numa série, que tem como objetivo transparecer as novas acgdes da
empresa, o quanto foi realmente transviado. O que torna a série uma edi¢ao de verdade da
Petrobras, que mostra s6 o que lhe convém.

Nao ha nenhuma fala da Petrobras com o pronome "eu" nas duas campanhas, além
de apresentacao pessoal. Ha sempre o pronome nés de forma explicita ou em frases com
sujeito oculto, em que o pronome é percebido. O "nos" sempre tem carater consensual. Em
#DaquiPraFrente, os executivos somente falam em terceira pessoa e em Seguindo em
Frente, os verbos aparecem conjugados na terceira pessoa do plural 36 vezes.

Seguindo o modelo semionarrativo de Semprini (2010), o primeiro nivel percebido
pelo publico é o dos discursos — tudo o que é visto e ouvido nas manifestacées da marca.
As campanhas da Petrobras se caracterizam como um discurso publicitario, mas também
empresarial. O primeiro video da campanha #DaquiPraFrente tem como titulo "O que esta
sendo feito para recuperar os valores desviados?" — discurso que revela a admissao da
estatal de que montantes haviam sido desviados, mas, pelo uso do gerundio, tem como
efeito de sentido a ideia de que, no exato momento (presente) em que o publico tem acesso
a este enunciado, ag¢des tém sido feitas para reverter as perdas financeiras. Ja a primeira
sentenca da pagina Seguindo em Frente é "Mudamos. E estamos seguindo em frente". Ou
seja, mudanga e reparagao de erros sao, de forma primaria, colocados em relevancia no

discurso da Petrobras. Os elementos que aparecem na série de videos e no website, como

1 Compliance é o agir de acordo com as regras nos controles internos e externos dos negdcios.

2 AFFONSO; Julia; BRANDT; Ricardo, MACEDO; Fausto. Lava-Jato estima que prejuizo da Petrobras com
empreiteiras que pagaram Lula foi de 20 bi. Disponivel em: < http://politica.estadao.com.br/blogs/fausto-
macedo/lava-jato-estima-que-prejuizo-da-petrobras-com-empreiteiras-que-pagaram-lula-foi-de-r-20-bi/>.
Acesso em 06 de mar. de 2018.
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emojis, icones graficos, sdo da cor verde e amarela — cores presentes na bandeira
brasileira. A cor vermelha, que significa, nesse caso, dificuldade financeira, ndo aparece
em nenhum momento.

O segundo nivel do modelo semionarrativo abarca as narrativas e é o nivel
intermediario, onde "s&o reconhecidos as narrativas que organizam o cenario das
narragdes da marca" (SEMPRINI, 2006, p.156). Os videos, de modo geral, narram a
assungao dos erros da Petrobras que se tornaram publicos, o esforgo de “seguir em frente”
e a importancia da empresa para todo o pais, pois dela viria o combustivel que esta nos
automoveis e o patrocinio ao esporte brasileiro e ag¢des culturais. Para construir tal
narrativa, a Petrobras precisou modificar a forma de estruturar as campanhas publicitarias
visando se reaproximar do publico e restabelecer a relacdo de confianga que foi perdida.
Para tanto, incluiu, por exemplo, a presenca e a valorizagao de, supostamente, pessoas
cotidianas nas campanhas.

Para Semprini, o ultimo nivel percebido pelos publicos € o dos valores — que "é
composto por um numero limitado de valores fundamentais que estruturam uma
sociedade." Dentro das duas campanhas, encontram- se de maneira perceptivel os
seguintes valores: honestidade, transparéncia, respeito e mudanga. Honestidade e
transparéncia sao vistos de forma explicita nas duas campanhas quando elas assumem os
erros do passado, um desejo de corregdo e a atualizacdo do publico através dos
mecanismos criados. As acdes, ao contrario dos desvios, representariam respeito e
consideragao ao brasileiro. J& mudancga é o principal vocabulo da Seguindo em Frente e o
motor dos videos da #DaquiPraFrente. Mudamos € a primeira palavra do site e "mudancga"
e "mudamos" aparecem sete vezes no site. Esses valores condizem com os da Petrobras
e também do Brasil que, representado pela midia nacional, clama por mudancgas.

O posicionamento da Petrobras precisou mudar para contornar a forma como ela
estava sendo vista pelo publico e pelo mercado. Primeiro, foi fundamental reconhecer
publicamente o que tinha acontecido, admitir que essa mudanca era necessaria € mostrar
em quesito pratico como ela se daria; o Youtube foi um grande aliado nesse processo. Nos
videos foram expostos os esforcos supostamente feitos para que os valores desviados dos
cofres sejam recuperados e a criagao, dentro do Departamento Juridico, de uma forga
tarefa dedicada exclusivamente aos desdobramentos da Operagao Lava-Jato, visto que a
empresa tem se colocado como uma das principais interessadas para que as investigagdes
avancem. Compartilhar esses dados com o publico mostra que a empresa visa propor um
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horizonte de sentido informativo aos brasileiros que se sentiram enganados e prejudicados
com a corrupgao da empresa.

A promessa que a Petrobras apresentava antes da crise estava estampada nas
campanhas publicitarias de 2013 e anos anteriores, nas quais é possivel perceber que a
empresa estava ligada ao desenvolvimento tecnoldgico e a modernizagéao, ela representava
o orgulho nacional. A promessa girava em torno de a empresa representar o povo brasileiro
a nivel mundial, sendo uma petrolifera transparente que exibe por meio de videos: etapas
de producao, constru¢ao de refinarias, o que é feito no polo petroquimico, a relacdo dos
funcionarios e sua dedicagdo no ambiente de trabalho, as inovag¢des tecnoldgicas e
pesquisas realizadas no polo. O povo brasileiro era mostrado como corajoso, persistente,
sonhador, que possui um olhar diferente e que consegue alcangar seus objetivos, como se
fosse ele a inspiragcdo da Petrobras. Também, o nome Petrobras ja indica que essa € uma
estatal que pertence aos brasileiros, por causa do sufixo "bra" que remete ao nome da
patria. A partir dessas promessas, o contrato com o publico foi estabelecido e ele incluia
confianga, transparéncia e representatividade nacional. No entanto, esse contrato
“apoiador, honesto, transparente e representante do povo brasileiro” foi descumprido
quando investigagcdes da operagao lava-jato vieram a tona, revelando escéndalos de
corrupgdo e lavagem de dinheiro envolvendo a Petrobras; assim, as agbes cairam'3, os
trabalhadores se sentiram violados e, com a quebra de contrato, a promessa que havia sido
feita foi rompida, o que gerou uma descredibilidade da imagem e um problema na reputagao
da empresa frente ao publico e ao mercado nacional e internacional. O gerente de marcas,
publicidade e midias da Petrobras, Eraldo Carneiro, afirmou que, para garantir a volta da
boa reputacao, a estatal esta determinada a focar numa revisao estratégica, que tem como
funcdo dizer ao Brasil o que a empresa aprendeu com os erros, tornar a busca pelo
conhecimento o ativo principal da companhia e solidificar a cultura interna para discutir os
riscos’4. As campanhas fazem parte de um novo contrato, que foca agora numa governancga
transparente e as promessas podem ser vistas nas diversas manifestagdes da marca, como
a parte que a Petrobras dedica as estratégias em seu site.

Logo, as campanhas sao partes de um processo para retomar o projeto da marca
Petrobras, expresso, entre outros, em sua visdo, valores e métricas. A visdo da empresa

diz o seguinte: "Uma empresa integrada de energia, com foco em 6leo e gas, que evolui

3 Economia & Negédcios. A¢des da Petrobras derretem; vale a pena comprar ou vender? Disponivel
em:<http://economia.estadao.com.br/blogs/descomplicador/acoes-da-petrobras-derretem-vale-a-pena-
comprar-ou-vender/> Acesso em 25 de fev de 2018.

14 JULIO, Karina Balan. O doloroso processo de recuperagdo da Petrobras. Disponivel em:<
http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/11/13/o-doloroso-processo-de-recuperacao-
de-reputacao-da-petrobras.html> Acesso em 06 de mar. de 2018.
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com a sociedade, gera alto valor e tem capacidade técnica unica". A Petrobras se
consagrava como tudo isso até o comecgo das investigagdes da Lava-Jato, por isso,
reconhecemos as campanhas como um desejo de confirmar essa assertiva.

Os valores da companhia, respeito a vida, as pessoas e ao meio ambiente, ética e
transparéncia, orientacdo ao mercado, superagcdo e confianga, resultados, foram
esquecidos pelos executivos envolvidos nos defraudes e roubos. Por isso, a promessa da
marca Petrobras de ser uma petrolifera transparente, eficiente e que ajude a sociedade
brasileira e evolua com ela foi rompida. Esse rompimento aconteceu num periodo em que
a especificagado da promessa da estatal, o pré-sal, que representava toda sua inovagéao e
originalidade, rendia lucro positivo a empresa. Por perceber isso, um dos videos da
#DaquiPraFrente é justamente para responder a essa questao.

Em rapidos e sucintos dois minutos e dez segundos, o consultor Antonio Carlos
Capeleiro responde a pergunta da comerciante Inez Carolina Falcdo Brando sobre o
andamento das exploragdes de petréleo nas ultimas camadas do mar brasileiro. O video é
destinado a afirmar que o pré-sal continua sendo produzido de maneira eficaz e nao foi
prejudicado pelos ultimos acontecimentos. Ja em Seguindo em Frente, ndo ha uma
preocupacao muito evidente em ratificar os bons numeros do pré-sal. Ele s6 € mencionado
duas vezes no site e somente para evidenciar o recorde de producgao de barris diarios.

O fato de a Petrobras trazer executivos com cargos importantes para a série de videos e
também para o site Seguindo em Frente tem o objetivo de transmitir confianga ao publico,
pois, a presencga deles é encarada pela estatal como seguridade do discurso. Porém, Jodo
Elek, que respondeu ao nono video da série, "Que medidas a Petrobras tem tomado para
evitar desvios?", quebrou toda a tentativa da empresa de praticar novas condutas. O diretor
de Governanga, Risco e Conformidade foi afastado porque estava envolvido na contratacao
sem licitagdo de uma consultoria’®. Essa situag&o foi um conflito de interesses, segundo a
petrolifera, e Elek foi afastado em agosto de 2017, um ano apés o video que ele participava
ser publicado no Youtube. Um més depois, em setembro, voltou a ocupar o cargo. Esse
acontecimento gerou uma quebra de todo discurso porque o ator principal ndo cumpriu a
promessa que fez ao espectador, ele ndo pode mais ser uma personificagdo da marca.
Toda a construcdo das campanhas explicita que a empresa esta disposta a ndo cometer
atitudes fraudulentas. Todavia, a Comissao de Etica avaliou o caso e permitiu que o diretor

5 ROSA, Bruno. Jodo Elek, diretor de governanga da Petrobras, é afastado do cargo. Disponivel em:
<https://oglobo.globo.com/economia/joao-elek-diretor-de-governanca-da-petrobras-afastado-do-cargo-
21740108> Acesso em 06 de mar. de 2018.
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voltasse a suas fungdes'®. O video continua no ar e Elek ainda é atrelado a atos licitos,
mesmo tendo se envolvido em um contrato sem licitacao.

Consideragoes Finais

Este artigo apresenta resultados iniciais de um estudo sobre os discursos da marca
Petrobras depois da crise. Nele foram analisadas duas campanhas da estatal que tiveram
como objetivo diminuir os danos que a corrupgao causou na imagem da empresa. Os
nomes Daqui pra Frente e Seguindo em Frente remetem a colocagdes do cotidiano e nao
representam uma sentenca do passado ou do futuro, mas sim, transformacbes que
supostamente ja estdo acontecendo na Petrobras — sentido de presente. A série
#DaquiPraFrente apresenta nos videos o que Seguindo em Frente registra no site. A
primeira se torna mais didatica, porque traz brasileiros em suas rotinas e esses fazem
associacoes de suas profissdes, ocupacdes do dia a dia, com os trabalhos desenvolvidos
pela Petrobras, enquanto a segunda traz questdes mais técnicas e com vocabulario menos
generalista. Ambas revelam os mesmos valores da marca: honestidade, respeito,
transparéncia e mudanca. Valores que fazem parte do cotidiano do brasileiro.

As duas campanhas também representam um estimulo empresarial para confirmar
o discurso de mudanga, pois, todos os personagens envolvidos estdo alinhados em suas
falas de recomeco e de trabalho para nao repetirem os erros.

Ao se comportarem como uma manifestagcado da Petrobras, elas assumem o papel
de contraposigéo ao discurso midiatico de evidente decaida da estatal, ja que ao invés do
foco na corrupgao, elas focam no desempenho da Petrobras diante e depois da crise. O
discurso das agdes se comporta como uma tentativa de influenciar de maneira significativa
as diversas opinides sobre a estatal. Conclui-se que se a Petrobras continuar com os
esforcos para parecer transparente, sua reputacdo podera sofrer danos menores em
relacdo ao inicio das investigacbes da Lava-Jato. Uma marca transparente atrai
investidores, da (no caso da petrolifera, devolve) a confianga do publico e dos funcionarios,
além de contribuir com a produtividade dos ultimos. Cabe agora a cada executivo zelar para

que, mais uma vez, o contrato, a promessa e a confianga dos brasileiros ndo seja quebrada.

6 BRASIL, Cristina Indio do. Petrobras reconduz diretor afastado apés denuncia de conflito de interesses.
Disponivel em: < http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-09/petrobras-reconduz-diretor-afastado-
apos-denuncia-de-conflito-de-interesses> Acesso em 06 de mar. de 2018.
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CRISE: FATOR OPERADOR DE MUDANCAS NA
ORGANIZAGCAO E NA COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL

Marina Silva Brauna'

Maria Cecilia Alves Martinez?

Resumo

Este estudo discute as crises organizacionais como fatores que promovem mudangas
estruturais, comportamentais e conceituais tanto na organizagdo como na comunicagéo
organizacional, elemento intrinseco a organizagao. Parte-se do principio de que as crises
sdo eventos negativos, previstos ou ndo, que abalam o equilibrio organizacional, e forgam
mudangas internas e externas na organizagao. Considera-se ainda, que as crises sao
provocadas pela organizagao e, de forma circular, opera mudangas na propria organizacao.
Elementos como discurso e imagem e reputagao estao sujeitas as mudancgas operadas pela
crise, visto que também s&o influenciadas pela comunicagdo organizacional. A fim de
responder as mudangas empreendidas pela crise, a comunicagao organizacional langa mé&o
da comunicagao de crise, como mecanismo de controle e gestdo das transformagdes em
ocorréncia.

Palavras-chave: Crise; Metafora dos fluxos e transformagdes; Comunicacao de crise.

Introducgao

A crise, que esta além do controle da organizagao, opera transformacgdes profundas
na organizagao por ela exercitada, como mudangas culturais, comportamentais, estruturais
e operacionais. A crise que vem da organizagao €, ao mesmo tempo, o gatilho da mudancga
e a propria mudanga. De forma circular, como sugere a logica cibernética, inserida na
metafora dos fluxos e das transformagbes apresentada por Morgan (2006), a crise é
provocada pela organizagao e provoca, ha sequéncia, mudangas na propria organizagao,
forcando-a a se readequar, rever seus fluxos e aplicar transformacgoes.

A crise ndo é um evento externo a organizagdo, vindo de fora pra dentro, pelo
contrario, a crise é provocada pela propria organizagao, mas o seu desenrolar foge do
controle e da vontade da organizagao, assim como suas consequéncias e efeitos.

Essas mudangas alcangam, ainda, a comunicagdo organizacional, elemento

intrinseco a organizacdo (NASCIMENTO, 2009). Desta forma, conforme a organizagao

' Recém-graduada em Jornalismo, pela Universidade Catdlica de Brasilia.
2 Relagbes-publicas e Professora de graduagdo na Universidade Catodlica de Brasilia.
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provoca e sofre as alteragdes, a comunicagao segue no encalgo. A fim de responder a estas
mudangas, a comunicagao organizacional se desdobra na vertente chamada de
comunicagao de crise, que discute mecanismos em comunicagao para prevengao e gestao
de crise.

A fim de pontuar tais mudangas na organizagdao, discute-se abaixo as
transformagdes empreendidas pela crise no discurso € na imagem e na reputagdo da
organizacdo. No corpo do texto abaixo, apresenta-se a metafora dos fluxos e das
transformacgdes, apresentada por Morgan (2006), que discute as mudangas que ocorrem
no seio da organizacédo e as transformagdes que se dao dentro da organizagdo. Logo
depois, apresenta-se a nogao de crise organizacional adotada para este trabalho e, na
sequéncia, discute-se a flexibilidade da comunicagcdo organizacional em relagdo as

mudangas que ocorrem dentro da organizagao.

Organizacgao e a metafora dos fluxos e das transformagoes

A organizagcdo esta sujeita a mudancas e transformagdes como qualquer
objeto/grupo/estrutura no universo, como sugere Morgan (2006). Algumas dessas
mudangas sao empreendidas pela propria organizagao e, em sintese, sao transformagdes
que objetivam o crescimento, o amadurecimento ou o desenvolvimento de processos,
sistemas, conceitos ou comportamentos, a fim de elevar a organizagdo a outro patamar,
seja ele financeiro, cultural ou estrutural.

Mas ha mudangas que acometem a organizagao e estao, de forma geral, fora de seu
controle. As crises organizacionais sdo um claro exemplo. Embora a maioria seja causada,
ainda que indiretamente e de forma n&o proposital, obviamente, pela propria organizagéo,
o seu desenrolar e o seus efeitos estdo além do alcance da organizagéo.

A respeito dos processos de mudanga ocorridos dentro da organizagao, provocados
por ela ou ndo, Morgan (2006) introduz a metafora dos fluxos e transformacdes, linha de
pensamento que entende a organizagdo como: fruto do desdobramento de eventos ou
mudangas implicitas ou explicitas e cenario onde transformagdes propositais ou n&o
acontecem.

A metafora dos fluxos e transformacdes parte do pressuposto de que as mudancgas e
as transformacdes organizacionais acontecem a todo o momento em um fluxo continuo e
ininterrupto, em que ha a incorporagao das caracteristicas adquiridas nos processos de

mudanga. Embora esse processo de incorporagdo nao signifique, necessariamente, o

Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicac¢do Organizacional e de Relagdes Plblicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicac¢do | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



55

descarte das caracteristicas adquiridas ao longo da existéncia da organizagao.

Morgan (2006) destaca que os fluxos e as transformagdes no universo, além de
fundamentais, coexistem em duas realidades enquanto interagem: a realidade encoberta
(implicita), que em geral € imperceptivel e a realidade exposta (explicita), perceptivel e
manifesta aos olhos. De acordo com o autor supracitado, o que se vé é a expressao das
potencialidades da realidade implicita, em geral, n&o vistas. Para exemplificar o que isso
significa na pratica, Morgan (2006) sugere ao leitor imaginar um redemoinho em um rio:

Embora possua uma forma relativamente constante, ele s6 existe no
movimento do rio. A analogia ilustra como a ordem explicita (o redemoinho)
vem de dentro da ordem implicita de acordo com um processo coerente de
transformacgao. Esta teoria tem importantes consequéncias, pois sugere que
para entendermos os segredos do universo, temos que entender o0s
processos geradores que ligam as ordens implicitas e explicitas. (MORGAN,
2006, p. 251).

As mudancgas na organizagao, segundo Morgan (2006), podem ser geradas por meio
de quatro processos chamados de légicas da mudancga: a primeira légica € baseada na
autopoiese; a segunda é fundamentada na teoria do caos e da complexidade; a terceira é
construida sobre as nogdes de cibernética; a quarta l6gica, por fim, € desenhada a partir
das noc¢des da dialética.

O autor detalha cada uma delas, mas em sintese, as légicas de mudangas citadas
acima sao uma tentativa de explicar os “redemoinhos organizacionais”, suas causas e seus
meios de sustentagdo. Para este trabalho, toma-se apenas a terceira l6gica de mudanga
supracitada: a logica baseada nas nog¢des de cibernética, que compreende o fendbmeno da
mudancga como resultado dos atritos e tensdes encontrados em relagdes circulares. Em que
a mudanca é o fator operador de transformacgdes, mas também um resultado de eventos a

parte. A mudanca é a transformagao e, ao mesmo tempo, o elemento transformador.

Comunicagao

Conectada a organizag&o, a comunicagao organizacional acompanha as mudancgas
que acontecem no seio da organizagdo. Pode-se afirmar isso ao considerar o conceito de
que a comunicagao organizacional € um processo simbdlico, intrinseco a organizagao de

tal modo que esta nao existe sem comunicagao e vice-versa (NASCIMENTO, 2009).

A Escolha de Montreal, sob o guarda-chuva da Comunicacdo Constituindo a

Organizagao (CCO), é uma abordagem tedrica que entende a comunicagao organizacional
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como um elemento ativo nos “processos de producdo e de reproducdo, coletivos e
cotidianos, das organizacgdes e de suas culturas, [e] ndo como uma variavel numa estrutura
fixa e acabada” (SMIRCICH, 1983 et al apud GALLELI; MARCHIORI, 2015, p. 2).

Logo, se nado é estatica e tampouco fixa e acabada em uma estrutura, a comunicagao
segue lado a lado as transformagdes que ocorrem no seio da organizagdo. Ao mesmo

passo em que a organizagao se remodela e se readapta, de tal modo, a comunicagéao o faz.

Crises

Entre essas transformacdes esta a crise, que pode ser entendida como um fator
gerador da mudanga, que abala o equilibrio da rotina organizacional, e forga, implicita e
explicitamente, transformagdes dentro da organizagao.

Por crise, tem-se 0 seguinte consenso: sao eventos negativos, previstos ou néo, que
abalam o equilibrio organizacional, forcam mudangas internas e externas e, por fim, causam
danos a imagem e a reputacéo.

Chinguvo (2012), com base nos conceitos apresentados por autores como Hermann
(1963), Fink (1986) e Barton (1993), diz que crise é:

[...] uma fase grave e critica na evolugao das coisas ou situagoes. [...] Trata-
se de um ponto de viragem caracterizado por grande instabilidade que pode
resultar em consequéncias indesejaveis, afetar a reputacao corporativa e dai
produzir uma notoriedade publica negativa (CHINGUVO, 2012, p.16).

Bueno (2009), por sua vez, define crise como uma “[...] situagdo emergencial que pode
ou nao ser prevista e, ao ser desencadeada, desestrutura, ainda que temporariamente, a
espinha dorsal das organizagdes, [...] podendo assim comprometer sua imagem e reputagao”
(BUENO, 2009, p. 59).

Mas apesar da nogao geral, as crises organizacionais sao exclusivas e dotadas de
caracteristicas proprias, conforme sugere Argenti (2014), embora haja pontos em comum
como “o elemento surpresa; informagdes insuficientes; ritmo acelerado de eventos;
investigacao detalhada” (ARGENTI, 2014, p. 97).

Uma crise pode surgir de acidentes ou decisbes mal pensadas, pode ser produzida
ao longo do tempo, em um processo gradual e silencioso, até o momento em que eclode,
ou pode vir em instantes. Além destas causas, ha outros fatores como: causa, intensidade,
publicos envolvidos, estrutura da crise e outros.

Ainda em Argenti (2014), pode-se ver a tentativa de classificar as crises em dois
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grandes grupos. Aquelas decorrentes de desastres naturais, como:

[...] um furacdo que devasta uma cidade, destruindo a principal instalagao da
empresa local de tratamento de lixo [...]; um tsunami devasta uma area
costeira, abalando a industria turistica durante meses [...]; um navio é pego
em cheio por uma tempestade no mar e afunda com um carregamento
destinado a um porto estrangeiro (ARGENTI, 2014, p. 97).

E, aquelas causadas por “erro humano, negligéncia ou, em alguns casos, com
intencdo criminosa”, que para o autor, “podem ser mais devastadoras do que os desastres
naturais em termos dos custos que representam para as empresas, tanto monetarios
quanto de reputacdo” (ARGENTI, 2014, p. 314).

Essa variabilidade estrutural de uma crise provoca mudancgas diferentes na
organizacao, mas em sintese, elas operam mudancgas na estrutura da organizagao, em sua
rotina, comportamento, futuro e atuacéo.

Neste trabalho, apresentam-se alguns elementos organizacionais sujeitos as
mudangas e transformagdes provocadas pela crise: o discurso organizacional e a imagem

e a reputacao.

Elementos passiveis de mudancga

A imagem e a reputagcdo da organizagdo s&o remodeladas pelas mudangas em
ocorréncia. Quando tensionadas pela crise, a imagem e a reputagao organizacional sofrem
uma reconfiguragdo, pois estao sujeitas ao desenrolar da crise.

Por imagem entende-se o seguinte: tudo aquilo que esta representado na cabega do
publico “a respeito do comportamento institucional das organizagcbes e dos seus
integrantes, qual é a imagem publica, interna, comercial e financeira que passa pela mente
dos publicos e da opinido publica sobre as mesmas organizagdes” (KUNSCH, 2003, p. 171).

A reputagao, por sua vez, € a sedimentagdo dessas imagens, ao longo do tempo,
que segundo Thomaz e Brito (2007, p. 10), pode ser definida como o resultado das
“interacbes repetidas e de experiéncias acumuladas nos relacionamentos com a
organizacao”. Considera-se, ainda, que a reputagéo corporativa “emerge e € determinada
pelas imagens principais ou percepgdes de uma empresa, comunicadas rotineiramente pela
empresa e percebidas pelos seus varios publicos”.

Conforme a crise afeta os stakeholders, que constroem e manifestam suas
interpretacdes e impressdes a respeito da imagem da reputagéo da organizagao, estes dois
elementos transmutam de unidades de valor positivo para unidades de valor negativo.
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Semelhantemente, o discurso organizacional, entendido como “‘um conjunto de
narragdes que propdéem um sentido, uma significagdo e uma finalidade, na qual a empresa
€ contada ao contar o mundo” (D'ALMEIDA, 2006 apud SANTOS, 2014, p. 3) também sofre
alteracbes com a crise. O discurso € dotado de caracteristicas préprias impressas pela
organizacdo, com um sentido e finalidade moldado de acordo com a vontade da
organizagao que o possui € 0 mantém.

Em cenarios tranquilos, o discurso organizacional tem foco sobre a manutengao da
imagem e da reputacdo, a publicizagcdo da organizacdo e a manutengdo dos
relacionamentos que a organizagéo possui. Mas em tempos de crise, o discurso adquire
outros objetivos. Sua fungao é reduzir os impactos da crise e preservar a imagem e a
reputacdo da organizagdo aos olhos dos stakeholders? (GONCALVES, 2011).

Para lidar e acompanhar tais mudancas (leia-se crise), a comunicagéo
organizacional desenvolveu mais um brago: a comunicagao de crise ou a comunicagao de

risco, que tem por objetivo evitar e prevenir as crises organizacionais.

Comunicacao de crise

A comunicagao de crise pode ser definida como “toda aquela [comunicacdo] que é
planejada antecipadamente a uma crise, que previne a mesma, para que os impactos sejam
amortizados na sua vivéncia® (BENTO, 2012, p. 05), a comunicagao de crise vem para
responder a demanda crescente das organizacdes em lidar com instabilidades internas e
externas, de acordo com Bento (2012).

A autora atribui o surgimento da comunicagdo de crise a necessidade das
organizagcées em reagir as pressdes sociais, contornar a exposigdo midiatica, gerenciar
seus relacionamentos e lidar com o ambiente social ao redor em momentos de crise. Para
a referida autora, as mudangas sociais “levaram os gestores e os comunicélogos a dar
importancia a gestdo da Comunicacdo de Crises, area recente que estuda e previne
potenciais crises, a todos os niveis” (BENTO, 2012, p. 5).

Mas para além da prevengéo, a comunicagao de crise também atua na gestédo das

crises ja em andamento. Para tal, autores como Bento (2012) e Diegues (2011) discutem a

3 Stakeholders sdo todos os “individuos que estdo em posicdo de afetar ou ser afetados pelas politicas,
decisbes ou agdes da organizagao. [Como] os media, colaboradores, acionistas, clientes/consumidores,
reguladores, sindicatos, concorréncia, entre outros” (CHINGUVO, 2012, p. 23).
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atuacao da comunicagdo durante as crises, tendo em mente que elas sao eventos que se
desenvolvem em fases.

Ambas as autoras afirmam que as crises organizacionais tém comecgo, meio e fim e,
assim, podem ser divididas em trés momentos ou fases: a pré-crise, a crise e a pds- crise.
A partir disso, cada fase carrega em si fatores que dao origem a mudangas diferentes na
organizacao e, igualmente, na comunicagao organizacional, em fungcéo das peculiaridades
de cada fase.

Pré-crise - Nesta fase, a crise ndo é uma das preocupacgdes da organizagéo, porque
sequer é conhecida ou nao é considerada um problema que mereca atengao. Desta forma,
pode-se supor que as mudangas em ocorréncia sao empreendidas pela propria
organizacéo. Elas estdo acontecendo, conforme sugere Morgan (2006), na ordem implicita.
Algumas crises organizacionais ndo podem ser previstas, nem como ou quando vao eclodir.
Mas isso n&o impede que a organizagao possa imaginar possiveis causas e as respectivas
solucdes.

Jonathan Boddy, em entrevista ao pesquisador Forni (2011), afirma que

[...] havera sempre essas crises que sao totalmente inesperadas e tém um
grande impacto dramatico, mas para a maioria das empresas o retrospecto
mostra que, em muitas crises, nao faltaram oportunidades de impedir que
elas acontecessem (FORNI, 2011).

Nesta fase, a palavra de ordem, de acordo com as autoras, &€ prevencao. A
identificacdo de uma crise antes de sua instauragao é feita pela cautela e pela vigilancia.
Diegues (2011) diz que a organizagdo deve monitorar-se em tempo integral, a fim de
encontrar problemas ou dissonancias que possam eventualmente provocar uma crise. Por
isso, as crises, em sua maioria, sdo passiveis de controle quando detectadas e
administradas com antecedéncia.

Como dito antes, ha crises que ndo podem ser previstas, mas ainda nestes casos, 0
ideal € imaginar todos os cenarios possiveis.

[...] ha determinados casos que podemos prever e outros que nhao
conseguimos antever. Para estar prevenida e posteriormente poder
desencadear um plano de agao, uma organizacao deve estabelecer métodos
para a monitorizagao de eventuais problemas que a possam vir a assombrar.
(DIEGUES, 2011, p.10).

Na fase pré-crise, a organizagcao deve se preparar para o pior, se movimentar para
estar pronta para situagdes diversas. Na pratica, segundo, Pereira (2006 apud DIEGUES,

2011, p. 11) isso significa "a realizacdo de uma auditoria de crise, que consiste na deteccao
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dos pontos fracos e fortes da organizagado e que torna possivel desencadear planos de
acao de combate a crise”. Diegues (2011) ressalta que o planejamento em comunicagao
deve, na fase pré-crise deve:

[...] delinear planos de acgéo, desencadear simulag¢des, escolher os membros
da equipa de gestao de crise, assim como, distribuir fungdes pelos mesmos.
Esta fase é também de grande importancia para se preparar documentagéo
pronta a utilizar se a crise surgir. As estratégias e tacticas a utilizar devem
também ser estudadas nesta fase, sendo que, posteriormente poderao ser
alvo de uma nova avaliagao (DIEGUES, 2011, p. 11).

As autoras também sugerem agdes como: a criagao e a implantagdo de um plano de
risco e de uma equipe de gestao de riscos; manuais de respostas as crises; preparagao de
porta-vozes, gestores e profissionais diretamente envolvidos; simulagdo de riscos e
situagdes; monitoramento frequente e constante.

Em sintese, o propdsito € "reduzir os riscos que possam, eventualmente, originar
uma crise. Assim, a organizagao deve tentar detectar sinais de crise com o objetivo de
prevenir e preparar crises" (DIEGUES, 2011, p. 11). E nesta fase, também, que a
organizacado deve montar uma estrutura de resposta e contengéo, afinal, por mais precavida
que a organizacao seja, certos fatores estado fora do controle organizacional, como eventos
naturais e agdes de agentes externos a organizagao, como a politica e economia.

Quando possiveis problemas que, eventualmente podem levar a uma crise, estao no
radar da organizagdo a resposta sera mais rapida e, dependendo da gravidade da crise,
até efetiva. Se o contrario ocorrer, uma crise inesperada, a organizagdo deve se
movimentar para lidar com a crise propriamente dita.

Crise - Durante a crise a organizagao vai reordenar seus processos, mobilizar
pessoal, acionar planos de resposta ou cria-los, caso nao existam, e tentar adequar-se ao
cenario. O primeiro passo € um mapeamento da crise, qual sua causa e quais publicos
estdo envolvidos.

Bento (2012), assim como Diegues (2011), aponta medidas que devem ser tomadas
no menor tempo possivel. Entre elas, a identificagdo do problema, da origem e dos publicos,
além do planejamento de resposta e de agao para contornar a crise e reduzir os danos. As
autoras também concordam que certas posturas sao consideradas obrigatérias durante a
crise, como o tato para gerir a situagao, clareza nas informacdes, disponibilidade para
dialogar com o publico afetado, o governo e a midia.

Diegues (2011) indica que as reag¢des da organizagéo a crise e as agdes tomadas
irdo definir o futuro da organizagao depois da crise. O sucesso ou o fracasso das medidas
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vao refletir diretamente na organizagéo no pds-crise.

E nesta fase que se desencadeiam a¢des que podem vir a ter repercussdes boas ou
mas para o futuro e continuidade da organizagdo. Todas as medidas e procedimentos
adoptados nesta fase mediatica, tém dimensdes colossais € um pequeno erro ou desleixe
pode agravar, e muito, a situagao de crise (DIEGUES, 2011, p. 12).

Neste momento, em que a organizagédo esta instavel e sob presséo, a principal
preocupagao nao deve ser sobre si mesma, alerta Diegues (2011, p. 12), mas sim sobre os
publicos envolvidos na crise. A autora € clara ao dizer que a organizagao precisa mostrar
que o seu foco estd nos “principais lesados e ndo com as questdes subjacentes a
organizacao, tais como a sua imagem e os seus potenciais danos a nivel econémico”. Nao
demonstrar atengcédo ao publico atingido, diz a autora, sera entendido pelo publico como
‘egoismo”, o que acarretara em “uma imagem mais negativa acerca da mesma
[organizagao]”.

Pés-crise - Nesta fase, em geral, a organizacdo se preocupa com trés fatores:
mitigacao dos danos, retomada das operagdes e recuperagdo da imagem. Para isso, a
organizacgao precisa olhar para a crise e entender como se deu o processo.

Alinhada ao pensamento de Diegues (2011), Bento (2012) afirma que este é um
momento de reflexdo e analise. Na fase pds-crise, a organizagao faz um balango do cenario,
das causas da crise, o que poderia ter sido feito, o que de fato foi realizado e o que nao foi,
além de uma avaliacdo detalhada do desempenho da gestdo durante a crise e quais as
licdbes poderdo ser levadas para o futuro. Diegues (2011) afirma que a crise traz
conhecimento para a organizagao. Por meio dela, a organizagao aprende com 0Os erros e
deslizes, ligdes uteis para outras crises e cenarios.

Na fase pods-crise, segundo Diegues (2011), a organizacdo deve monitorar
continuamente o assunto para avaliar seus efeitos e se havera reincidéncia. A crise nao
deve ser tratada como assunto encerrado. Segundo Mendes (2006 apud DIEGUES, 2011,

p. 13), a fase pds-crise demanda atitudes como:

[...] avaliar os efeitos operacionais e reputacionais da crise sobre a organizagao e
sobre os relacionamentos que esta mantinha ou mantém com os seus stakeholders.
Especial preocupacao deve ser dada também ao modo como se comportaram os
sistemas durante o processo de resposta no sentido de efetuar os devidos
reajustamentos.

Bento (2012) pontua um conjunto de ag¢des corretivas para reparar os danos. Na
pratica, as organizagbées devem realizar uma auditoria, trabalhar na criagado de meméria de

crises e investir em treinamentos e educagao para gestao de crises. Logo depois do pds-
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crise, a organizagcao deve focar na recuperagdo operacional, contorno dos danos
secundarios (acdes judiciais, danos a reputacao, contato com clientes) e a implementagao

das mudangas apontadas nos diagnosticos realizados.

Consideragodes finais

Em funcédo da crise, a organizagdo, obrigatoriamente, abre m&o de sua rotina
organizacional, mobiliza areas e recursos em prol da crise, coloca em pratica processos e
estruturas que, em tempos de calmaria, estavam desativados.

Por ser um evento conectado a organizagao, a crise € uma mudanga que opera
outras mudancas dentro da organizag&o. Como visto, a crise vem da propria organizagéo e
€, ao mesmo tempo, o gatilho da mudancga e a prépria mudanga. De forma circular, como
sugere a légica cibernética, a crise é provocada pela organizagao e provoca, na sequéncia,
mudangas na propria organizagao. Forgando-a a se readequar, rever seus fluxos, aplicar
transformacdes.

Compreende-se, por exemplo, que na ordem explicita (aquilo que se vé), a
organizacao abre mao da sua rotina operacional para cuidar dos assuntos pertinentes a
crise. Ela movimenta recursos e pessoas para remediar a crise, controlar os danos e gerir
a situagao de forma que a sua imagem e reputagcédo sejam preservadas.

Ja na ordem implicita, nota-se que a organizacdo muda parte de sua esséncia e do
seu discurso e desenvolve habilidades e no¢cdes que antes, nos tempos de calmaria, ndo
eram uma preocupagao. A organizagao revé posicionamentos, posturas e discursos até

entao adotados.
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A MARCA NAO E O NOME: OS IMPACTOS CAUSADOS PELA
ATUALIZAGCAO DO PROJETO DE MARCA DO
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Resumo

O presente artigo visa refletir sobre a construgao discursiva das marcas no contexto pos-
moderno a partir da atualizagdo de marca do Shopping da Bahia, antigo Iguatemi, primeiro
shopping de Salvador. Serao analisadas comparativamente as campanhas institucionais do
ano 2000, 2010 e 2015, quando a marca muda seu nome para Shopping da Bahia.
Mobilizamos os conceitos de enunciado, enunciador e coenunciador da Analise do Discurso
de linha francesa; conceitos de projeto e manifestacdo da marca por Semprini e
operacionalizaremos o Modelo Semionarrativo das Marcas, do mesmo autor, para a analise
das campanhas publicitarias. A partir disso, mostraremos como o Shopping da Bahia se
firma no cenario baiano mesmo com a mudanga repentina do nome da marca.

Palavras-chave: Analise do Discurso; Marca; Semidtica; Shopping da Bahia

A vida cotidiana normalmente constitui-se de inumeros significados embutidos em
simples agdes e interagdes. As grandes organizagdes buscam perceber esse fluxo de
significados que beiram o espaco social e, a partir deles, criam uma narrativa, através do

seu discurso, para gerar valores agregados a suas marcas.
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Assim como as teorias da comunicagao evoluiam e entendiam que o receptor da
mensagem nao era um ser completamente assujeitado, os estudos atuais acerca das
marcas entendem que sua construcdo de identidade também se faz pelos sujeitos
interpretantes, apesar do esforco da marca, atualmente, em ocupar um lugar de

significagao e afirmagao na vida desses individuos que a consomem.

Para Philip Kotler (2015, p.252), “uma marca € um nome, um termo, sinal, simbolo
ou design — ou uma combinagdo desses elementos — que identifica os produtos ou
servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores e os diferencia dos oferecidos pelos
concorrentes.”. Contudo, os estudos sobre marca se atualizam e apontam para o
rompimento da logica funcionalista de marca que tinham nos anos 50 - de somente

caracterizar, diferenciar e nomear.

As pretensbes das marcas, incialmente modestas, hoje tornam-se grandiosas.
Torna-se, entdo, necessario compreender como as marcas pés-modernas, que rompem
essa estrutura funcionalista, buscam consagrar um carater mais simbdlico tornando seus
produtos, servigos, pessoas, espacos fisicos e tantas outras manifestagcées de si como
discursos carregados de afirmacgdes e pretensdes.

Neste sentido, esse trabalho busca mostrar os aspectos que constroem a marca
pos-moderna e refletir sobre a importdncia de suas dimensdes semidticas, que
ultrapassam uma logica funcionalista. Para isso utilizaremos o caso do Shopping da

Bahia, antigo Shopping Iguatemi, que mudou o seu nome em 2015, depois de 40 anos.

Cercado de polémicas sobre a decisdo repentina do Grupo Aliansce, (a holding?)
de mudar o nome do shopping, varios veiculos baianos comentaram acerca de tal agao.
Uma das maiores hipoteses € que o Grupo Iguatemi, detentor da marca que fazia a
concessao do uso do nome para o Grupo Aliansce, estaria revogando o direito de uso
por enfraquecer sua imagem institucional, pois as experiéncias propostas nao

convergiriam entre as duas empresas®. Isso é sustentado pelo discurso de Isabel Ciacci,

4 Holding é a empresa que detém a posse majoritaria de agdes de outras empresas, denominadas
subsidiarias, centralizando o controle sobre elas [De modo geral a holding ndo produz bens e servigos,
destinando-se apenas ao controle de suas subsidiarias.]

5 Disponivel em <http://www.ibahia.com/detalhe/noticia/shopping-iguatemi-vai-mudar-de-nome-em-2015/>
Acesso em 26 de fevereiro de 2018 as 22h:03
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gerente de marketing do Shopping da Bahia em entrevista ao Jornal Correio® e do diretor
da Aliansce, Ewerton Visco em entrevista ao G17. O jornalista e dono do site Bahia J3,
Tasso Franco, define a mudangca do nome como “uma burrice inominavel, um anti-

marketing com o shopping e com a cidade de Salvador™.

Nesse contexto, buscamos entender: qual a real relevancia do nome da marca?
De que forma o Shopping da Bahia faz a transigdo do nome da marca e quais sao 0s
efeitos imediatos dessa mudanga? Tendo por hipétese que a marca € muito mais que o

nome, que outros aspectos a constitui e como podemos observa-los no caso estudado?

Para isso, utilizamos os conceitos de enunciador e coenunciador; identidade da
marca (MAINGUENEAU, 2013; SEMPRINI, 2010) e operacionalizaremos o Modelo
Semionarrativo de analise das marcas pds-modernas, a partir também dos conceitos de
Projeto e Manifestacdo (SEMPRINI, 2010). A partir de tal fundamentagéo teorica,
analisaremos os discursos, narrativas e valores das campanhas institucionais do ano
2000, 2010 e 2015, quando o Shopping Iguatemi muda o nome da marca para Shopping
da Bahia.

Iguatemi é o Shopping da Bahia?

O Iguatemi teve sua fundagao em 5 de dezembro de 1975, foi o primeiro shopping
da Bahia e o segundo do pais, ficando atras somente do Shopping Iguatemi Sao Paulo,
localizado atualmente na Av. Brigadeiro Faria Lima, que teve sua inauguragao em 28 de
novembro de 1966. Foi um marco para Salvador, pois tornou-se o maior empreendimento

construido longe do (antigo) centro soteropolitano®.

Hoje, a regido do shopping é oficialmente denominada de Vale do Camurugipe mas
no imaginario baiano se chama Regido do Iguatemi - nome adotado até por linhas de
Onibus e edificios sediados na localidade. Tornou-se centro de Salvador durante a época
de 1970, com a implantagao do Detran (1973), do Terminal Rodoviario (1974) e, nos anos

6 Disponivel em <http://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/dois-lugares-no-mesmo-podio-iguatemi-
muda-de-nome-mas-continua-sendo-o-mais-lembrado/> Acesso em 26 de fevereiro de 2018 as 22h:08

7 Disponivel em <http://g1.globo.com/bahia/noticia/2015/01/apos-40-anos-iguatemi-muda-nome-para-
shopping-da-bahia.html> Acesso em 26 de fevereiro de 2018 as 22h:19 min.

8  Disponivel em  <http://www.bahiaja.com.br/tecnologia/noticia/2015/01/07/burrice-tem-nome-mudar-
shopping-iguatemi-para-shopping-da-bahia-tf,78528,0.htmI> Acesso em 26 de fevereiro de 2018 as 22h:26.
9 Disponivel em <http://www.aliansce.com.br/shopping/shopping-da-bahia> Acesso em 27 de fevereiro as
19h:02.
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90, além das melhorias de investimento viario na regiao, teve a chegada de grandes
empreendimentos como o Makro (1990), GBarbosa (2000) e Sam’s Club (2006)
(SANTOS, 2008).

O bairro do Caminho das Arvores, onde esta localizado o shopping, transformou-se
em um grande centro empresarial, inclusive, com a chegada de um outro Shopping no ano
de 2007 (sendo este atualmente o maior da cidade). Muitas pessoas ainda se referem ao
lugar como Iguatemi, tamanha influéncia da marca naquela localidade — o grande trunfo
do shopping esta aqui, uma vez que o impacto do seu espaco fisico, ndo s6 em questao
estrutural, mas em sua localidade estratégica, foi capaz de gerar mudangas no ambiente

onde se situa.

Deste modo, o espacgo fisico do shopping constitui 0 momento da real troca de
experiéncias entre as duas instancias discursivas (Marca e publicos), constituindo-se,
também, um elemento de significagdo quase simbdlico, na medida em que foi capaz de
criar no imaginario das pessoas a associagéo entre a localidade Caminho das Arvores e

o nome da marca Iguatemi.

Teve sua mudanga de nome para Shopping da Bahia no dia 8 de janeiro de 2015.
Segundo o Varela Noticias, foram investidos aproximadamente 3 milhdes para a
mudanca da identidade visual interna, letreiro, fachada do prédio e marca'. Atualmente
0 Shopping da Bahia conta com 414 lojas, tem uma média de 3 milhdes de consumidores
por més e o seu fluxo de clientes por ano chega a casa dos 43 milhées, com uma area
construida de 160.177 m? e que gera, direta e indiretamente, aproximadamente 5 mil
empregos. Seus frequentadores sdo das classes A, B e C e, do grupo Aliansce, é o
shopping com maior receita liquida em 2016 e 2017, e que mais ganhou em milhdes com
aluguel durante este periodo. E destaque também para o grupo como um shopping que
sempre vém recebendo atencdo para a expansao e mudancgas estruturais na sua area.
(ALIANSCE, 2018; SHOPPING DA BAHIA, 2018).

Entendendo o processo de construgao do espaco fisico, administrativo e historico

que o empreendimento possui em Salvador, vamos apresentar os conceitos de Analise

0 Disponivel em <http://varelanoticias.com.br/apos-39-anos-shopping-iguatemi-de-salvador-vai-mudar-de-
nome-entenda/> Acesso em 27 de fevereiro de 2018 as 18h:48.
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do Discurso e de marca por Andrea Semprini com o intuito de dar base para a analise
das campanhas publicitarias. Torna-se necessario o entendimento desse processo, pois
Bianca Marder Dreyer (2017) entende que o profissional de Relagdes Publicas tem o
papel de planejar a comunicagdo para todos os publicos e o que tem a expertise de

perceber as possibilidades de interacao e visibilidade da marca.

A Analise do Discurso e a Marca Pés-Moderna

Nosso ponto de partida sera sobre a questdo dos enunciados. Ao refletir sobre,
Maingueneau (2013) considera que todo ato de enunciagéo é assimétrico. O sujeito que
interpreta o enunciado que lhe foi apresentado reconstrdi seu sentido a partir das
indicagdes apresentadas no enunciado, mas nada impede que sua reconstrucédo seja
diferente das “representacdes do enunciador”. Ao entender que o discurso € interativo,
que mobiliza sujeitos no processo, a nomeacgao de “receptor’” ou “destinatario” fica

fragilizada ao designar o interlocutor que participa do processo enunciativo.

Aqui, apoiaremos a nomeacao de coenunciador, apresentada por Culioli, pois o
termo destinatario da “a impressao de que a enunciagdo caminha em sentido unico, que
ela é apenas a expressao do pensamento de um locutor que se dirige a um destinatario
passivo” (MAINGUENEAU, 2013, p. 61).

A nocgao de enunciado é utilizada por Semprini para a

o2 INSTANCIA L _ _ ]

RE ENUNCIATIVA definicdo de Projeto de Marca. O aparecimento da marca € um

(V]

23 ¥ processo de enunciagdo. Assim, entende-se enunciagdo como
z ENUNCIADO

‘o movimento fundamental de conversdao pelo qual uma
Fig. 1 - O processo enunciativo

entidade semidtica abstrata se transforma em uma ocorréncia
concreta.” (SEMPRINI, 2010, p.144) Entdo, compreendendo a

PROJETO DE

g M‘:‘“ instancia enunciativa (fig.1) como controladora das regras,
=
< MANIEESTACAO condicoes, expectativas, possibilidades de dizeres atreladas a

valores proprios que a marca busca transmitir, isso se
Figura 1 - O processo enunciativo e a

marca conceitua como Projeto De Marca, designando o lugar onde se

elabora a sua vontade, visdo, intengdes e seu programa.
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O campo do enunciado, das afirmagdes concretas geradas com base no Projeto de

Marca, denomina-se manifestagcao da marca. Vale ressaltar que

[...] no ponto de vista do enunciador da marca, aquele que sabe o projeto
da marca (seus valores, sua razao, missao, etc.), as manifestacdes sao
resultantes desse processo linear. Entretanto, a leitura também ocorre de
forma inversa. Os publicos ndo possuem acesso ao projeto da marca, eles
s6 tém acesso a partir das manifestagdes da marca que chegam a eles,
assim, remontando o projeto a partir das perspectivas que sao
apresentadas nas manifestagdes (ALVES, 2017, p.3).

Gy s Existe, assim, uma dupla leitura. No nivel de
CONSUMO MARCAS
conexTo woweoss  [€CEPCAO0, que busca chegar a um Projeto de Marca a
SOCIOCULTURAL iR COMUNICACAD
& D's‘!"ﬁ?za partir das manifestagbes (no caso do shopping, séo
"ﬂmfﬂéji manifestacdes: a disposicao do espaco fisico, os tipos
viones. 119 de loja, a arquitetura, as publicidades etc.), esse

movimento é chamado de “percurso de recepgao” —

Figura 2 - Discurso, narragdes e i ) . . L
valores das manifestagdes que é o mesmo movimento feito pelo analista. Semprini
propbe um modelo de analise que confere ao

coenunciador a possibilidade de alcanc¢ar um projeto de marca manifesto. Como ilustrado
na figura, existem trés momentos do processo de significagdo dos enunciados, sendo o

nivel dos valores definido como o de partida e o mais profundo:

Ele € composto por um numero limitado de valores fundamentais que
estruturam e orientam uma sociedade (a vida, a morte, o justo, o injusto, a
paixao, o amor, a ternura, etc.). No que se refere a identidade de uma marca,
€ nesse nivel que se encontram os valores fundadores da propria
identidade, os que atribuem a marca um sentido, um projeto e uma duragao
(SEMPRINI, 2010, p.154).

O nivel das narrativas é o intermediario e sua funcido € permitir a marca colocar
seus valores em evidéncia (SEMPRINI, 2010): “Este nivel permite dar aos valores da
marca, as vezes implicitos, uma forma narrativa, logo explicita. Neste nivel, numerosas
narragdes sao possiveis, contando que respeitem alguns principios basicos da gramatica

narrativa” (SEMPRINI, 2010, p. 154).

Por fim, o nivel dos discursos é definido por Semprini como:

Aquele no qual os valores e as narragdes séo enriquecidos pelas figuras do
mundo: objetos, formas, cores, personagens, estilos, slogans, logos, etc. E
neste nivel que a variabilidade torna-se quase infinita. Este nivel é, sem
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duvidas, o mais sensivel ao ambiente sociocultural, aos modos de vida e ao
comportamento dos receptores (SEMPRINI, 2010, p. 154).

Desta forma, o presente trabalho analisara o discurso presente nas manifestacoes
da marca estudada, abrangendo aspectos como cores, formas, personagens e etc.

Com isso, levando em consideracao a teorizacdo que Semprini utiliza para explicar
0 processo enunciativo da marca e o processo da recep¢ao, que vai da leitura dos
discursos até os valores, o presente artigo se atentara neste momento para a analise de
manifestagcbes da marca do referido shopping nos periodos anteriores e durante a
mudanga de nome, a fim de identificar como se constroem seus discursos, narrativas e
valores e, por conseguinte, seu projeto de marca. Para isso, o material utilizado sera os
videos das campanhas de verao de 2000 e 2010 e a campanha de mudancga de nome,
realizada em 2015. Ademais, outras manifestacbes da marca também serdo levadas em
conta, como o slogan e o espaco fisico.

Analise

E possivel encontrar no canal no YouTube do Shopping Iguatemi (ativo até
dezembro de 2014) videos de algumas de suas campanhas institucionais. Dentre eles
estdo as campanhas de verdo dos anos de 2000 e 2010, onde pouco aparecem imagens
do shopping propriamente dito e em cujo discurso, claramente, o enunciador tenta vender
o estado da Bahia ou projetar aquele neste — como se o prazer proporcionado por um
fosse o espelho da experiéncia fornecida pelo outro. Em ambos os videos, o que se
observa imediatamente sdo tragos de uma regionalidade muito forte, que é representada

pelos varios pontos turisticos que sdo mostrados ao decorrer das imagens.

No video da campanha de 2000 ha uma musica (de ritmo axé) prépria criada para
um contexto muito especifico: a virada do milénio. A musica se inicia narrando tal fato e
prega valores como amizade, amor e felicidade para o novo tempo que comegara naquela
época — numa tentativa de vinculagéo de tais valores ao nome do shopping, uma vez que
o refrao da musica diz “o sonho comega aqui, no Shopping Iguatemi”. Ou seja, essa Bahia
de amor, amizade e felicidade, de lindas praias, de um verao perfeito e de um novo tempo,
seria iniciada no espaco fisico do shopping.
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Como é possivel observar (fig.3), o video
termina com um pér do sol, ao que parece, no Farol
da Barra, um dos pontos turisticos mais famosos de
Salvador. Ha uma estilizagdo muito grande no
discurso do video, sempre com uma paleta de cores
SHOPPING muito quente, para aflorar no coenunciador uma

() IGUATEMI

sensagao quase que tatil do verdo. O fato de o video

mostrar, ainda que poucas vezes, em seu discurso, o

Figura 3- Imagem final do video da campanha
de verdo de 2000

espaco fisico do shopping pode ser interpretado como
uma tentativa narrativa de se colocar como um desses pontos turisticos da Bahia, como
se deixar de visitar o Shopping Iguatemi fosse uma experiéncia incompleta de turismo no
estado. Nao obstante, o mesmo fato pode ser interpretado como uma desvalorizagdo do
espaco fisico, no sentido de que ele ndo é a manifestacdo mais importante da marca, de
que nao possui valores como nobreza, sofisticacdo, luxo etc. E, neste momento, o
shopping cria para si uma caracteristica de espago mais diversificado, de um espaco para
todos, assim como as praias, o Farol da Barra e os tantos outros pontos turisticos exibidos

no video.

Os aspectos revelados que permitem ao coenunciador associar os valores que o
Shopping Iguatemi busca agregar aparecem muito claramente nos momentos em que o
video exibe tarefas cotidianas das pessoas durante o verdo. E possivel ver pessoas na
praia, pessoas fazendo exercicios fisicos e, por fim,
pessoas indo ao shopping a noite (Fig.4), depois de
aproveitar o dia curtindo o mar, o pér do sol e todas
as outras maravilhas que, supostamente, o verao
baiano pode oferecer. Neste sentido, € possivel
dizer que a narrativa mais forte do Shopping

Iguatemi é de ser O shopping da Bahia, do baiano e

do turista que aproveita o0 maximo que o estado  Figura 4 - Shopping mostrado durante a noite
numa campanha de verdo

pode proporcionar.

E possivel observar, ainda, tracos de regionalidade - demonstracdo dos pontos

turisticos, dos personagens com caracteristicas do povo baiano, como a cor da pele e
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atividades que revelam a cultura do baiano (como a capoeira), além do uso de cores
predominantemente quentes para representar o verao e o calor da regido nordestina do

pais — todos estes aspectos do discurso que reforgcam a narragao citada anteriormente.

A enunciagdo fundamental'' do entdo “Shopping Iguatemi” seria a vontade de

oferecer um centro comercial com diversidade e totalmente identificado com o povo

baiano. Tal projeto comega a transformar-se em

promessa’? no momento em que a marca traz no IG U ﬁ TEM I
seu slogan (fig.5) a autodenominagao de “O”
shopping da Bahia, com énfase no artigo definido, RPN DB

para deixar claro ao coenunciador sua intencao de

.. . , . , . Figura 5 — Marca e slogan do Shopping
ser o principal na cidade. Além disso, € interessante

ressaltar que o slogan também passa uma ideia de possesséo, de que o shopping é da

Bahia, do povo baiano — como se a marca prometesse um shopping seu.

Seguindo o0 mesmo script do video da campanha de 2000, o video de 2010 traz
consigo o mesmo discurso, a mesma narrativa e exatamente os mesmos valores. A obra
vem acompanhada pela musica “100% vocé™3, que ficou famosa na interpretagéo do
grupo de axé baiano Chiclete com Banana, mas que neste video foi interpretada pela
também baiana Margareth Menezes. O eu lirico da musica utiliza-se de varias metaforas
para convencer o interlocutor de que é incompleto sem a sua presenga — neste caso, o

eu lirico (enunciador) seria o shopping e o(s) interlocutor(res) o seu publico.

O céu sem estrelas, uma praia sem mar

Amor sem carinho, romance sem par

Carnaval sem festa, um jardim sem flor

E assim que eu me sinto longe do seu amor [...]
Nao da, ndo da, pra ficar sem te ver

Sou 100% vocé

" A enunciagao fundamental contém a razao de ser da marca, a justificativa para sua existéncia (SEMPRINI,
2010).

2 A promessa é o “Momento no qual a enunciagdo fundamental é orientada para o contexto e para o publico
da marca (SEMPRINI, 2010, p.148).

3 Composigéo de Alexandre Peixe e Beto Garrido.
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O uso da segunda pessoa para interpelar o coenunciador revela uma instancia

enunciativa cumplice', quase que na mesma posig¢édo discursiva — como se o publico

que a musica traz.

O video se segue, como o anteriormente
analisado, exibindo varios pontos turisticos da
Bahia e tarefas cotidianas das pessoas no
estado. As cores predominantemente quentes e

os tragos regionais, como as vestimentas dos

Figura 6 - Final do video institucional de 2010 personagens e atividades como Capoeira

voltam a aparecer na campanha de 2010.

Nos instantes finais do video reaparece um forte no por do sol (fig.6), mas desta
vez o shopping em si ndo é exibido em momento algum. Se antes a narrativa era
aproveitar o dia do verao curtindo as belezas naturais do estado (sobretudo de Salvador)
para a noite visitar o shopping, agora o espaco fisico aparece, por instantes, onde se
mescla com os pontos turisticos apresentados no spot, assim gerando um efeito de
sentido de uma comparacgao clara com esses pontos turisticos, num apelo ao publico para
que ele entenda que visitar o Iguatemi é tao tradicional e € tdo simbdlico quanto visitar os

pontos histéricos de Salvador.

A hipétese de que a marca, em suas campanhas publicitarias, ndo destaca o
espaco fisico do shopping como sua principal manifestagéo fica mais uma vez reforgada
no spot. A campanha vende as belezas do estado, que possui valores atrativos mais
historicos, impactantes e que contam a histéria de Salvador e da Bahia muito mais do
que seu proprio produto. Obviamente, existe um esforgo para inscrever sua enunciagao
fundamental e cumprir a sua promessa, que perpassa pela criagdo de uma identificacéo
regional forte quando se utiliza de uma associagdo da marca e do espago fisico a pontos

turisticos da cidade. Entretanto, o fato de praticamente esconder a estrutura fisica de

4 A instauragdo de um jogo de linguagem que constréi a cumplicidade entre o enunciador e destinatario.
Onde transmite valores implicitos, dara conselhos, avanc¢ara uma certa liberalizagdo de costumes (VERON,
2004).
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suas manifestagdes publicitarias nao pode ser ignorado — ainda que a marca aparega na
tela nos instantes finais, ndo deixando o coenunciador esquecer de quem o video estava

realmente falando.

A interpretacdo que pode ser gerada é justamente a de que o shopping nédo tem
como seus valores fortes o luxo e sofisticagcao, e que busca repentinamente se validar
como um ponto histérico da cidade. Além disso, diferentemente de 2000 — onde
praticamente ndo existia concorréncia para Ilguatemi e onde até aparecia o espaco fisico
na campanha —, outros shoppings mais modernos e sofisticados passaram a surgir em
Salvador, o que evidenciou com mais intensidade diferenca entre eles no quesito luxo e
sofisticagao.

GUATEMI

NG DA BA AN

Figura 7 — Imagem do video da campanha de 2000. Figura 8 - Imagem do video da campanha de 2000.

O protagonista no video é o préprio cenario. E a Bahia sol-e-mar que aparece em
todas as cenas. Quanto as pessoas, sao coadjuvantes desconhecidos que representam
nativos — pelas manifestagdes culturais, a exemplo da capoeira praticada na imagem
(fig.7) por um individuo de pele negra —, mas também pessoas que podem ser turistas,
por n&o possuirem nenhum signo que as identifique como baianas (fig. 8 — duas pessoas
brancas curtindo o pér do sol, ao que parece na altura do Cristo, no bairro da Barra, que

também é um ponto turistico).

Se né&o é possivel determinar com precisao que alguns personagens sao turistas
(apesar de algumas evidéncias), é possivel, pelo menos, interpretar que a caracteristica

de diversidade e pluralidade que a marca traz em seu discurso no video de 2000 é
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reforcada no de 2010, na medida em que varias etnias aparecem vinculadas ao nome do

shopping.

Desse modo, como dito anteriormente, fica claro que, apesar da diferenca de 10
anos, ndo ha mudancga significativa no discurso, nem na narrativa nem nos valores
(diversidade, regionalismo, acessibilidade, historicidade...) deixados por tais
manifestagcdes — o0 que nos faz concluir que o projeto de marca ndo mudou. Sendo assim,
o presente artigo direcionara neste momento a analise para a campanha da mudanga de
nome, realizada em 2015, a fim de verificar se desta vez o discurso, a narrativa e os

valores se mantém ou se modificam.

Inicialmente, é importante ressaltar que a mudanga de nome da marca configura
uma atualizagdo no seu projeto — 0 que era antes slogan, manifestagédo reveladora da

sua enunciagao fundamental, agora passa a ser o nome da marca.

A campanha de mudanga traz consigo um video intitulado de “O shopping da Bahia
agora se chama Shopping da Bahia”. A obra possui uma musica prépria (de ritmo axé)
cantada em vozes de famosos artistas baianos como Bell Marques e Saulo Fernandes,
além da aparicdo em video de outros como Durval Lelys e Marcio Victor — o que

instantaneamente desperta no coenunciador uma sensagao de regionalidade.

No video ndo ha imagens do espaco fisico do shopping, e, como nos anteriores, 0
que aparece bastante sdo pontos turisticos (Qque também aparecem na letra da musica)

e individuos em atividades cotidianas.

Diferentemente dos anteriores, nesse video ha uma clara distingdo de quais
personagens sao turistas (mogas com trajes de festa (abadas), pele clara e frequentando
o pelourinho) e quais sao nativos (homens negros, um com Black Power, segurando
instrumentos de percusséo utilizados na musica baiana e na capoeira) — Fig 9a e 9b.
Desta forma, o discurso de shopping que busca representar a diversidade e regionalidade
de todos, fica ratificado. Além disso, o direcionamento do discurso para o coenunciador
que nao é baiano revela também a hipotese formulada anteriormente — de que o shopping

tenta se colocar como um ponto turistico do estado.
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Figura 9b - Nativos

Figura 9a — Turistas

Outro aspecto muito evidenciado neste video diz respeito a religiosidade. A musica
cita lemanja, Senhor do Bonfim, além da exibicdo de pessoas praticando atividades
relacionadas a religido — o que revela uma representacgéo cultural do estado, reforgando

a regionalidade.

i

O SHOPPING DA BAHIA
AGORA SE CHAMA
SHOPPING DA BAHIA
E PEDE A SUA BENCAQO.

=3

SHOPPING |
DABAHIA 40 I

o {pe gy
Figra 10~ Cartaz da campanha Shopping da Bahia
A equipe de marketing adotou uma data possivelmente estratégica para o
langamento da campanha de mudanga do nome: o aniversario do Shopping — ocasiao
comemorativa que gera um efeito de sentido relacionado a mudanga, amadurecimento e
disrupcdo. A imagem da campanha usada em outdoors etc. (fig. 10) & protagonizada pela
Mae Carmen de Oxum, filha de Mae Menininha, dona de um dos mais famosos terreiros
de candomblé da cidade de Salvador. Mde Carmen ocupa uma quantidade consideravel
de espago na imagem e aparece com um sorriso generoso, acompanhado de um olhar
fixo para o horizonte — indicado pela sobreposigdo da imagem, que seria o reflexo do local

onde supostamente estaria orientado seu olhar.

Como discurso verbal: “O shopping da Bahia agora se chama Shopping da Bahia.

E pede a sua béngao”. A palavra “béncédo” € comumente utilizada no antro religioso e
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remete a um desejo benigno pedido a Deus ou a uma autoridade religiosa e a permissao
dada a uma pessoa, grupo ou instituigao - como se, neste caso, a marca, representada
pela Mae Carmen, pedisse ao coenunciador baiano a sua ben¢ao para a mudanga do
nome do shopping.

Outro aspecto interessante a ser abordado nesta imagem diz respeito a paleta de
cores escolhida na montagem. O branco e o azul € predominante no lado direito da peca.
O tom avermelhado no rosto da M&e Carmem sugere o reflexo do pér do sol. Os tons de
branco, assim como as cores claras, remetem culturalmente a algo puro e simples, muitas
vezes associado a paz, a tranquilidade e a esperanca — estados de espirito ratificados

pelo sorriso estampado no rosto da personagem.

Nos elementos textuais, vale ainda ressaltar o uso do negrito, na cor azul forte, para
diferenciar a expressao “Shopping da Bahia” do nome “Shopping da Bahia”, ratificando
este ultimo. O azul forte € comumente associado a seguranga, confianga e sabedoria, e
nesse caso especifico, &€ possivel dizer que a sensagao a qual se quis passar foi a de
confianga. A cor laranja, presente tanto na logomarca como numa pequena barrinha do
lado inferior direito da imagem, serve mais como um recurso visual para deixar a imagem
mais agradavel do que um simbolo propriamente dito. No entanto, a cor laranja é
comumente associada a alegria, vitalidade e propriedade, atributos que se encaixam

perfeitamente no contexto em questao.

Com isso, podemos identificar claramente os valores que a campanha quer passar:
a mudanca de nome do Shopping Iguatemi para Shopping da Bahia representa a
evolucédo, a prosperidade, o sucesso e, sobretudo, um shopping cada vez mais baiano.

Isso é ratificado nos elementos que foram capturados na imagem e nos videos.

Vale ressaltar, também, que no ano de 2015 o Shopping da Bahia passou por uma
reforma no seu espaco fisico, ampliando seu tamanho e ganhando uma fachada mais
modernizada. Essa manifestagdo da marca, assim como as manifestacdes publicitarias
citadas anteriormente, reforcam a hipotese de que valores como sofisticagao e luxo nao
sao o forte da marca e, apesar do esforco para se modernizar e de atualmente ser o

segundo maior shopping da cidade, esse espago nao representa os valores supracitados.
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Consideragoes finais

Feita a analise das manifestacbes da marca do referido Shopping, é possivel
colocar em questdo a importdncia que o nome de uma marca possui. Antes, como
Iguatemi, a marca ja possuia um projeto voltado para oferecer a seu publico um shopping
com uma identificacdo regional bastante solidificada. Percebemos que, durante a
mudanga de nome, tanto o discurso como os valores e a narrativa da marca ndo sofreram

significativas alteracdes.

Apesar da mudang¢a do nome, outro fator que aparentemente nao se alterou foi o
sucesso da marca. Como citado no inicio deste trabalho, o shopping possuiu um
desempenho financeiro bastante satisfatorio nos ultimos 2 anos — o que, novamente, faz-
nos questionar a relevancia excessiva do nome da marca, quando existe o investimento

em um suporte discursivo coerente.

Como foi possivel observar também durante a analise, o espaco fisico do shopping
nunca foi evidenciado em suas campanhas publicitarias e € em torno desta manifestacao
que acreditamos que esteja a explicagdo para a manutengdo do seu sucesso. Para
Semprini, 0 espaco fisico configura um enunciado do projeto de marca e seu valor se da
na medida em que as organizagbes manifestam a importancia que a marca confere aos
espacos e aos lugares de mediacao e de interface onde se concretiza, no sentido geral do
termo, o encontro entre marca e receptores. Nao obstante, € importante retomar que o
Shopping da Bahia se situa numa regido muito estratégica de Salvador (em frente a
estacao rodoviaria, por exemplo) e, por isso, recebe inimeras pessoas durante o dia,
mesmo as que nao tem intencao de visitar o local. Com isso, fica claro o porqué da nao
aparicao de tal espaco nas campanhas publicitarias: 0 mesmo se vende sozinho e mostra-

lo, possivelmente, apenas evidenciaria as fraquezas que a marca possuli.

Sendo assim, o referido shopping se configura como um exemplo muito bom de
quebra da légica funcionalista de marca, uma vez que suas varias manifestagdes, e nao
apenas o servigo prestado pelo shopping ou seu nome, possuem uma contribuicdo muito
grande na constituicdo do seu projeto. A construgdo de uma marca, no contexto

contemporaneo se da pela coeréncia das inumeras manifestagcdes (publicitarias,

Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagdo Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicac¢do | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



79

relacionais, produtos, servigos, eventos, etc.), mas, principalmente, tendo uma coeréncia

discursiva entre essas manifestagdes, assim criando uma identidade manifesta.

Mesmo com uma atualizagdo de muito impacto, configurando uma mudanga
fundamental, uma mudanca no que seria o rosto da marca, as manifestagdes publicitarias,
assim como outras citadas neste artigo, trabalharam para manter uma coeréncia
discursiva que o Shopping tinha desde o ano 2000 — e que se mostra como a identidade

da marca.
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Resumo

A pesquisa realizada no periodo de 2015 a fevereiro de 2018 com o apoio do CNPq (Bolsa
PQ e IC/PIBIC/CNPq) e da Universidade (Bolsa IC/BPA/PUCRS) sobre as midias sociais
(re) significadas nas cinco organizagdes brasileiras que se destacaram no ranking do Great
Place to Work, da Revista Epoca revelou que apesar das organizagdes disponibilizarem
plataformas digitais para (tentar) ‘dialogar’ virtualmente com seus publicos, ainda
predomina uma cultura de informacdo. Essas constatagcdes nos levaram a repensar
possibilidades que nos auxiliassem a analisar a presenga e/ou ndo de dialogo nas
plataformas disponibilizadas pelas organizagdes brasileiras, considerando o que falam
e/ou alardeiam de si. Para a analise desenvolvemos uma metodologia que articula as
dimensdes da comunicagado organizacional (BALDISSERA, 2009), em sua dimensao de
organizagdo comunicada, e os niveis de interacdo mutua e reativa (PRIMO, 2011). O
presente artigo tem como principal objetivo apresentar a aplicagédo dessa metodologia na
Caterpillar, que se constituiu em uma das empresas analisadas e que disponibiliza 12
plataformas, com o predominio do Facebook.

Palavras-chave: midias sociais; ouvidorias virtuais; organizagbes brasileiras;
comunicagao organizacional; comunicagao digital.
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Contextualizagao do tema

Plataformas como Facebook, dentre outras, passaram a fazer parte do cotidiano
comunicacional das organizagdes, na busca pela interagdo e pelo didlogo virtual com
seus publicos. Para Santaella (2013, p. 44), “as midias sociais/redes sociais ndo apenas
favorecem a circulacdo, mas abrem espaco para a criagao de ambientes de convivéncia
instantanea entre as pessoas”, e, acrescentamos, também, entre pessoas e
organizagbes. Ao favorecerem a circulagdo e a criagdo de ambientes virtuais de
convivéncias, as midias sociais/redes sociais (re) significam a interagdo, que assume
especificidades ao ser mediada, ao revelar-se pela conversagao. Dessa forma, as midias
sociais podem aproximar as organizagdes e as pessoas que a elas estéo ligadas e com
as quais interagem [e/ou tentam interagir].

Recuero (2013) defende que é pela conversagao que conseguimos conhecer
melhor o Outro, assim como estabelecer relacbes e construir lagos sociais que vao
estruturar os grupos sociais e a sociedade como um todo. Para a referida autora, “A
conversagao € um fenbmeno emergente nos sites de rede social na atualidade, que
enfoca as apropriagdes dessas redes para a interagdo” (RECUERO, 2013, p. 53).

As trocas comunicacionais, antes esporadicas e restritas, se avolumam em uma
tentativa de dialogo® que tem potencial para tornar-se igualitario e horizontal. Contudo,
como bem destaca Wolton (2010, p.13) “as técnicas n&o bastam para criar a
comunicacgéo”, dado que “o mais simples tem a ver com as tecnologias e mensagens,
enquanto o mais complicado tem a ver com os homens [...]".

O artigo, que se constitui num recorte do projeto que desenvolvido com o apoio do
CNPq’ e de duas bolsas de Iniciagédo Cientifica®, tem como principal objetivo apresentar
a aplicagao metodologia de analise das interagdes no Facebook da Caterpillar, que se
constituiu em um das empresas analisadas e que disponibiliza 12 plataformas, com o

predominio dessa plataforma. Essa metodologia articula as dimensdes da comunicag&o

6 De acordo com Marcondes Filho (2008, p. 25-26), “O dialogo, na realidade, € um espago comum [...]. Ou
seja, dialogo € o que acontece entre as pessoas, € a atmosfera, a cena, o clima, a situagdo em que duas,
trés, cinco, dez pessoas se relacionam”. Ainda de acordo com o autor (MARCONDES FILHO, 2008, p. 26)
“Além das palavras emitidas, circulam sensagodes, emocdes, desejos, interesses, curiosidades, percepgoes,
estados de espirito, intuicbes, humores, uma indescritivel sensacao de ‘coisa comum’ (grifo do autor)”.

7 Bolsa PQ/CNPq 2 — 2015-2018.
8 Bolsa PIBIC/CNPq — 2016-2017 e Bolsa BPA/PUCRS-2017.
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organizacional (BALDISSERA, 2009), em sua dimensao de organizagdo comunicada e

falada e os niveis de interagao mutua e reativa (PRIMO, 2011).

Sobre a pesquisa

O corpus da pesquisa foi constituido pelas cinco principais organizagdes
consideradas no ranking de 2015/2016/2017, do Great Place to Work, da Revista Epoca:
Elektro, Kimberly-Clark Brasil, Caterpillar® Laboratério Sabin, Gazin e Magazine Luiza —
esta Ultima incluida em agosto de 201710,

Os estudos e analises realizados revelaram que, apesar das organizagbes
disponibilizarem plataformas digitais para (tentar) ‘dialogar’ virtualmente com seus
publicos, ainda predomina uma cultura de informacao, essas constatacdes nos levaram
a repensar possibilidades que nos auxiliassem a analisar a presencga e/ou ndo de dialogo
nas plataformas disponibilizadas pelas organizagdes brasileiras, considerando o que
falam e/ou alardeiam de si.

Num primeiro momento recorremos as dimensdes de comunicagao organizacional
propostas por Baldissera' (2009), que considera a Organizagdo Comunicada, a
Organizagdo Comunicante e a Organizagao Falada. A nossa analise considerou as
dimensbdes comunicada e falada. Sob a perspectiva da pesquisa, a Organizagao
Comunicada refere-se as postagens da organizagdo nas midias sociais e retrata como
ela se apresenta e/ou gostaria de ser vista e a Organizagao Falada, por sua vez, envolve
as manifestagdes dos internautas sobre a organizagdo em plataformas nao oficiais. No
segundo momento utilizamos os niveis de interacdo mutua e reativa propostos por Primo

(2011)'2 que nos possibilitaram ‘enxergar’ (grifo nosso) essas interagdes nas dimensdes

9 Organizagao elencada entre as cinco primeiras até o ranking de 20186.

0O ranking Great Place to Work disponibilizado no ano de 2017 refere as cinco primeiras organizagdes como
sendo Elektro, Kimberly-Clark Brasil, Laboratério Sabin, Magazine Luiza e Gazin, de maneira que a
organizagao Caterpillar ndo constou entre as cinco primeiras, enquanto que a Magazine Luiza foi adicionada
a lista.

! Para Baldissera (2009), a organizacdo comunicada diz respeito a fala autorizada pela organizagao, ou
seja, o conteudo selecionado e autorizado pela organizagdo em seu processo de comunicagao. Por outro
lado, a organizagdo comunicante ultrapassa a fala autorizada e tem sentindo quando qualquer sujeito
estabelece relagdo com a organizagdo no ambito organizacional. Ja a comunicagao falada refere-se ao
processo de comunicagio ocorrido de maneira informal e fora do ambiente organizacional.

2 “Enquanto as interagbes mutuas se desenvolvem em virtude da negociacdo relacional durante o
processo, as interagdes reativas dependem da previsibilidade e da automatizagéo nas trocas. [...] Logo,
entende-se que a interagdo reativa € marcada pelo disparar de potenciais" (PRIMO, 2011, p. 149-150,
grifos do autor).
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selecionadas.

As analises foram feitas semanalmente, em periodos mensais, a partir das
postagens feitas pelas organizagbes - ambito da organizagdo comunicada
(BALDISSERA, 2009). Nelas, observamos as respostas aos comentarios feitos pelos
interagentes e averiguamos quais se referiam aos niveis de interagdo mutua ou reativa.

As organizagdes foram originalmente divididas em dois grupos de analise distintos:
a Caterpillar, devido a grande quantidade de fanpages, demandou uma analise individual,
enquanto as demais organizagdes formaram o que chamamos de Grupo GELK (Grupo
Gazin, Elektro, Laboratério Sabin e Kimberly-Clark). Com a divulgacdo do ranking de
2017, houve mudanga na posi¢gao das organizagdes avaliadas, sendo que a Caterpillar
passou para o 6° lugar, enquanto Magazine Luiza assumiu o 4° lugar, formando o Grupo
GELK (M) — Grupo Gazin, Elektro, Laboratorio Sabin, Kimberly-Clark e Magazine Luiza.

Nessa etapa da analise constatamos o predominio da interagao reativa. Contudo,
constatamos também, que em algumas situacbes, as mensagens, embora nao
caracterizassem uma interacdo mutua, ndo poderiam ser consideradas exclusivamente
reativas. Entendemos como oportuno propor uma quarta dimens&o: a Organizagéo

Informante (FIGURA 1) e um terceiro nivel de interag&o: reativa-informante.

FIGURA 1 — DIMENSOES DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

COMUNICADA _______ COMUNICANTE ______  FALADA

< Quando qualguer sujeito Processo de comunicagao
Fala autorizada _ : .
estabelece relacao com a ocorrido de maneira informal
organizagao no ambito e fora do ambiente
organizacional. organizacional.

BALDISSERA (2009)

SCROFERNEKER; MORAES; ROCHA (2018)

Fonte: Elaborado por Fernanda Luz Moraes (2018).
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Para melhor visualizagdo detalhamos no Quadro 1 algumas das especificidades
dos indicadores de interacio:
QUADRO 1 - INDICADORES DE INTERACAO

INDICADORES DE INTERAGAO
e Estimulo ao dialogo;
e O dialogo de fato ocorre;
e Continuidade de problematizagao;
¢ Relacionamento interpessoal;
¢ Organizagéo e sujeito interagem
REATIVA REATIVA-INFORMANTE
e Apenas curtidas. e Todas as caracteristicas da interagéo
reativa.
¢ Respostas monossilabicas (sim, e Personalizagéo.
nao).
e Links diretos, sem texto o Respostas prontas repetidas
acompanhando os links.
e Respostas apenas com emoticons. e Links diretos, mas acompanhados de
um texto.
e Respostas automaticas (em chats) ¢ Intencao de estimulo ao didlogo

Fonte: Elaborado por Fernanda Luz Moraes e Luiza Rocha'?® (2017).

A nossa indicagao de uma quarta dimensao — a Organizacao Informante e de um
terceira modalidade de interagao esta relacionada ao entendimento de comunicacao na
pesquisa e que considera fundamentalmente, a concepgcdo de Wolton (2011) e de
Marcondes Filho (2008, 2004), especialmente ao considerarem a improbabilidade da
comunicacao efetivamente acontecer. E importante destacar que as interacdes reativa e
reativa-informante, na pratica, assumem diferengas significativas, principalmente no que
se refere a personalizagédo das respostas e uma abertura para que o dialogo acontega.
Tanto a interagdo reativa como reativa-informante predominam na Organizagao
Informante.

Optamos, conforme ja mencionado, evidenciar as possibilidades de aplicagao
dessa metodologia ampliada analisando o Facebook da Caterpillar.

Trata-se de uma multinacional americana que trabalha, principalmente, em trés

13 Bolsista IC/CNPq — 2016-2017.
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areas: recursos industriais, construgao industrial e energia e transporte. A Caterpillar
apresenta suas plataformas de midias sociais em um icone especifico de busca,
denominado ‘Noticias’ (FIGURA 2).

FIGURA 2 - SITE DA CATERPILLAR

CATERPILLAR®  wpResn  INVESTIDORES ~ NOTICIAS  CARREIRAS Portugues

NOTICIAS

MIDIAS SOCIAIS

A Caterplllar & LI"-I participante ativa nod Canals de midia social
Investidores, possiveis funclonanos & s

FaceDook, Twitter, YouTube & Linkedin };-('l'." ferramentas poOdEresas que permitem & CONEXAN COM NOSS08 CliEntes

CATERPILLAR INC.

CATERPILLAR INC.

A Caterpillar tem orguing de su
s& aos canals de midia sockal da Cat
informaches da empresa Caterpiiar
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Fonte: Portal da empresa (2018).

Quando iniciamos a pesquisa, a organizagao tinha um portfélio com 21 segmentos
(SCROFERNEKER et al, 2017). A partir de junho de 2017, seu portfdlio passou a ter 25
segmentos de produtos inseridos no site’, sendo 23 presentes na plataforma
Facebook. No més de fevereiro de 2018, identificamos uma mudanca significativa — a
organizacgao passou a exibir 28 segmentos, sendo 25 presentes no Facebook.

Em seu site, a organizagao posiciona-se como ‘[...] participante ativa nos canais
de midia social [...]” (CATERPILLAR, 2017). Para a empresa, “[...] Facebook, Twitter,
YouTube e LinkedIn sao ferramentas poderosas que permitem a conexao com nossos
clientes, investidores, possiveis funcionarios e fas”® (CATERPILLAR, 2017).
Especificamente em relagdo ao Facebook, constatamos que essa ‘conexao’ indicada nao

4 Ressaltamos que as andlises se deram no site oficial da Caterpillar em portugués.
5 As fanpages Nascar e Professional Bull Riders ndo foram objeto de analises, em razdo de ndo serem
atualizadas pela organizagéo.
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acontece de forma efetiva.
No Quadro 2 apresentamos a sistematizacdo das nossas observacdes a partir da

metodologia proposta.

QUADRO 2 - A CATERPILLAR NO FACEBOOK

Caterpillar Inc 13 32 14
Caterpillar Visitors Center 7 1 2
Caterpillar Foundation

Cat Financial 1

Cat Auction Services

Cat Products 15 43 14
ACMOC 5 3

Cat Apparel 10 8 4
Cat Footwear 89 60 25
Cat Rugged Phones 40 38 70
Caterpillar Careers 3 17 1
Cat Simulators 1 1
Cat Landscaping and Construction

Trades 54 35 28
Cat Lift Trucks 2
Cat Marine 18 4
Cat Oil & Gas 2 7 2
Cat Paving Products 7 3 5
Forestry

Mining 1 2 3
Cat Electric Power 11 13 14

Fonte: Elaborado por Fernanda Luz Moraes (2017), a partir das informacgdes obtidas entre novembro
de 2016 e fevereiro de 2018.

A analise evidenciou o predominio das interagdes reativa e reativa informante em
detrimento da interacdo mutua. Chamamos a atencéo ao fato de que apenas em quatro
fanpages ha o predominio do nivel de interagdo mutua: Geragéo de Energia, Mineragéo,
Empilhadeiras e Telefones.

Evidenciamos, também, no caso da interacao reativa informante, que uma das
principais caracteristicas que a distingue da interagdo mutua € a personalizagao de
respostas (FIGURA 3).

A linha do tempo, representada pela Figura 3, exemplifica algumas das respostas
da organizagdo aos comentarios de interagentes na fanpage Carreiras na Caterpillar.
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Percebemos que o padrdo de respostas permanece inalterado, porém de maneira
personalizada. As respostas, em um primeiro momento, podem sugerir a interagcao
mutua. Contudo, essas respostas foram sendo repetidas por um ano, sendo
complementadas por links e a inclusdo de alguns detalhes como o nome do interagente,
por exemplo. Sob nossa perspectiva trata- se de interagdo reativa informante
(SCROFERNEKER ET al, 2017).

FIGURA 3 — LINHA DO TEMPO DE INTERAGOES

0

Junho/2017

Novembro/2016 = i
Bﬂ Careers
Wi/

Dezembro/2016 Julho/2017

cat Thasis |
Careers
Careers
g T3 110 WOTK WiER . I 8 rscnar

Mar¢o/2017 Outubro/2017

Thanks for

Bl Careers

L it Mlllallbl 5
P

Abril/2017
Novembro/2017

Fonte: Elaborado pela bolsista Fernanda Luz Moraes (2018).

No ambito da organizacéao falada (BALDISSERA, 2009), recorremos a plataforma

Reclame Aqui'® (FIGURA 4). A Caterpillar apresenta um significativo indice de

6 O Reclame Aqui é um site que possibilita a pesquisa prévia sobre as organizagbes e tentativa de
resolugao de problemas.
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reclamacoes, principalmente de auséncia de respostas as reclamacodes realizadas, sendo

considerada uma empresa nao recomendada (grifo nosso).

FIGURA 4 - CATERPILLAR NO RECLAME AQUI
Fonte: Reclame Aqui (2018).
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As nossas observagdes nos remetem a Bueno (2009) quando afirma que a
comunicagdo online trouxe novos desafios e oportunidades, alterou sistemas de
producao e recepgao de mensagens, rompeu com a barreira do tempo e do espago e
instaurou uma nova ordem, especialmente em relacdo ao ritmo dos relacionamentos.
Entretanto, de acordo com Scroferneker, Castilhos e Amorim (2013), estar nas redes
sociais online ndo garante o (re) dimensionamento pleno dos relacionamentos (por vezes
nem seu estabelecimento) e tampouco que o didlogo acontega.

As andlises revelam, igualmente, que as organizagbes necessitam, mesmo que
provisoriamente, (re) pensar e (re) avaliar a sua presencga nas plataformas digitais,
especialmente no Facebook, que pelas suas caracteristicas abre espago para dialogar
com os interagentes.

Se considerarmos as organizagdes como organismos vivos, mutantes, em
movimentos continuos de construgao/desconstrucéo, e em permanente relacdo com o
meio no qual estao inseridas (SCROFERNEKER, AMORIM e SILVA, 2011), assumir uma
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postura meramente informativa e reativa, sem acompanhamento e sem seguir a légica
proposta por estes espagos, distancia a organizagdo da sua plena lugarizagao
(SCROFERNEKER, AMORIM e SILVA, 2011).

Algumas consideragoes...

Ao considerarem as redes' sociais na Internet/RSls como redes de
relacionamento, Santaella e Lemos (2010, p. 50), destacam que a sua finalidade “[...] &
prioritariamente a de promover e exacerbar a comunicacao, a troca de informacéo, o
compartilhamento de vozes e discursos[...]". Essa abordagem nos remete a compreensao
de Baitello Jr. (2005, p.83) quando afirma que “O ambiente comunicacional [...] n&o é
apenas o pano de fundo para uma troca de informagdes, mas uma atmosfera gerada pela
disponibilidade dos seres (pessoas ou coisas), por sua intencionalidade de estabelecer
vinculos”.

Wolton (2010) afirma que, na sociedade aberta, a palavra tem grande valor. De
acordo com Neiva, Bastos e Lima (2013, p.191-192) “Com o surgimento da internet, hauma
alteracdo dos processos comunicacionais [...] Nesse sentido, € possivel afirmar que a
virtualizacdo nao cria uma nova comunicacdo, mas altera as caracteristicas dos
processos comunicacionais.”

A abertura para a participagao e influéncia através das redes sociais gera nos
sujeitos interagentes a expectativa do didlogo, processo este que pressupde
compartilhamento, interlocugao. Concordamos com Silva (2008, p.9) quando afirma que
“O dialogo esta muito longe de ser apenas uma troca de informacgdes. Ele € uma atividade
intensa que envolve razdo, emogao, arte e vivéncias. O dialogo é sempre relagao”.

Segundo Scroferneker et al (2013, p.8), “[...] neste mundo altamente conectado e
diante de um novo ecossistema comunicacional, as organizagdes precisam preparar-se
para a realidade que se impde: a do dialogo efetivo com caracteristicas basicas como a
clareza, a transparéncia e a agilidade”. Superar o modelo transmissivo, meramente
informacional é um dos desafios que se impdéem as organizagdes contemporaneas, se
efetivamente pretendam interagir com seus publicos.

A Caterpillar, embora assuma a relevancia das midias sociais, como “ferramentas

7 Para Santaella e Lemos (2010, p. 32) “Redes séo fluxos, circulagdes, movimentos, aliangas que nada
tém a ver com entidades fixas”.
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poderosas que permitem a conexao [...]” (CATERPILLAR, 2018), evidencia, na pratica, o
deslocamento entre o que diz que faz e o que efetivamente realiza. A conexéo limita-se,
no mais das vezes, a respostas prontas e/ou ndo auséncia de respostas.
Como ja destacado em artigos anteriores, esperamos que a proposi¢ao de uma
metodologia de analise (dentre outras possiveis) dos didlogos (e/ou de sua auséncia)
oportunize e estimule a ampliacdo dos espacos de discussao e de reflexao critica sobre

as ouvidorias virtuais em suas modalidades (re)significadas.
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O PROFISSIONAL DE RELACOES PUBLICAS NO

CONTEXTO DAS CAUSAS SOCIAIS: ESTUDO ABORDANDO A
VIOLENCIA DOMESTICA CONTRA A MULHER NA CIDADE DE
LENCOIS PAULISTA!

Renan Felipe Rossini?

Sonia Aparecida Cabestré?

Resumo

Trata-se de um estudo tedrico-pratico com foco no profissional de Relagdes Publicas
desenvolvendo estratégias comunicacionais em busca da minimizagdo nos indices de
violéncia doméstica contra a mulher na cidade de Lencgodis Paulista/ SP. Para tal, foi
desenvolvido o seguinte percurso metodoldgico: primeiramente buscou-se fundamentagao
tedrica na literatura disponivel. Na sequéncia elaborou-se uma pesquisa de opinidao de
carater qualitativo com profissionais de areas distintas atuantes no municipio, objetivando
extrair informacdes que permitissem realizar uma analise minuciosa em ambito municipal.
Em seguida, deu-se a criagdo e disponibilizagdo de uma cartilha digital, de cunho
informativo-orientador abordando a problematica no site da prefeitura municipal. Os
resultados do estudo permitiram ao pesquisador compreender a importancia do profissional
de Relagdes Publicas em contextos publicos e comunitarios agindo como articulador de
interesses mutuos por intermédio da constante analise de cenarios sociais.

Palavras-chave: Ativismo social; Comunicacao; Relacdes Publicas; Violéncia Doméstica.

" Trabalho apresentado no Grupo de Iniciagdo Cientifica do XIl Congresso Abrapcorp, realizado de 16 a 18 de
maio de 2018 na Faculdade de Informagao e Comunicagdo — UFG — Goiania-Goias.

2 Graduado em Relagdes Publicas pela Universidade do Sagrado Coragéo (USC) — Bauru/SP. Este artigo € um
recorte do Trabalho de Conclusédo de Curso denominado “A atuagdo do profissional de Relagbes Publicas no
contexto das causas sociais: um estudo abordando a violéncia doméstica contra a mulher na cidade de Lengois
Paulista”, defendido em junho/17, sob a orientagdo da Profa. Dra. Sonia Aparecida Cabestré. Integrante do
Grupo de Pesquisa “Comunicac¢do, Midia e Sociedade” da Universidade do Sagrado Coragéao (USC). E-mail:
renanfrossini@gmail.com.

3 Relagbes-publicas com Mestrado e Doutorado em “Ensino na Educacgédo Brasileira” pela Unesp/Marilia/SP.
Integrante do Grupo de Pesquisa “Comunicacdo, Midia e Sociedade” da Universidade do Sagrado Coragao
(USC). Orientadora do trabalho. E-mail: scabestre@uol.com.br,
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1 Fundamentagao Tedrica

1.1Comunicagao, cidadania e valorizagao dos direitos humanos

No decorrer da histéria, a comunicagao foi segregada em categorias, organizada em
linhas de pesquisa e vertentes de estudo para evidenciar suas fungdes adjacentes mediante
uma determinada demanda sociocultural, econémica ou politica. Entretanto, possui em seu
amago a necessidade de promover o crescimento da sociedade como um todo, tornando
mais critica sua forma de perceber e analisar o mundo em aspectos variados.

Neste sentido, Wolton pontua:

A questdo da comunicagdo resume, portanto, a da emancipacdo do
individuo. E o direito de pensar, de exprimir- se, de buscar o outro, de
relacionar-se, de recomecar, de superar tabus e de construir certa verdade,
mas também de fracassar, de cair na soliddo, na incompreensao. (WOLTON,
2010, p.25)

Diante disso, por meio da grandiosa atmosfera em que esta inserida (troca de
conhecimento, canais de expressao, ferramentas que possibilitam relacionamento entre
pessoas e grupos, entre outros), a comunicagao exerce um papel crucial na formagao da
cidadania e, consequentemente, na formagao estrutural da coletividade. Peruzzo (2007, p.
46) evidencia que: “Os principios basicos da cidadania sdo a liberdade e a igualdade, e o
desenvolvimento de uma sociedade pode ser medido pelo grau com que esses principios
sdo expressos e exercitados na forma de direitos e deveres”.

Neste sentido, a pesquisadora Peruzzo (2007, p.51) destaca que a rapida ascensao
tecnolégica permite mudangas no modo de vida das pessoas, na cultura e nas maneiras
com as quais os grupos se manifestam. Segundo ela:

Uma vez havendo a decisdo de colocar essas tecnologias a servico da
populagao e, por meio delas, dar acesso as informagdes, as culturas, a
educagao etc., elas desempenham papel primordial no desenvolvimento
social e da cidadania. (PERUZZO, 2007, p.51)

E possivel considerar que o ambito da cidadania envolve muito mais do que
atividades que beneficiam a populagdo e a busca por igualdade, como manifestos
populares, por exemplo. Diz também respeito a incessante busca por respeito, tolerancia e
cumprimento dos direitos e deveres que sdo impostos por cada Estado-Nagao.

E importante destacar, que a violacdo dos direitos humanos ainda faz-se presente na
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realidade de diversos paises que normalmente sdo desprovidos de politicas publicas que
defendam e assegurem seus cidadaos, permitindo que ocorram, diariamente, conflitos que
prejudicam o avango sociocultural, educacional e analitico da populagao.

Para Covre (1988 p, 12):

A luta dos Direitos Humanos deve ser entendida como uma poderosa
ferramenta de transformagdo social, com o objetivo de construir uma
sociedade mais justa, e um instrumento de luta contra a exploracdo do
homem pelo homem, vale dizer, contra a exploracdo dos cidaddaos menos
favorecidos economicamente pelas minorias elitizadas e oligarquicas.

Nesta linha de pensamento, a comunicacdo tem um papel catalisador capaz de
contribuir com a aquisicédo de visibilidade de determinados grupos, sejam eles grandes ou
pequenos, inseridos nos mais diversos meios socioculturais, com o propdsito de minimizar
situacgdes injustas e sensibilizar determinada realidade buscando solucionar adversidades
originadas da falta de conteudo informativo e comunicacional. Referente ao exposto, Wolton
(2006, p.115) assim se posiciona:

E porque a comunicacdo, sob todas as suas formas, ndo é somente um
simpatico cataplasma colocado sobre a realidade social, nem um narcoético
de maior ou menor sutileza que anestesia as reivindicagdes dos cidadaos-
consumidores, como pensam os marxistas, que ela tem este impacto critico.
Ao longo do tempo, ela se revela um formidavel acelerador de consciéncia
critica.

Percebe-se que, no Brasil, a sistematizacdo de processos comunicativos possui, por
consequéncia, a desconstrugdao de uma sociedade previamente concebida por paradigmas
oriundos de uma cultura defasada em termos educacionais e criticos. Isso possibilita a
reconstrugao desta mesma sociedade, porém, de uma maneira mais plural, em que todos
os individuos sdo capazes de manifestar suas ideologias e posicionamentos a respeito de
determinado assunto, para assim construir-se uma convivéncia coletiva mais harménica,

solida e empatica.

1.2 Relagoes Publicas, Ativismo Social e Responsabilidade Social

A atual condicdo governamental brasileira evidencia a existéncia de uma grande
defasagem na elaborac&o e execugao de atividades direcionadas aos cidaddos. Isso ocorre

devido ao retrocesso nos aspectos socioecondmicos em que o pais se encontra, além da
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instabilidade sociopolitica na qual esta inserido nos ultimos anos.

Essa variacao e transposi¢ao traz como consequéncia a redugao de gastos publicos
e ocasiona um grande descompasso na prestagao de servigos e benfeitorias que deveriam
ser voltados a populagdo (CARVALHO, 2016, p.1). Diante desse desrespeito constante,
deu-se o surgimento de grupos sociais, que sao individuos insatisfeitos ou incomodados
com determinada situagdo em comum, e que buscam, através de manifestos coletivos, o
respeito e o cumprimento de seus direitos por parte do Estado.

Para Henriques (2007, p. 93):

A emergéncia dos chamados “novos movimentos sociais” € comumente
associada a trés grandes dimensdes inter-relacionadas que mudaram a
feicdo das sociedades industrializadas do século XX: a urbanizagdo, a
globalizacdo e a ampliacdo da cidadania e do exercicio politico democratico.

Todos os aspectos listados por Henriques estdo diretamente interligados no que diz
respeito ao rapido progresso cientifico e tecnologico, sejam eles inseridos em nacdes
subdesenvolvidas, emergentes ou desenvolvidas. Em acréscimo, € valido afirmar que o
surgimento destes grupos ocorreu devido a diversos fatores extrinsecos e possui suas
peculiaridades frente aos demais contextos sociais na atualidade.

Segundo Kunsch (2006, p.96):

As caracteristicas do ativismo contemporaneo e dos novos circuitos de
comunicagdo dos movimentos sociais permitem-se compreender o0s
processos de geragdo de estratégias comunicativas em duas grandes
dimensodes interconectadas que examinaremos a seguir: (a) na manutengao
de estruturas mobilizadoras horizontais — criagdo das condigbes de agcdo em
rede e de coesao entre os atores mobilizados; e (b) no processo de
visibilidade da causa, do movimento e seu posicionamento publico.

Assim como nos mais variados setores da sociedade e, também, no segmento foco
central do presente estudo, a comunicacéao € utilizada como um instrumento para a criagéo
e promogao da cidadania diante de todas as redes sociais que constituem a famigerada era
da globalizagdo. Em dialogo a isso, César (2007, p. 78) enfatiza que:

Sendo a comunicagado um processo de relacionamento social, € mister a sua
interagdo com outras areas do conhecimento, para que se possa aprimorar
essa rede de relacionamento tdo complexa com a qual nos deparamos em
nossos campos de trabalho.

Neste contexto, para que as atividades de Relagdes Publicas tornem-se uteis e
valorizadas, € preciso desconstruir a premissa corporativa que cerca a profissao. Sabe-se
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que a area é rodeada por caracteristicas empresariais e gerenciais voltadas ao segundo
setor, ou seja, o privado, e busca, através de estratégias comunicacionais, criar e trabalhar
com relacionamentos de uma determinada organizagao e seus stakeholders.

Entretanto, é necessario ressaltar que toda profissdo possui em si, uma funcao social,
capaz de sensibilizar pessoas e gradativamente, gerar mudanca em determinada situagao
ou realidade. Neste caso, as Relag¢des Publicas estdo intimamente centradas em promover
a cidadania e a valorizacado dos direitos humanos, com o intuito de propiciar visibilidade e
representatividade aos grupos esquecidos pelo Estado e pela midia.

Kunsch (2006) complementa:

Podemos entender o processo mobilizador como um processo de relagdes
publicas. Nao no sentido propagandistico e mercadolégico, mas em uma
acepcao politica da defesa publica de interesses por meio do relacionamento
entre instituicdes e publicos. (KUNSCH, 2006, p.101).

Além de propulsionar e garantir visibilidade para inUmeras pessoas, grupos ou
comunidades, as atividades de Relag¢des Publicas, neste setor, devem elaborar estratégias
que busquem garantir a qualidade de vida de todas as pessoas envolvidas através de
campanhas que sensibilizem grandes poténcias a fim de adquirir parcerias e apoios para
que a realizacao das agdes concretizem-se independentemente da realidade sociocultural
em que estejam inseridos.

Em suma, cria-se outra perspectiva para as Relagdes Publicas, que transcende a
atmosfera corporativa e mercadolégica, mas também que se integra a comunidade e realiza
acdes com o intuito de prezar e fortalecer o ser humano e suas diferentes condicbes
socioculturais e intelectuais mediante uma sociedade em constante alternancia. Dentre as
multiplas possibilidades de atuacéo da profissdo e do profissional esta imersa a promocgao
da igualdade de género por meio de agbes comunicacionais e informativas que busquem a
minimizacao dos indices de violéncia doméstica contra a mulher em diferentes ambitos da
sociedade. Essa problematica diz respeito a saude publica e atinge muitas mulheres na
esfera federal, estadual, municipal e, também, em pequenas localidades.

Expostos os pressupostos tedricos pertinentes ao estudo, na sequéncia apresenta-

se o desenvolvimento de uma pesquisa de opinido de carater qualitativo.

Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicac¢do | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



97

2 Pesquisa de Opinido Qualitativa — Entrevista em Profundidade

A pesquisa objetivou conhecer e analisar o posicionamento de profissionais das areas
de assisténcia social, educacao, saude, comunicacao e direito atuantes no setor publico e
comunitario no municipio de Lengodis Paulista a respeito das questées de igualdade de
género e violéncia doméstica praticada contra a mulher em ambito nacional e local. Buscou-
se, também, refletir a respeito da importancia e atuagdo do profissional de Relacdes
Publicas frente as causas sociais agindo como acelerador de consciéncia critica.

Para o desenvolvimento da pesquisa de opinido utilizou-se o método qualitativo, com
a técnica de entrevista em profundidade. Segundo Duarte (2008, p. 63): “O objetivo da
entrevista em profundidade esta relacionado ao fornecimento de elementos para
compreensao de uma situagao ou estrutura de um problema”.

Participaram das entrevistas seis profissionais de areas distintas, sendo elas:
assisténcia social, educacao, saude, comunicagao e direito, inseridos na realidade municipal
com atividades significativas.

Destaca-se que foram elaboradas nove questbes partindo de reflexdes e estudos
realizados anteriormente almejando atender aos objetivos da pesquisa. Assim sendo,
enviou-se, via e-mail, o Roteiro de Questdes e o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido a fim de otimizar a elaboragcdo das respostas e viabilizar as entrevistas de
maneira funcional. A realizagado deu-se no periodo de 20 de margo a 12 de abril de 2017 na
cidade de Lengois Paulista. As respostas manifestadas pelos entrevistados foram gravadas,
transcritas e agrupadas em quadros visando facilitar a analise interpretativa. Para este
artigo, elencou-se apenas trés questdes designadas essenciais para a completa

compreensao do estudo.

Questao 1 — As ONGs possuem uma fungao primordial no combate a violéncia
doméstica no Brasil. Poderia comentar a respeito das potencialidades e fragilidades
dessas entidades diante da realidade atual?

De acordo com informacdes fornecidas pelas profissionais de educacéo, direito (setor
publico) e servigo social, a principal falha que as ONGs enfrentam atualmente é a falta de
articulagdo entre as proprias organizagdes em detrimento de outras, independente da

causa em que estdo atuando. As instituicdes ndo compartilham experiéncias com as demais
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e isso interfere em sua expansao, desde a infraestrutura até capacitacido de pessoas e
voluntarios. O profissional de comunicagado aponta que a principal falha reside no desejo
insano que as ONGs possuem em serem independentes e esquecem o quao fundamentais
sdo as parcerias com o poder publico a fim de ampliar as discussdes acerca da tematica

debatida, originando distanciamento as instituicées do primeiro setor.

Em consonancia, a profissional de servigo social ressalta ainda, que na atmosfera da
violéncia doméstica contra a mulher, a auséncia de ag¢des definitivas do Governo Federal
gera descrenga da populacdo em relagdo a justica. Hoje em dia, as fungbes dessas
instituicGes sao variadas e, dentre elas, destaca-se por ser um condutor de esperanca e
também criar propdsitos na vida das pessoas (VIANA, 2015, p.1).

Por outro lado, a profissional da lei — setor comunitario pontua diversas qualidades e
pontos fortes dessas instituigdes, dentre elas, a suscetibilidade que essas organizagoes
possuem em encontrar voluntarios com habilidades distintas e bastante engajados a fim de
contribuir de fato para com suas ag¢des. Sob outra perspectiva, conforme citado pela
profissional de assisténcia social, os voluntarios, na maioria das vezes, ndo exercem as
atividades com comprometimento e responsabilidade que deveriam ter.

E pertinente refletir que os profissionais, em sua maioria, citaram mais fragilidades do
que potencialidades de um modo geral. Acredita-se que esse comportamento advém da
recente expansio das ONGs em territério brasileiro, permitindo que as pessoas nao saibam
quais os pontos fortes e habilidades que podem desenvolver perante a comunidade.

Questao 2 - Em relacao a atuagao do poder publico no combate a violéncia doméstica
praticada contra a mulher, poderia destacar quais sdo as potencialidades e
fragilidades em ambito federal, estadual e municipal?

Segundo a profissional de educacdo, o problema é estrutural e faltam pessoas
capacitadas para lidar com a violéncia doméstica contra a mulher e isso se aplica aos trés
ambitos, ou seja, federal, estadual e municipal. Entretanto, para ela, a educagado é uma
ferramenta altamente eficaz no combate a violéncia e cabe ao poder publico, de acordo com
seus interesses e objetivos, administrar para qual viés ira direcionar suas agoes. Ja para a
assistente social, uma das potencialidades do poder publico € a possibilidade de

desenvolver agbes em parceira com as comunidades, proporcionando, deste modo, a
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integragao e a participagao das pessoas na criagao de politicas publicas e de novos espagos
para debates.

Por sua vez, o comunicador defende que existe certa desconexao entre as trés
esferas do governo. Para ele, na esfera municipal, poderiam ser realizadas a¢gdes de modo
integrado entre as diversas diretorias e secretarias que compdéem um municipio. E a
profissional de direito com atuag&o no setor comunitario defende que, segundo experiéncias
anteriores na esfera federal, as agdes sdo muito bem produzidas e desenvolvidas somente
neste ambito, e ndo sao recebidas com a mesma qualidade e os mesmos propdsitos em
pequenas regides do pais. Segundo a entrevistada, esse acontecimento esta relacionado a
outros patamares que influenciam no modo como as politicas publicas apresentam-se no
interior, como o porte da cidade, numero de denuncias e até mesmo o interesse municipal
em receber esse tipo de acao.

A profissional de direito (setor publico) destaca que, atualmente, no Brasil, uma
enorme falha do poder publico refere-se a somente editar as leis, de acordo com as
alteracbes que a mesma necessita e, muitas vezes, ndo sao “tiradas” do papel a fim de
executar o que de fato ela estabelece. Um exemplo é a lei Maria da Penha que, segundo
sua experiéncia de atuacao, existem diversas problematicas as quais a lei visa atender,
como por exemplo ndo realizar atividades socioeducativas somente com as vitimas, mas
também com os agressores, porém, nao é essa realidade que vivenciamos no dia a dia
brasileiro.

Desse modo, é possivel ponderar que n&o é perceptivel a existéncia de integragéo e
associacdo entre as esferas federal, estadual e municipal em prol ao bem comum.
Consequentemente, a funcionalidade e aplicabilidade da Lei Maria da Penha fica restrita a
flexibilidade dos érgaos publicos e isso prejudica o0 desempenho de suas atividades. Para a
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), a Lei 11.340/06 é considerada a terceira melhor
no combate e enfrentamento a violéncia doméstica contra a mulher no mundo todo, ficando
atras apenas da Espanha e do Chile que possuem visdes distintas a respeito dos agressores

e das vitimas*.

4 Informacao extraida do site Jus. Disponivel em: < https://jus.com.br/artigos/36178/lei-maria-da-penha- a-
terceira-melhor-lei-do-mundo >. Acesso em: 19 abr. 2017.
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Questao 3 — Em sua opiniao, quais sao as ferramentas de comunicagao mais eficazes
e funcionais na atualidade para utilizagao a favor dessa tematica?

Nesta questao, os entrevistados demonstraram uma ampla diversidade de opinides
e apontamentos referentes as multiplas ferramentas comunicacionais. Entretanto, todos,
sem excegado, citaram a internet e as redes sociais digitais como ferramentas
imprescindiveis para se utilizar a favor da minimizagdo dos numeros de violéncia doméstica
contra a mulher no municipio.

Contudo, néo se pode desprezar as ferramentas mais antigas que ainda impactam a
grande massa. As profissionais de educagao, direito (setor comunitario) e direito — setor
publico citaram, também, que a televisdo possui um grande alcance e atinge pessoas de
perfis distintos, podendo sensibilizar diversos publicos a favor de um mesmo objetivo. E
valido salientar que a programacao da televisdo deveria priorizar ndo apenas propagandas
e produtos que visam retorno mercadologico, mas, também, realizar servigos de utilidade
publica e prestacao de servigos a comunidade. Neste contexto, Peruzzo (2007) destaca que
as midias tradicionais estdo envolvidas com a cidadania de modo a refletir no contexto em
que o mundo encontra-se, que aparenta proporcionar a evolugdo da democracia nas
sociedades.

[...] com as contradi¢des advindas da globalizagéo, as pessoas passam a se
interessar mais pelo que esta mais préximo no que diz respeito aos assuntos
que circulam na midia; ha uma prontiddo na sociedade civil para contribuir
para ampliacdo dos direitos e deveres de cidadania, refletida no crescente
numero de ONGs (Organizagbes nao-Governamentais), associacdes e
movimentos organizativos de toda espécie; no trabalho voluntario; na
continuidade do trabalho social de igrejas; no clima de responsabilidade
social que contagia as empresas; na eleicao histérica de um Presidente da
Republica que canalizou o interesse por mudanga da ampla maioria da
sociedade brasileira, e assim por diante. (PERUZZO, 2007, p.4).

Alguns aspectos citados pela profissional de assisténcia social possibilitam refletir a
respeito do uso indevido e desenfreado dos aparatos tecnoldgicos na atualidade. Varias
particularidades presentes no meio digital, como a ampla interatividade, mensagens
ilimitadas, baixo custo, dentre outros, permitem que as pessoas nao realizem analise critica
de determinado conteudo antes mesmo de disseminar para outros grupos sociais. Essa
problematica advém do facil acesso a diversos conteudos ao mesmo tempo, impedindo que

o individuo se concentre nas informacdes que estdo disponibilizadas. Um estudo realizado

Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicac¢do | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



101

pela Universidade de Columbia, nos Estados Unidos, concluiu que 59% das pessoas que
compartilharam uma determinada noticia na rede social Twitter nem sequer abriram a
reportagem para |é-la integralmente®. Portanto, é pertinente considerar que a exploséo
tecnolégica na qual a sociedade pés-moderna esta inserida também possui pontos
negativos que prejudicam o desenvolvimento critico e analitico dos individuos.

O profissional da saude citou que as redes sociais digitais deveriam ser mais
utilizadas para o compartilhamento de videos e conteudos comunicacionais bidirecionais.
Segundo ele, a narrativa audiovisual para multiplataformas possibilita maior interatividade e
conectividade das pessoas com a problematica abordada, angariando retorno instantaneo
e eficiente para atender aos objetivos de uma campanha ou produto. Por outro lado, o
profissional de comunicagao enfatiza que, embora os meios digitais sejam importantes, nao
se deve menosprezar outras alternativas para impactar seu publico-alvo. Para ele, muitas
vezes, um cartaz bem elaborado e posicionado em um ambiente estratégico pode trazer um
feedback maior, mais efetivo e util, de acordo com o conteudo discutido.

Desse modo, é valido acrescer que todas as ferramentas de comunicacdo podem
exercer um papel importante quando se deseja impactar um grupo especifico de pessoas.
Entretanto, esse uso esta condicionado ao objetivo da peca a ser disponibilizada, perfil dos
publicos que se almeja atingir, disponibilidade financeira etc. Em suma, cabe ao profissional
de comunicagao planejar e desenvolver atividades de modo estratégico buscando otimizar
os objetivos do emissor com a necessidade do receptor e, dessa forma, possibilitar uma
comunicacao transparente e linear, inclusive em contextos publicos e comunitarios diante

de embates e problematicas sociais.
21 Algumas consideragoes sobre a pesquisa

A realizacado da pesquisa teve um papel primordial mediante a proposta do estudo e
possibilitou prosperas analises a respeito da tematica estudada. As questdes foram
apresentadas aos entrevistados seguindo uma linha de raciocinio l6gica e buscaram tracar

um panorama genuino e real acerca dos fatores macro e microambientais que promovem o

5 Conteldo retirado do site Olhar Digital. Disponivel em: <https://olhardigital.uol.com.br/noticia/estudo-
confirma-usuarios-tendem-a-compartilhar-noticias-na-internet-sem-ler/59515>. Acesso em: 18 abr. 2017.
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constante crescimento nos indices de violéncia no Brasil. Contudo, também possibilitaram
a idealizacdo de novas propostas e perspectivas para amenizagido desse problema em

realidades distintas.

Por fim, a pesquisa qualitativa suscitou e estimulou a reflexdo critica sobre a
importancia de o profissional de Relagdes Publicas ter sensibilidade o suficiente para dirigir
seu olhar para pequenas comunidades e contribuir para a ascensdo de grupos e
movimentos sociais através de agdes comunicacionais, promovendo o0 acesso a cidadania,
valorizagao dos direitos humanos e a implantagao de uma cultura de paz e nao violéncia em

diversas atmosferas e realidades.

3 Criagao e divulgagao da cartilha digital

Os conteudos informativos disponibilizados em plataformas digitais do mundo todo
buscam, em sua maioria, atender aos interesses de seus publicos estratégicos e,
independentemente dos objetivos, cabe ao veiculo de comunicagéo distinguir quais serao
as tematicas e problematicas abordadas nessas plataformas de caracteristica transmidia.
Entretanto, essa realidade alterna-se significativamente mediante aquelas plataformas que
sdo administradas pelo poder publico ou demais 6rgaos que trabalhem com prestagao de
contas, esclarecimento de situacdes e demais servigos que envolvam direitos humanos.

Com base neste contexto e nas necessidades locais, buscou-se criar e disponibilizar,
em parceria com a Prefeitura Municipal de Lengodis Paulista, uma cartilha online
acompanhada de um podcast com abordagem esclarecedora, explicativa e orientadora
almejando minimizar os indices de violéncia doméstica contra a mulher.

De acordo com os resultados obtidos com a pesquisa qualitativa apresentada no
tépico anterior, pdde-se avaliar a vulnerabilidade na qual as cidadas estao imersas no que
diz respeito a acesso e disponibilizagado de informacgdes de interesse desse publico por parte
da prefeitura.

Desse modo e, tendo em vista a realidade vivenciada pelas mulheres lencoenses,
especificamente as de menor nivel socioeconémico, a elaboracao e disponibilizagdo dessa
cartilha tornou-se fundamental haja vista a capacidade sensibilizadora que a mesma carrega

consigo.
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3.1 Planejamento e execugao da proposta

A elaboracao do material, inicialmente, como qualquer outro produto comunicacional,
necessitou de um arduo planejamento para que fosse executado a fim de atingir seus
objetivos. Optou-se por apresentar o planejamento em tabela visando facilitar a

interpretacéo e otimizar o trabalho, conforme apresentado a seguir:

Planejamento — Implantagao da cartilha

Etapa Periodo
Estruturacdo da ideia 01 a 03/02/2017
Contato com a Prefeitura Municipal 16/02/2017
Desenvolvimento do produto 23/03/2017 a
15/04/2017
Disponibilizagdo do material no portal 20/04/2017

Formas de divulgagao: ACILPA (Associagao Comercial [20/04/2017 a
e Industrial de Lengéis Paulista), radio, envio de SMS a [20/05/2017
populacdo, agentes de saude,

associagdes de bairro, redes sociais digitais, midia
espontanea.

Mensuracéo de resultados 21/05/2017

3.2 Execucao da proposta

Primeiramente, deu-se a estruturacdo da ideia, em que foi analisado o contexto
cibercultural e as possibilidades de boa receptividade do material. Posteriormente, realizou-
se uma reunido com a vice-prefeita em que foi apresentada a ideia e lancados
questionamentos acerca dos departamentos e setores municipais que poderiam ser
acionados para que a cartilha fosse elaborada e disponibilizada. Apds a aceitagao e apoio
da prefeitura, iniciou-se o processo de formalizagao do material, uma vez que foi necessario
protocolar o pedido junto ao 6rgao responsavel e documentar todas as agdes realizadas.

Sequentemente, deu-se o desenvolvimento do produto, que envolveu desde a
selecao criteriosa de conteudo, até a escolha das cores que compuseram a cartilha. O
conteudo selecionado foi escolhido de acordo com a necessidade local, visando impactar

completamente os publicos de interesse e, também, com base em outras cartilhas ja

Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicac¢do | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



104

existentes, criadas por ONGs e por érgéos publicos em outros estados brasileiros.

As informagdes inseridas na cartilha buscaram seguir uma linha l6gica de raciocinio
em que o leitor pudesse identificar-se em situagdes de agressao ou nao, e a partir disso,
encontrar possiveis recomendagdes nas paginas seguintes. Foi definido que a cartilha seria
composta por questionamentos curtos para estimular a reflexdo e prender a atengao levando
a leitura completa do material. Dessa forma, o conteudo selecionado foi disposto em cinco
paginas com orientagdo em retrato.

Para facilitar a interpretagcdo e absor¢do do conteudo, optou-se por inserir as
informagdes em linguagem coloquial, comumente utilizada no cotidiano das pessoas, que
possibilita a leitura e entendimento de modo simplificado e interpretativo (ARAUJO, 2017,
p.1). Além do texto, utilizou-se de recursos ilustrativos para remeter ao assunto debatido
com o intuito de proporcionar compreensao imediata. A escolha e definicdo das cores
presentes no produto foram primordiais para a estética e para o impacto que poderia causar
nas pessoas ao acessarem a cartilha.

Decidiu-se trabalhar com duas cores principais, sendo rosa e roxo, uma vez que
buscou-se apresentar um efeito degradé entre elas. O objetivo foi remeter aos sentimentos
e sutileza da tematica abordada. Entretanto, por outro lado, resolveu-se utilizar a cor roxa a
fim de impactar os receptores, haja vista que, segundo a psicologia das cores, o0 roxo remete
a calmaria e estimula a area do cérebro responsavel pela resolucéo de problemas®. Dessa
forma, além de enaltecer a sensibilidade da causa, as cores possibilitam, de modo
inconsciente, novas formas de absorver o conteudo.

Em consonancia a produgao da cartilha, elaborou-se um arquivo em formato de
podcast que foi inserido em conjunto com a cartilha a fim de promover acessibilidade as
pessoas que possuem dificuldade de leitura e interpretacdo de texto ou que ndo foram
devidamente alfabetizadas.

O termo Podcast surge da juncdo das palavras Ipod (aparato desenvolvido pela
empresa Apple para reproducdo mp3) e Broadcast (transmiss&o). Segundo Primo (2005, p.
17) o podcast “é um processo mediatico que emerge a partir da publicagdo de arquivos

6Conteldo retirado do site Marketing de Contetido. Disponivel em:
<http://marketingdeconteudo.com/psicologia-das-cores/>. Acesso em: 05 maio 2017.
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audio na Internet’. O produto radiofénico consiste na leitura da cartilha e foi levemente
adaptado, sem gerar alteracdo no conteudo a fim de possibilitar melhor entonagdo e
entendimento do receptor.

E importante ressaltar que a elaboragdo grafica e a gravacdo do podcast tornou-se
possivel devido ao apoio de voluntarios, também engajados na causa do feminismo, que se

esforcaram para fazer acontecer.

3.3 Disponibilizagao, divulgacao e publicos alcangados

ApOs pequenos ajustes e alteragdes realizadas pelo departamento de comunicagao
e tecnologia da informacédo da Prefeitura Municipal de Lengdis Paulista, a cartilha foi
disponibilizada para consulta publica no dia 12 de maio de 2017. O link de acesso ao
conteudo foi inserido na pagina inicial da prefeitura. Dessa maneira, ao clicar no material,
direciona-se o cidaddo a pagina em que consta o arquivo em formato PDF permitindo a
disseminacao e compartilhamento do material com mais praticidade através das redes
sociais digitais e, também, pelo WhatsApp. Além disso, junto a cartilha, disponibilizou- se o
recurso radiofénico do podcast conforme apresentado na etapa de planejamento deste
estudo. A cartilha completa pode ser consultada no link:

http://www2.lencoispaulista.sp.gov.br/v2/cartilha-violencia-mulher/.

O conteudo foi divulgado por dois jornais locais impressos, sendo o Jornal O ECO e
o Sabad&o do Povo, e por um jornal impresso regional de grande alcance, o Jornal da
Cidade de Bauru (JC). Além disso, o material foi disponibilizado para consulta em uma
organizagao que possui em seu quadro funcional 76% funcionarias mulheres, a Thomriss
Embalagens Plasticas, em Lengois Paulista. Os diferentes ambientes de disseminagao
evidenciam a variedade e pluralidade de publicos impactados, com perfis, necessidades e

interesses diversos.

Consideragoes sobre o estudo

A comunicagao enquanto processo multilateral possui a capacidade de promover

linhas de dialogo e diretrizes para que haja uma convivéncia mais harménica pautada na
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empatia e altruismo. Desse modo, expande-se e passa a agir como meio viabilizador de
novos modelos comportamentais presentes nas sociedades hodiernas e amplia a
capacidade de atuacgao do profissional dessa area.

Desse modo, evidenciam-se mudangas significativas que ocorrem periodicamente
nas relagcbes humanas e, consequentemente, alternam-se as necessidades dos individuos
em multiplos contextos sociais. Por isso, desponta a necessidade de estudos e acdes
inovadoras que destaquem o profissional de comunicacado no contexto das causas sociais.

Nessa atmosfera, o estudo apresentado abordou a possibilidade de atuagdo do
profissional de Relagbes Publicas enquanto gestor de processos inteligentes de
comunicacao por meio da articulacdo de demandas publicas, presentes na esfera municipal
e considerando as necessidades comunitarias advindas da populacdo lengoense,
especificamente a auséncia de atividades de cunho informativo e comunicacional que
abordem a sensibilizacio e orientagcédo da populacao local a respeito da violéncia doméstica
contra a mulher.

Em suma, o profissional e a profissdo de Relagdes Publicas, por sua amplitude e
expressividade, encontram a possibilidade de articular interesses mutuos, preservar a

pluralidade de vozes e impulsionar a democratizacdo ao acesso a informacao.
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A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVAE A
INSERCAO DA MULHER REFUGIADA NO MERCADO DE
TRABALHO: UM ESTUDO DO PROJETO “EMPODERANDO
REFUGIADAS”

Mariana Caxambu Freitas’
Regiane Regina Ribeiro?

Resumo

Segundo o Alto Comissariado das Nagbes Unidas para Refugiados (ACNUR), a
discriminagao contra mulheres e meninas refugiadas é causa e consequéncia da busca por
refugio. E comum essa minoria enfrentar dificuldades com o acesso a sadde e educaco,
violéncia sexual, choque cultural e o desemprego no local de refugio. Diante desse contexto,
a partir de uma fundamentagao tedrica baseada nas premissas de responsabilidade social
corporativa, este artigo realiza um estudo de caso do projeto “Empoderando Refugiadas”,
com o intuito de compreender de que forma a iniciativa privada em conjunto com as
organizagcbes da sociedade civil, contribuem com a inclusdo da mulher refugiada na
sociedade brasileira, mais especificamente com a sua inser¢ao no mercado de trabalho.

Palavras-chave: mulheres refugiadas; responsabilidade social corporativa;
organizagoes privadas.
Introducgao

Este artigo® realiza um estudo do “Empoderando Refugiadas”, uma iniciativa
articulada pelo Pacto Global, Alto Comissariado das Nag¢des Unidas para Refugiados

(ACNUR) e a ONU Mulheres. A Caritas Arquidiocesana de Sao Paulo e as empresas

1 Bacharela em Comunicagédo Social - Relagdes Publicas pela Universidade Federal do Parana, e- mail:
marianacaxambuf@gmail.com

2 Orientadora do trabalho. Doutora em Comunicagdo e Semiética pela PUC-SP. Professora adjunta da
Universidade Federal do Parana (UFPR) e Professora Permanente do Mestrado em Comunicagao na linha
de pesquisa Comunicagao, Educacao e Formagdes socioculturais, e-mail: regianeribeiro5@gmail.com

3 Este artigo é derivado de uma monografia do curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em Relagbes
Publicas da UFPR, intitulada de “As Relagbes Publicas, a Comunicagao Intercultural e a Inclusdo de
Refugiados: Um Mapeamento de Praticas de Responsabilidade Social” feita pela autora.
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EMDOC e a Fox Time sdo os parceiros estratégicos da acédo. Além dessas organizagoes,
o projeto conta com a participagao das Lojas Renner, Itaipu Binacional, Sodexo, Carrefour
e o Facebook. O programa visa promover a integragdao de mulheres refugiadas no mercado
de trabalho por meio da capacitagao profissional.

De acordo com dados do ACNUR, o total de pessoas forcadas a deixar suas casas
em razao de guerra ou de perseguigdes chegou em 2015 a 65,3 milhdes em todo o mundo,
0 que representa a maior crise humanitaria desde a 22 Guerra Mundial. Segundo o Comité
Nacional para os Refugiados (CONARE), em 2016, o Brasil possuia 9.552 refugiados
reconhecidos, de 82 nacionalidades distintas*. Das 10.038 solicitagdes de reflgio, 32%

foram feitas por mulheres no ano de 2016.

O Brasil é conhecido por ser um pais acolhedor e apresenta uma legislagao que
assegura os direitos civis fundamentais para essas pessoas, como por exemplo, o direito
de um documento de identificagdo, carteira de trabalho, acesso a saude e educacgao
publica, entre outros. Entretanto, na pratica o pais é escasso com relagdo as politicas
publicas de assisténcia para inclui-los na sociedade e, conforme aponta o ACNUR, a
maioria enfrenta dificuldades no acesso a moradia, educacao e na busca por trabalho. Nao
bastando isso, ataques de xenofobia e racismo estao presentes no cotidiano desse grupo.

Para as mulheres e meninas refugiadas a situagdo € ainda pior, pois estao sujeitas
a abusos e violagdes - sexual e de género - em todos os estagios de sua migragéo: desde
0 seu pais de origem, deslocamento e até o destino final. O local que buscam refugio
muitas vezes € inseguro e apresenta obstaculos no acesso a servigos basicos de saude e
assisténcia (BIRCHALL, J., 2016). Ademais, as politicas publicas “n&o sdo orientadas a
pensar as especificidades de género, tais vulnerabilidades sao invisibilizadas e a
precarizagao situacional da migrante respalda a ocorréncia de diferentes tipos de violéncia,
seja ela psicoldgica, fisica ou sexual” (CUNHA, 2017). Somando-se a isso, uma das
principais barreiras para que a mulher refugiada tenha uma vida digna é a sua insergao no
mercado de trabalho, este assunto sera explorado no proximo tépico deste trabalho.

A marginalizagao e, consequentemente, a nao integragao deste grupo resulta em

4 Segundo noticia disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/direitos-humanos/noticia/2017-06/numero-
de-refugiados-reconhecidos-sobre-12-no-brasil-em-2016>. Acessado em: 28/02/2018.
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problemas sociais que afetam a sociedade como um todo. Dessa forma, levando em
consideragao o conceito de responsabilidade social corporativa, que implica “na obrigagao
das organizagbes em perseguir politicas, tomar decisbes e seguir linhas de agado em
consonancia com objetivos e valores desejaveis pela sociedade” (BOWEN, 1953 apud
OLIVEIRA et al, 2015, p. 4), este trabalho visa exibir como é o posicionamento da iniciativa
privada diante desse problema social, através do estudo de caso do projeto de

responsabilidade social “Empoderando Refugiadas”.

A mulher refugiada e a inser¢ao no mercado de trabalho brasileiro

Entre os principais motivos que levam ao deslocamento forcado de mulheres
refugiadas estdo: a fuga de conflitos em seu estado natal, violagdes dos direitos humanos
como, o0 assassinato e o desaparecimento de seus familiares, a violéncia sexual e de
género e o0 acesso restrito a alimentos, agua e eletricidade (ACNUR, 2017). O ACNUR
aponta que a discriminagdo contra as mulheres e meninas, também é causa e

consequéncia da busca por refugio.

Mulheres e meninas representam 71% das pessoas traficadas mundialmente e a
maioria acaba sendo vitima de casamentos forcados ou de escravidao sexual, revela o
relatério de 2016 da UNODC sobre trafico humano®. Além disso, conforme o relatério
“Tendéncias Globais” do ACNUR, 49% das pessoas refugiadas eram mulheres em 2016

e uma em cada cinco mulheres refugiadas é vitima de violéncia sexual no mundo.

Aquelas que estdo desacompanhadas, gravidas ou séo idosas se encontram em
uma condi¢ao ainda mais fragilizada. Assim sendo, a protegao € essencial para este grupo,
visto que € comum as mulheres refugiadas serem as principais cuidadoras das criangas e

dos idosos da familia. Deixando-lhes somente com

[...] oportunidades econdmicas limitadas, suas opgdes para construir meios
de subsisténcia geralmente sao limitadas ao trabalho informal de baixa
remuneragcao, o que aumenta o risco de serem colocadas em situagoes
precarias de trabalho (ACNUR, 2017).

5 Segundo noticia disponivel em: <https://www.unodc.org/Ipo-brazil/pt/frontpage/2017/03/quase-um- terco-do-
total-de-vitimas-de-trafico-de-pessoas-no-mundo-sao-criancas-segundo-informacoes-do- relatorio-global-
sobre-trafico-de-pessoas.html/>. Acessado em: 28/02/2018.
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Segundo Andrade (2014), na maioria dos casos a mulher refugiada apresenta baixa
escolaridade e pouca ou inexistente qualificacdo profissional. Além disso, pelo
desconhecimento da cultura local e de seus direitos e deveres trabalhistas, esta mais
propensa a sofrer violacbes no ambiente de trabalho por pessoas que se aproveitam de

sua situacao vulneravel.

Com relagdo aos estrangeiros em geral que buscam inserir-se no mercado de
trabalho, de acordo com Egreja e Peixoto (2012, p. 15), conforme citado por Andrade
(2014, p. 10), somente parte dessas pessoas se direciona ao mercado de trabalho

rapidamente, enquanto outras buscam emprego apds uma inicial inatividade.

Essa inatividade momentanea se da por diversas razdes € no caso das
refugiadas que chegam ao Brasil isso ocorre devido a fatores como:
adentram ao pais acometidas com certo grau de depressao pela violéncia
sofrida em seu pais; abandono de sua familia e terra natal; desconhecimento
do idioma e dos costumes; desqualificagdo para realizarem as atividades
disponiveis no mercado; entre outros. (ANDRADE, 2014, p. 10)

Devido a essas condicbes, essas pessoas sao alvos de abusos em todas as

esferas sociais, sendo mais evidentes no ambiente de trabalho, pois,

[...] € no ambito das relagdes de trabalho que a imigragdo adquire sentido e
utilidade, e € no ambito das relagbes de trabalho que ocorrem violagdes
como: a) trabalho indocumentado ou informal; b) trafico de pessoas; c)
reducdo a condicdo analoga a de escravo. Em alguns segmentos
econdmicos, ainda, vém se destacando situacbes da exploracdo, como
construcao civil, frigorificos, trabalho rural, setor téxtil, trabalho embarcado,
e ultimamente também no setor de comércio e servigos. (LOPES, 2016, p.
134)

Franguiadakis (2016) declara que, principalmente desde os anos 80, a légica
econdmica é a que comanda as questdes ligadas a imigragdo e uma das consequéncias
nos paises de destino, € a classificagdo que reduz os solicitantes de asilo como foragidos
— que ao contrario do refugiado, € o individuo que sofre perseguigdo no seu pais por ato
criminoso —, contribuindo ainda mais com a discriminacao dessa minoria.

Com isto posto, somando essa associagao pejorativa, as condigdes que a mulher
refugiada se encontra e, consequentemente, sua dificil inser¢gdo no mercado de trabalho,
resta-lhe apenas “[...] a insercao instavel, marginal e precarizada na area de servigos, em

fungcbes que requerem conhecimentos basicos, mediante grande esforgo fisico, um
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conhecimento minimo do portugués e a execugao rotineira da tarefa” (ANDRADE, 2014,
p. 12).

A Responsabilidade Social Corporativa e as Relagdes Publicas

A definicdo dada pelo Glossario do Instituto Ethos (2013), que é a adotada para
este trabalho, defende a responsabilidade social empresarial como

[...] forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a diversidade
e promovendo a redugao das desigualdades sociais. (INSTITUTO ETHOS,
2013)

Campos (2004) lista de que forma as agdes de responsabilidade social
empresarial podem ocorrer, como: doacgdes, realizacdo de atividades educativas para
comunidades fragilizadas, investimento de projetos sociais, entre outros.

Desse modo, para que a organizagao obtenha o status de uma “empresa cidada”,
esta precisa ter uma imagem corporativa de consciéncia social, engajada na resolugao de
problemas em uma sociedade (NETO; FROS, 1999 apud GONTARZ, 2008). Essas
organizagdes socialmente responsaveis conquistam um reconhecimento da sociedade,
fazendo com que cada vez mais os publicos exijam das corporag¢des “padroes de conduta
ética que valorizam o ser humano, a sociedade e o meio ambiente” (GONTARZ, 2008, p.
3). A comunicagdao é um transmissor do valor de Responsabilidade Social, sendo
considerada um modo estratégico das organizagdes serem reconhecidas enquanto
empresa-cidada. Dessa forma, a comunicagcdo atua como um processo de apoio e de
transformagao da imagem organizacional (CARISSIMI, 2001 apud CAMPQOS, 2004).

Focando especificamente nas Relagdes Publicas como subarea da comunicagao,
por muito tempo o termo esteve ligado e restrito as organizagdes de mercado, em especial
o conceito de publico, que foi reduzido “a uma pequena parcela de seu universo: a dos
consumidores e clientes” (CASALI, 2008, p. 50). Ja no momento atual, as sociedades sao

marcadas por uma “rede complexa de reciprocidades”, colocando as Relagdes Publicas,
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“com todo o seu vigor e em todos os seus sentidos”, como elemento presente tanto no
convivio social-cultural, quanto no convivio ambiental (CASALI, 2008). Casali (2008)
explica que isso ocorre devido a necessidade de buscarmos constantemente equilibrio nas

relagbes com a natureza e com os outros seres humanos, pois

[...] essas relagbes todas sao publicas no sentido pleno: atingem todos, de
todas as formas, em todos os direitos e deveres. A implicagao mais evidente
dessa obrigagdo coletiva, supondo nossa posicdo numa sociedade
democratica, é a da transparéncia de todos os processos. (CASALI, 2008,
p. 50)

Logo, as Relagdes Publicas como um processo que faz parte das praticas de
responsabilidade social servem principalmente como “‘mecanismos de investigagéo,
planejamento, execucdo, coordenagdo e avaliagdo, assessorando O processo de
transformacao das empresas em empresas cidadas e garantindo a sustentabilidade dos
negocios” (GONTARZ, 2008, p. 5). Além disso, as Relagdes Publicas sdo indispensaveis
para promover a comunicagao bidirecional, que implica em trocas efetivas entre uma
organizagao e seus publicos.

Para Oliveira et al. (2015), a valorizagado e promogao dos direitos humanos, bem
como a “defesa da liberdade de pensamento e expressao e pelo combate as atitudes que
reforgcam o estigma e a diferenga” (OLIVEIRA et al., 2015, p. 4), sdo primordiais para que
a acbes de responsabilidade social corporativa, através de politicas de diversidade,
cumpram com seu objetivo de contribuir com o desenvolvimento social e humano.

De acordo com o manual Como as Empresas podem (e devem) valorizar a
Diversidade, publicado pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, a
diversidade, por se tratar de uma responsabilidade social compartilhada, deve ser
praticada e almejada por todos. Por isso, “as empresas, como participes desse processo,
devem assumir tarefas especificas de valorizagao da diversidade, relacionadas aos papeis
que desempenham na vida das coletividades” (INSTITUTO ETHOS, 2008, p. 11). O
Relatério Unesco (2009) também expressa a importancia da participagdo da iniciativa
privada na inclusao de minorias, defendendo que boa parte do incentivo da diversidade
cultural € decorrente do apoio e suporte “concedido a projetos comerciais adaptados ao
contexto cultural e as limitagdes da economia local” (UNESCO, 2009, p. 21).
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Diante disso, no que tange a elaboragao de projetos e politicas sociais que visam a
colocacao da mulher refugiada no mercado de trabalho, conforme explica Cunha (2017),
€ imprescindivel o reconhecimento de que parte de sua marginalizagdo se deve ao seu

préprio género e a sua condigdo como refugiada.

Além disso, o maior desafio na crise atual € vencer o estigma negativo que
dois vocabulos ainda possuem em setores determinados da politica e da
sociedade: “migrante” e “protecdo a mulher”. Ressignificar tais termos é
reconhecer a imperativa necessidade de equidade na prote¢céo dos direitos
fundamentais a vida entre homens e mulheres, e combater a violéncia e
discriminagao de género que permanece afetando meninas e mulheres
migrantes. (CUNHA, 2017)

O projeto “Empoderando Refugiadas”

O projeto "Empoderando Refugiadas" € uma iniciativa articulada pelo Grupo
Tematico de Direitos Humanos da Rede Brasil do Pacto Global®, o ACNUR e a ONU
Mulheres e iniciou em setembro de 2015, por meio de uma parceria estratégica com a
Caritas Arquidiocesana de S&o Paulo, o Programa de Apoio para a Recolocagédo de
Refugiados (PARR) e a empresa de recursos humanos Fox Time. Além disso, em sua
primeira edigdo, contou, como parceiros, com as Lojas Renner, empresa varejista com
lojas de roupas e acessorios; a hidrelétrica Itaipu Binacional; e a Sodexo, empresa
francesa de servigos de alimentagdo e gestdo de facilidades. Ja na segunda edigéo, que
teve inicio em margo de 2017 e encerramento em setembro de 2017, mais duas
organizagdes se juntaram no apoio do projeto: a rede de hipermercados Carrefour e o
Facebook.

A acdo tem como objetivo aumentar o acesso das mulheres refugiadas ao

emprego formal no Brasil. O projeto se divide em duas frentes: a primeira é conscientiza-

6 O Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), é a agéncia de desenvolvimento da ONU
e é responsavel pelo Pacto Global. O Pacto Global € uma iniciativa que visa mobilizar a comunidade
empresarial internacional para a adogdo, em suas praticas de negodcios, de valores fundamentais e
internacionalmente aceitos nas areas de direitos humanos, relagdes de trabalho, meio ambiente e combate a
corrupcao refletidos em 10 principios. Conta com a participagado de agéncias das Nagdes Unidas, empresas,
sindicatos, organizagées nao-governamentais e demais parceiros necessarios para a construgdo de um
mercado global mais inclusivo e igualitario.
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las sobre seus direitos e fornecer habilidades e ferramentas para a independéncia e
empoderamento econdmico dessas mulheres. Por meio das empresas parceiras, o
programa oferece workshops, treinamentos e cursos online de temas que envolvem
financas, direitos como refugiadas, habilidades praticas para melhorar o portugués,
cultura e empreendedorismo. Ademais, em parceria com a Fox Time, 40 receberam
aconselhamento profissional individualizado por meio de sessdes de coaching.

Ja a segunda frente trabalha na conscientizacdo das organizagbes para
contratarem as refugiadas. De acordo com as informagdes divulgadas em um relatério
acerca do projeto, cerca de 200 representantes de empresas, consultorias em recursos
humanos e entidades de assisténcia participaram dos eventos de sensibilizagao.

Segundo o ACNUR, a agéo foi implementada em novembro de 2015 e impactou a
vida de 80 refugiadas que se envolveram nas duas edi¢des: 21 delas foram contratadas
por diferentes empresas, sendo 11 por meio de oportunidades facilitadas pelo projeto,
enquanto outras abriram seus préprios negdcios’. Por fim, foi feito o mini-documentario
"Recomecos — sobre mulheres, refugio e trabalho" para retratar a trajetéria vida de algumas
das participantes do projeto.

O “Empoderando Refugiadas” foi classificado entre os nove finalistas do Desafio
de Direitos Humanos na América Latina, promovido pela iniciativa Changemakers da
Ashoka. Além disso, O GT Direitos Humanos e Empresas da Rede Brasil do Pacto Global
foi o vencedor do Prémio Direitos Humanos 2016 concedido pelo Ministério da Justica e

Cidadania na categoria “Empresas e Direitos Humanos”.

Metodologia

Esta pesquisa possui uma abordagem qualitativa e descritiva. Inicialmente, para se
obter um maior entendimento dos aspectos que envolvem a responsabilidade social
corporativa, o processo de refugio e as condigbes em que se encontram a mulher
refugiada, foi realizada uma pesquisa bibliografica e documental das obras relacionadas

as tematicas, que serviu de base para a construcao do referencial tedrico.

7 Segundo noticia disponivel em: <http://www.acnur.org/portugues/2017/09/01/empoderando- refugiadas-
encerra-segunda-edicao-com-21-contratacoes-no-setor-privado/>. Acessado em: 28/02/2018.
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Optou-se pelo estudo de caso por seu carater qualitativo e exploratério. Este
método objetiva compreender a complexidade de certos eventos e contextos nos quais
s&o envolvidos diversos fatores. Para Robert Yin (2001):

Em resumo, o estudo de caso permite uma investigagédo para se preservar
as caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real - tais
como ciclo de vida individuais, processos organizacionais e administrativos,
mudangas ocorridas em regides urbanas, relagbes internacionais e a
maturacao de alguns setores.” (YIN, 2001, p. 21)

A coleta de dados ocorreu a partir de uma analise documental de noticias do
projeto encontradas nos sites do ACNUR, Exame, Folha de S. Paulo, etc, e da analise feita
a partir das respostas do questionario semiestruturado aplicada as organizagdes. Estes
foram enviados por e-mail para os representantes das empresas do “Empoderando
Refugiadas”. Houve participagcdo na pesquisa da EMDOC, Fox Time, Sodexo e PNUD. O
contato com esta ultima instituicao foi direcionado pela Itaipu.

A escolha por esse formato de roteiro ocorreu por ser um instrumento versatil, pois
apresenta questdes abertas que fornecem respostas mais aprofundadas com relagao ao
posicionamento do entrevistado. Além disso, ha presenca de perguntas em formato
estruturado, para que se consiga respostas mais direcionadas e objetivas. Com isto,
buscou-se atingir o objetivo geral da pesquisa, que visa entender de que forma a
responsabilidade corporativa, através do estudo de caso do "Empoderando Refugiadas”,
colabora com a inser¢cao da mulher refugiada no mercado de trabalho.

O questionario semiestruturado antes de apresentar suas treze perguntas, inicia
com questdes acerca do perfil do gestor do projeto pesquisado, tais como: sexo, idade,
formacgao, cargo e setor da empresa. O roteiro tem predominancia de perguntas fechadas,
totalizando sete deste tipo. Estas perguntas investigam as partes praticas do projeto, como
a quantidade de refugiadas participantes, quantas falavam portugués, linguas utilizadas,
duragcdo do projeto, etc. Além disso, parte dessas questbes envolvem pontos mais
especificos da agao, tais como os objetivos, os motivos de criagdo, o conhecimento do
publico interno, as razdes da parceria com as organizagdes da sociedade civil e de que
forma a empresa verificou a efetividade da acdo promovida entre seu publico-alvo.

Por fim, as perguntas abertas do roteiro possuem um carater mais reflexivo,

envolvendo indagagdes relacionadas ao projeto de responsabilidade social e a missao e
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os valores da empresa, o motivo pelo qual a organizagao ter escolhido este publico, a
maneira que o projeto pode incluir as refugiadas na sociedade e a importancia desse tipo

de acdo para empresa e para a sociedade.

Resultados

A partir do estudo feito com as informacbes presentes nas noticias do
“‘Empoderando Refugiadas” e das respostas do questionario semiestruturado respondido
por parte das empresas participantes, apresenta-se aqui um resumo das observagdes do
projeto, levando em consideragdo os principios da responsabilidade social corporativa e o
contexto em que as mulheres refugiadas estao inseridas.

De maneira geral, o discurso das respostas nao estigmatiza a mulher refugiada e
busca transmitir os beneficios que a sociedade como um todo tera ao integra-la. Os
resultados dos questionarios indicam uma grande preocupagédo com a inser¢do da mulher
refugiada no mercado de trabalho. Além disso, os gestores exibem compreensdo acerca
da situacdo vulneravel em que a mulher refugiada se encontra e colocam o trabalho é
colocado como principal forma de emancipacao dessa minoria.

Ha presenca de termos como “transparéncia”, “ética”, “respeito”, “compromisso
social”’, “dignidade através do trabalho", “empoderamento feminino no mercado de
trabalho”, “igualdade”, “inclusao e a diversidade étnica e cultural dentro da empresa”, “sem
preconceitos” para relacionar a misséo e valores da organizagao com o projeto. Outrossim,
as empresas apontam que o principal motivo que levou a criagcdo do projeto foi o
compromisso com o desenvolvimento social. Verifica-se que pelo menos no discurso, as
instituicbes estdo em harmonia com o conceito de responsabilidade social e que estas
praticas ja estdo enraizadas na cultura organizacional de cada organizagdo, pois
reconhecem o seu papel estratégico e fundamental frente a contribuicdo na resolugéao de
problemas sociais.

Os gestores entendem que projeto inclui a mulher refugiada na sociedade por apoiar
sua inser¢cdo no mercado de trabalho e defendem que esta ja é ou pode vir a ser uma
profissional qualificada, basta haver a oportunidade. Para os entrevistados deve haver

capacitacao profissional, mas também a sensibilizagdo por parte das empresas, e que
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somente através disso essas mulheres serao empoderadas e terdo sua autonomia.

Levando em consideragdao que o “Empoderando Refugiadas” é noticiado em
diversos veiculos de comunicagéo e que todos os gestores afirmaram que o publico interno
das organizagdes tem conhecimento do projeto, nota-se que a agao é comunicada a todos
0s seus publicos. Por isso, vale exibir o debate proposto por Gontarz (2008), sobre as
acdes de responsabilidade social dependerem muito da forma em que séo evidenciadas
aos stakeholders. Aqui esta o papel chave das Relagdes Publicas que, também através de
praticas de responsabilidade social, determinam o posicionamento de uma instituigdo com
relagdo a preocupacao da qualidade de vida de seus publicos. Desse modo, ndo basta
somente realizar as ag¢des, é necessario que estas sejam comunicadas.

Nesse sentido, as empresas se juntaram com as organizagdes da sociedade civil —
PNUD, ACNUR, ONU Mulheres, Caritas - para realizar o projeto pela experiéncia de
atuacao, por desenvolverem projetos inovadores e pelo aprendizado junto a essas
instituicoes. Parcerias desse tipo sdo comuns e recomendadas pelo Instituto Ethos (2008)
pelo fato de representarem aliangas estratégicas nos diversos ambitos das corporagoes.
Essa unido demonstra o compartilhamento de responsabilidade de todos os setores da
sociedade pela causa social.

Todos afirmaram que verificam a efetividade do projeto através do numero de
empregabilidade do total de pessoas e em conjunto com as organizagbes da sociedade
civil. Este resultado, juntamente com outros, leva a seguinte reflexdo: existe a preocupagao
em colaborar na busca por emprego; entretanto, nas falas ha auséncia se as participantes
do projeto sao tratadas com igualdade e dignidade quando estdo no ambiente de trabalho.
Pois, conforme assinalado por Lopes (2016), € no ambito das relagées de trabalho que
ocorrem as violagdes.

Quando questionados sobre a importancia do projeto para a empresa e para a
sociedade, todos os gestores, com excegéo da Fox Time, responderam abordando apenas
a importancia do projeto para a sociedade, mas n&o para empresa. A Fox Time foi a unica
a mencionar a questao da melhora da imagem corporativa perante a sociedade como algo
benéfico para o seu negdcio. Tanto esse resultado quanto outros da pesquisa, mostram

uma dificuldade das instituicbes em assumirem que o fortalecimento da imagem
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organizacional também €& o objetivo de uma organizagcdo ao realizar responsabilidade

social e que quer desenvolver o status de “empresa cidada”.

Consideragoes Finais

Este artigo, por meio do estudo de caso do projeto “Empoderando Refugiadas”,
surgiu com a proposta de entender de que forma as organizagdes privadas, através da
responsabilidade social corporativa, sdo capazes de contribuir com um dos maiores
problemas sociais no Brasil e no mundo atualmente: a reintegracéo de refugiados. Mais
especificamente, de que maneira contribuem para promover a insercdo de mulheres
refugiadas no mercado de trabalho brasileiro, considerando que este € um grupo em uma
situacdo ainda mais vulneravel. Nesse sentido, os conceitos de relagbes publicas e
responsabilidade social empresarial servem como principais referéncias tedricas para o
embasamento desta pesquisa.

No que tange aos resultados da analise dos questionarios, percebe-se que os
gestores abordam os principais aspectos da responsabilidade social corporativa,
principalmente quando entendem a condi¢ao fragil que o publico-alvo do programa se
encontra. Ademais, eles reconhecem importancia da trajetéria de vida da refugiada, da
capacitacéo profissional e da sensibilizagdo das empresas e da sociedade em geral em
oferecer a oportunidade de inclui-la.

Para o ACNUR (2017), as mulheres refugiadas tém demonstrado uma enorme
resiliéncia ao recomecar tanto suas vidas quanto a de seus familiares, levando
desenvolvimento e progresso aos lugares em que se instalam. Por isso, conforme

mencionado pela representante do ACNUR no Brasil, Isabel Marquez:

O empoderamento das mulheres e meninas, assim como a igualdade de
género e de oportunidades, sdo essenciais para prevenir o deslocamento
forcado e promover o desenvolvimento humano sustentavel. (ACNUR, 2017)

Por fim, é essencial destacar que, para que o ciclo de conhecimento dessa iniciativa
fosse completo, seria muito interessante ouvir as refugiadas participantes do
‘Empoderando Refugiadas”, ficando essa perspectiva como sugestdo para futuros

trabalhos.
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PRECONCEITO DE GENERO, CULTURA E PODER: DESAFIOS
COMUNICACIONAIS DE MULHERES LIiDERES NO MERCADO
DE TRABALHO DA SERRA GAUCHA!

Kamila Angela Negri?

Fiorenza Zandonade Carnielli®

Resumo

Este artigo busca identificar os desafios comunicacionais enfrentados por lideres mulheres
no mercado de trabalho da Serra Gaucha relacionando com aspectos da cultura e das
relagdes de poder nas organizagdes. Para caracterizar a insergao limitada da mulher em
postos de lideranca, recorre-se a dados de pesquisa e discussbes tedricas. Os
procedimentos metodoldgicos partem de uma abordagem qualitativa e incluem pesquisa
documental e bibliografica, e realizagdo de grupo focal com onze mulheres lideres que
atuam em organizacgdes de Caxias do Sul (RS) e regido. A discussao dos dados coletados
€ apresentada a partir de trés categorias de analise, que demonstram as consequéncias
do preconceito de género nas organizagdes, € como as relagdes de poder, originadas da
cultura, interferem profundamente nos processos comunicacionais das lideres.

Palavras-chave: Mulher; preconceito de género; lideranga feminina; comunicag&o
organizacional; relagdes de poder.

1 Introducgao

Apesar das mulheres terem realizado importantes progressos na conquista por seu
espaco no universo corporativo, ainda é preciso avancar muito mais para que se possa falar
em igualdade de género no mercado de trabalho. Isso porque as mulheres ainda s&o
minoria em cargos de gestdo, direcdo e politica, além de terem a média salarial inferior a
dos homens.

Este artigo apresenta como tema as mulheres no mercado de trabalho que

desempenham a func¢ao de lideranca, focado na realidade da regido de Caxias do Sul (RS).

10O presente artigo retoma e apresenta os resultados abordados no trabalho de conclusdo de curso defendido
na Universidade de Caxias do Sul, em junho de 2017, pela primeira autora, sob orientagdo da segunda.

2 Graduanda do Curso de Relagdes Publicas, UCS. E-mail: kanegri@ucs.edu.br

3 Doutoranda em Informagdo e Comunicagdo no PPGCOM UFRGS. Membro do Grupo de Pesquisa em
Comunicacdo Publica e Politica (NUCOP UFRGS). Professora do curso de Relagdes Publicas na UCS.
Relag¢des-publicas e jornalista (UFMG). E-mail: fiorenzazc@gmail.com
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Por entender que a lideranga exercida por mulheres no mercado de trabalho atual € uma
questao complexa, marcada por significados culturais construidos comunicacionalmente ao
longo do tempo — dentro e fora das organizagdes —, € que no presente estudo sera dado
enfoque as analises das interacgdes, relagdes de poder e dominacgao, e representacdes de
papeéis da lideranga — todos esses, processos comunicacionais por exceléncia.

As habilidades das Relagdes Publicas em gerir relacionamentos sao fundamentais
para orquestrar um planejamento eficaz de comunicagao inclusiva a fim de sanar os
desencontros comunicacionais entre as diferentes esferas hierarquicas da organizagéo.
Além disso, é de extrema necessidade que as Relagbes Publicas estejam atentas as
reivindicagcbes dos diferentes grupos dentro das organizagdes, o que também se aplica a
reconhecer as dificuldades que as mulheres enfrentam para exercer a lideranca e, tendo
reconhecido, apoia-las a ultrapassar essas dificuldades. A aplicagao do termo “dificuldades”
nao se refere apenas as decorrentes do exercicio da funcdo de lideranga mas, também,
das causadas pelo preconceito historico enfrentado pela mulher.

Dessa forma, este artigo persegue o objetivo de identificar os desafios
comunicacionais enfrentados por lideres mulheres no mercado de trabalho da Serra
Gaucha, relacionando com aspectos da cultura e das relacbes de poder. Para isso, a
metodologia parte da abordagem de pesquisa qualitativa, contemplando: revisao
bibliografica sobre os conceitos tedricos que envolvem o tema proposto; pesquisa
documental como método de coleta de dados secundarios que permitiu caracterizar o
fenbmeno da lideranga feminina, especialmente no contexto da cidade de Caxias do Sul;
como método de coleta de dados primarios, realizou-se grupo focal com onze mulheres em
exercicio de cargos de lideranga em Caxias do Sul e em cidades ao entorno®. Por fim, a
analise foi realizada a partir de categorias analiticas que pretendem articular a teoria

acionada com a realidade empirica.

2 O lugar histérico, cultural e profissional da mulher

Sendo a mulher objeto central desse estudo é valido retomar o tema histérica e

socialmente. Na Grécia Antiga, Alves e Pitanguy (1985) destacam que as atividades

4 O grupo focal foi realizado em 10 de maio de 2017, nas dependéncias da Universidade de Caxias do Sul,
quando onze mulheres participaram da discussao proposta.
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intelectuais eram exclusivamente masculinas, exceto no caso das cortesas, cujo cultivo das
artes tinha por objetivo forma-las como agradaveis companhias para os homens. Conforme
as autoras, durante esse mesmo periodo, as mulheres ocupavam posi¢ao equivalente ao
escravo. Rousseau acreditava que “a mulher deveria ser educada e encontrar sua
realizacao “natural” e colocar-se a servigo do homem, desde a infancia até a idade adulta”
(ALVES; PITANGUY, 1985, p.35). Platdo expressa bem a maneira como a mulher era vista:
‘se a natureza ndo tivesse criado as mulheres e os escravos teria dado ao tear a
propriedade de fiar sozinho” (PLATAO apud ALVES; PITANGUY, 1985, p. 11).

Apds milénios de subalternizacdo, em meados do século XIX, a mulher passa a ter
representatividade social através dos movimentos feministas que inicialmente focaram no
sufragio feminino. Segundo Heyhood (2010, p.22), esse movimento foi denominado
“‘primeira onda” e caracterizava-se pela luta das mulheres em obter os mesmos direitos
legais e politicos dos homens. Contrariando o que muitas mulheres pensavam “A mulher
sustentada — esposa ou cortesa — nao se liberta do homem por ter uma cédula de voto”,
(BEAUVOIR, 1985, p. 449) e, conforme a autora, € somente o trabalho que podera liberta-
la realmente. Dessa forma, “a conquista do direito de voto fragilizou e enfraqueceu o
movimento feminino” (HEYWOOD, 2010, p. 21), visto que muitas ativistas ingenuamente
“acreditaram que, ao conseguirem o sufragio, as mulheres haviam conquistado a plena
emancipag¢ao” (HEYWOOD, 2010, p. 21-22).

Assim, foi somente apos os anos 1960 que o movimento se reforgou através da
“segunda onda” do feminismo que reconhecia que os direitos legais adquiridos ndo haviam
sido suficientes para que as mulheres conquistassem igualdade de espaco. Para Heywood
(2010, p. 23), o objetivo da “segunda onda” era de libertar a mulher, sendo necessario um
‘processo mais abrangente, e talvez revolucionario, de mudancga social”. Eis que de 1960
até 1970 surge a “terceira onda” do feminismo. Em uma perspectiva mundial, o feminismo
transformou-se em uma ideologia em que “desloca-se o campo do estudo sobre as
mulheres e sobre o0s sexos para o estudo das relagdes de género” (NARVAZ; KOLLER,
2006, p. 649).

As feministas do século XXI, além de lutar pelos direitos das mulheres, também
representam a luta pelos direitos das minorias e passam a ter ramificagcdes. Na
contemporaneidade “surgem novas divisdes sobre questdes como a prostituicdo, a

pornografia e a censura, o aborto, a maternidade, a raga, a etnia, o estado de bem-estar
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social” (HEYWOOD,2010, p. 40).

Biroli (2013, p. 100) alega que “os valores tidos como universais sdo na realidade
masculinos e as experiéncias das mulheres vém sendo codificadas (e julgadas) a partir
deles”. Assim, ndo € estranho que, ainda hoje, atividades de gestdo e lideranga sejam
estereotipadas como fungdes masculinas, afinal sdo séculos de submissao feminina.

Nessa dire¢ao, identifica-se que a cultura implicita nas construgcdes de género sofre
fortes influéncias do patriarcado e as consequéncias desse modelo causam muito
sofrimento e restricdes @ mulher. E o caso da violéncia & mulher. Especialmente no Brasil,
esse € um sério problema, pois 0 pais possui a quinta maior taxa de feminicidios do
mundo®.

Em relagcédo ao cenario politico, em artigo publicado no site Zero Hora, Celi Pinto
destaca: “Nossos indices [representatividade parlamentar feminina do Brasil] se
assemelham aos dos paises mucgulmanos, onde, como é sabido, as mulheres tém
enormes restricdbes para participar do mundo publico. Na Argentina, por exemplo, as
mulheres sdo 40% dos parlamentares; no Brasil, 9%"6.

No ambito profissional, o IBGE’ (2016, p. 7), ao realizar a Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios Continua, 2° trimestre de 2016, constatou que no Brasil as
mulheres sao maioria em idade de trabalho, apesar disso, entre as pessoas ocupadas,
identificou-se a predominancia de homens, com 57,2%. Referente a remuneracgao, estudo
Estatisticas de género: responsabilidade por afazeres afeta insergdo das mulheres no
mercado de trabalho, também do IBGE® (2018), revela que a nivel nacional, apesar da
aproximacgao de rendimentos, “as mulheres seguem recebendo, em média, cerca de %
do que os homens recebem. Em 2016, enquanto o rendimento médio mensal dos homens
era de R$2.306, o das mulheres era de R$1.764.”

5 Fonte: ONU, 2016. Disponivel em URL: <https://nacoesunidas.org/onu-feminicidio-brasil-quinto-
maior-mundo- diretrizes-nacionais-buscam-solucao/>. Acesso em 09 mar.2018.

6 Disponivel em URL: <http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticia/2010/05/por-que-mulher-nao-vota-em-mulher-por-
celi-regina-jardim-pinto-2894652.htmI>. Acesso em 09 mar.2018.

7IBGE, 2018. Disponivel emURL: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de- imprensa/2013-
agencia-de-noticias/releases/20232-estatisticas-de-genero-responsabilidade-por-afazeres- afeta-insercao-das-
mulheres-no-mercado-de-trabalho.html>. Acesso em 09 mar.2018.

8 IBGE, 2018. Disponivel em URL: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-
imprensa/2013-agencia-de-noticias/releases/20232-estatisticas-de-genero-responsabilidade-por-afazeres-
afeta-insercao-das-mulheres-no-mercado-de-trabalho.html>. Acesso em 09 mar.2018.
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Com base na Relagdo Anual de Informagdes Sociais 2014° (MTE), constatou-se
que, em dezembro de 2014, no estado do Rio Grande do Sul, a média de remuneracgéo
recebida pelas mulheres foi de R$ 2.140,40 enquanto que a média salarial recebida pelos
homens no mesmo periodo foi de R$ 2.636,38 (19% inferior a dos homens). Em Caxias
do Sul, conforme dados do Observatorio do Trabalho da Universidade de Caxias do Sul
(2017, p.7), aremuneracao recebida pelas trabalhadoras caxienses é 23,78% menor que
a dos trabalhadores.

Quanto ao nivel de instrucédo, o estudo Perfil social, racial e de género das 500
maiores empresas do Brasil e suas ac¢des afirmativas desenvolvido pelo Instituto Ethos &
Ibope (2013, p. 16) revelou-se que “o nivel de instrugao [das mulheres] € superior ao dos
homens. Elas possuem um numero médio de anos de estudo (7,5) superior ao deles (7).
Ja no Rio Grande do Sul, segundo Martins (2014, p.35), “aproximadamente, 48% das
trabalhadoras do setor formal, tinham o nivel superior completo, enquanto, para os homens,
esse percentual era de 24%”. No ambito de Caxias do Sul, dados apresentam que a
“‘insercéo feminina no mercado de trabalho se da de forma mais qualificada que a insercao
masculina, pelo menos do ponto de vista da escolaridade” (OBSERVATORIO DO
TRABALHO, 2017, p.8)

No que diz respeito a jornada de trabalho, no Brasil, em pesquisa realizada pelo
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA, 2013, p. 15), identificou-se que quando
somadas as horas de trabalho pago com as horas de trabalho ndo pago, as mulheres
trabalham um tempo médio superior ao dos homens. O estado do Rio Grande do Sul,
conforme dados apresentados pela FEE (2014, p.11), acompanha essa realidade
nacional.

Sobre a representatividade da mulher em cargos de lideranga, por meio do estudo

9 Disponivel em: <http://portalfat.mte.gov.br/wp-content/uploads/2016/03/Caracter%C3%ADsticas-do-
Emprego-Formal-segundo-a-Rela%C3%A7%C3%A30-Anual-de-Informa%C3%A7%C3%B5es-Sociais-2014-
31082014.pdf>. Acesso em 09 mar. 2018.

10 A n3o localizagdo de dados mais recentes fez com que fossem também considerados os dados da Fundagéo
de Estatistica e Economia (FEE) publicada em 2017, que se referem a “A inser¢gdo da mulher no mercado de
trabalho da regido Metropolitana de Porto Alegre”, segundo dados dessa pesquisa “redugédo no rendimento
médio real entre as mulheres foi de 7,6% (passando de R$ 1.864 para R$ 1.722) e, entre os homens, de 8,1%.
Em 2016, as mulheres auferiram o equivalente a 80,2% do rendimento médio dos homens ocupados, frente a
79,8% do ano anterior. Destaca-se que esse é o segundo ano consecutivo em que a queda do rendimento
médio real € maior para os homens do que para as mulheres, mantendo a tendéncia de redugao das
desigualdades para esse indicador” (FEE, 2017, p. 8).
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realizado pela Grant Thornton International Business Report constata-se que apenas 24%
dos cargos de lideranga de todo o mundo sao ocupados por mulheres e “globalmente, o
nivel de mulheres em posi¢des de lideranga sénior cresceu em apenas 3% nos ultimos
cinco anos. Seguindo este ritmo, nGs ndo vamos conseguir atingir a paridade de género
nem em 2060” (GRANT THORNTON, 2016, p. 9). O estudo demonstra que 52% das
empresas nao possuem mulheres na geréncia sénior e que na América apenas 18% das

posicdes de chefias sdo ocupadas por mulheres.

Estudo recente do IBGE (2018) revela que a nivel nacional, no ano de 2016, “62,2%
dos cargos gerenciais, tanto no poder publico quanto na iniciativa privada, eram ocupados
por homens e 37,8% por mulheres.” Segundo a pesquisa, as mulheres jovens possuem
maior participagao em cargos gerenciais do que as mulheres com 60 anos ou mais de idade.

Com os dados apontados até o momento é possivel dimensionar o quanto a mulher
ainda é posta como elemento secundario na sociedade, e quanto a cultura patriarcal se faz

presente nas esferas sociais, inclusive organizacionais.

3 Organizagoées, cultura e poder

A comunicagdo organizacional, entendida “como processo de construgao e disputa
de sentidos no ambito das relagdes organizacionais” (BALDISSERA, 2009, p.135) demarca
que esse € um processo dado necessariamente em relacdo e nao como simples intencao
de influenciar traduzida numa equacao de causa e efeito.

Reforcando que é em comunicagao que os sujeitos se relacionam para construir uma
organizacdo, Baldissera (2014) aponta trés ambitos organizacionais: (1) organizagdo
comunicada referindo-se aos processos formais, planejados, autorizados, pensados
estrategicamente para sua visibilidade; (2) organizagdo comunicante existe sempre que
algum sujeito estabelece relagdo direta com a organizagéo e, portanto, produz sentido —
também abarca a comunicacdo comunicada; e (3) organizagdo falada que trata da
comunicagcdo que tem a organizagdo como referéncia, mas os sujeitos ndo estdo em
relagdo direta com a organizacgao, referindo-se a ela em ambientes externos. Nos termos
de uma abordagem complexa assumida pelo autor, a comunicagdo de uma organizagao
sera dialogo, relacdo, estratégia e discurso autorizado, mas também resisténcia,
cooperacao e subversao.
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N&o é possivel falar em construgdes coletivas de sentido ignorando a forga cultural
existente dentro das organiza¢gdes. Mumby (2010, p.32) evidencia que “normas, regras,
crencgas etc., sao personificacdes de poder; sdo os principios demarcados por aqueles que
tém as caracteristicas para moldar (...) o sistema de distingdo que estrutura uma forma
institucional”. Com base nos apontamentos de Dias (2013), constata-se que a cultura é
construcao coletiva que aciona elementos racionais, emotivos e afetivos, e é edificada por
meio da interacdo. Ela tem uma “utilidade pratica”, uma vez que permite sanar as
necessidades da vida social, pois através dela, criam-se coletivos de identificacdo que
fazem com que os individuos se sintam mais seguros por fazerem parte de algum grupo
que encara o mundo com percepgdes similares. Ela € um produto da histéria, ou seja, é
uma heranca social e, por isso, esta em um processo de mudancga continua. Dessa forma,
a cultura ndo é neutra, pois reproduz determinadas relagdes de poder que interferem
diretamente nas percep¢des dos funcionarios quanto a organizagao e a liderancga.

Nesse sentido, em uma organizagdo, € essencial apreciar 0s processos
comunicativos considerando a influéncia da cultura e das relagdes de poder, visto que “a
comunicagdo mundana, do dia a dia dos membros da organizagdo tem implicagdes
significativas para as questdes mais amplas de poder e resisténcia organizacional’.
(MUMBY, 2013, p. 88).

Dessa forma é fundamental abordar as organizagbes como conjuntos vivos,
criativos, oxigenados e mutantes, mas € necessario que se perceba que essa proposta
contemporanea implica também em transformar as “relacbes de dominio e controle em
relagcbes de cooperagdo e parceria” (CAPRA, 2002, p. 124-125). Significa que essa
transformacao “corresponde a uma mudanga do poder coercivo (...) e do poder
compensatério (...) para o poder condicionado” (CAPRA, 2002, p. 125), que nada mais é
que tornar a comunicagao significativa, oferecendo as pessoas a oportunidade de
compreender as razdes pelas quais existem os cdédigos de condutas. Dessa forma, as
relacbes de poder atravessam as relacdes sociais e, consequentemente, compdem as
relagdes organizacionais e essa complexidade estende-se aos processos comunicacionais

travados nesse ambiente.
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4 A fala das mulheres lideres e o preconceito de género nas organizagées

Apds milénios sendo desencorajada, hoje, a mulher ja encontra espago para se
posicionar e questionar a realidade que se apresenta. A existéncia de espacos reflexivos
que permitam que a mulher seja ouvida e possa se ouvir € primordial para o rompimento
dos estigmas culturais que aprisionam a mulher em sua prépria feminilidade. Séo as
construgdes reflexivas e indagativas que as tornardo capazes de redescobrir-se e serem
reconhecidas pelos outros no papel de lideres.

Com o objetivo de identificar e explorar o que e como a mulher percebe o exercicio
da sua lideranga nas organizagdes, foi realizado um grupo focal com onze profissionais.
Todas atuavam como lideres ha mais de um ano, ndo eram as unicas lideres na
organizacao e nem geriam menos de trés pessoas. Elas ndo eram proprietarias da empresa
em que trabalham e nem mantinham vinculos familiares com os proprietarios. Através de
um questionario foi possivel identificar que as participantes sdo jovens e com alto grau de
escolaridade. A maioria é casada ou esta em uma unido estavel, possuem mais de seis
anos de experiéncia na fungao de lideranga e grande parte delas lidera equipes com mais
de 11 profissionais.

O tratamento do material coletado foi feito por meio de analise do conteudo, que
gerou trés categorias: olhar dos outros, olhar de si e desempenho da lideranga feminina. As
trés categorias buscam identificar as percep¢des da mulher lider em relagdo ao processo
de comunicacido que desenvolve com suas equipes e superiores, ressaltar as relagdes de
poder presentes nos processos de comunicagdo das organizagdes analisando a
interferéncia dessas no relacionamento da lider com seus liderados e superiores e,
finalmente, refletir sobre como aspectos culturais se relacionam a lideranca exercida por

mulheres em organizagdes.

a) Olhar do outros

Na categoria Olhar dos outros buscou-se abordar os estereétipos que classificam as
mulheres, ou seja, como elas percebem que sao vistas e enquadradas pelas outras pessoas
no mercado de trabalho. Nessa categoria apareceram temas como beleza, fraquezas,
papeéis pré-estabelecidos e familia.
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As mulheres consideram os esteredtipos da beleza injustos, mas quando uma das
participantes fala que a recepcionista nunca é feia, outra participante exclama: “Mas nem
pode ser!”. Assim, percebe-se a forga da cultura, que faz com que elas racionalizem de uma
forma e ajam de outra. O grupo ressalta que para a mulher, além do preparo técnico,
também é exigido que se mantenha vaidosa, preservando o estigma que cerca sua
feminilidade. Elas dizem que a falta de compreensao das organizagdes torna a maternidade
um limitador da ascensao profissional e destacam que em empresas tradicionais e
familiares ainda prevalece o modelo patriarcal e, portanto, sdo mais resistentes em oferecer

oportunidades para que as mulheres se destaquem.

Relacionado a cobrancga, elas dizem sentir-se mais cobradas, visto que o erro
cometido pela mulher € muitas vezes visto como a comprovagao da incapacidade feminina.
As lideres notam que suas colocagdes tém menos valor, visto que o que elas decidem ou
sugerem precisa sempre ser validado por um homem e observam que a insergao das
mulheres em areas culturalmente tidas como masculinas é muito mais desafiadora, ja que
elas precisam estar impecavelmente preparadas para poderem ser aceitas e, mesmo
assim, seu conhecimento sera testado diariamente. As participantes buscam se distanciar
de caracteristicas tidas como femininas, como por exemplo, a sensibilidade. Para elas é
como se aproximar-se dessas caracteristicas as enfraquecesse como lideres, ja que a
concepgao da lideranga foi construida a partir do homem. Demonstrando que a cultura e as
relagdes de poder ndo apenas falam, mas gritam dentro das organizagdes. Nessa categoria,
destaca-se a fala da participante K:

Eu me lembro de uma reunido de conselho que eu participei e veio a tona a
situacdo de uma funcionaria que nao gostava de usar o guarda-po. Ela era
funcionaria do PCP, muito jovem, muito bonita, um corpo lindo e tinha acesso
livre a fabrica. Entdo, o meu diretor expds que estava chateado com a
situacao, pois ela ja tinha sido chamada atencéo por nao usar o guarda-p6 e
que ela precisava esconder o corpo que era muito bonito, pois os meninos
ficavam olhando. Ai eu disse assim: “Entdo tu vés o funcionario virando o
pescogo para olhar para a tua funcionaria que esta passando e tu queres
cobrir a tua funcionaria e ndo chamar a atengao do tarado que esta olhando
a colega?”. Eu disse: “Nao, isso esta errado! Se tu ver alguém olhando para
ela diferente no horario de trabalho tu tem que chamar atengado do cara e
dizer: “Eu ndo quero mais esse comportamento aqui, porque se eu ver, eu
vou chamar atencéo”. Isso é inadmissivel! ”. Ela pode até usar o guarda-p6
por outras fungdes, por outros objetivos [...] mas para os outros nao olharem
a bunda dela, é inaceitavel.

A narracao desse fato demonstra que os problemas apresentados na sociedade sao
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facilmente identificados e transferidos para as organizagbes. O fato compartilhado nos
remete ao que a Marcha das Vadias'! defende quanto a cultura do estupro, em que a

sociedade acha mais facil punir e responsabilizar a mulher do que punir o assediador.

b) Olhar de si

Na categoria Olhar de si abordam-se as percepgodes e julgamentos da mulher sobre
si mesma e sua posicdo no mercado de trabalho. Essa categoria elenca temas como
homens e mulheres em posi¢des de lideranga, autocobranca e sentimento de culpa.
Observa-se que as mulheres alegam que o preconceito de género € cultural e, como as
diregdes sao em grande parte composta por homens, o género feminino é penalizado ja
que ainda prevalece a ideia patriarcal de que ao homem provedor cabe o maior salario. O
grupo destacou que determinam a mulher fungées mais “maternais”, enquanto aos homens
delegam-se fungdes mais estratégicas e racionais.

Apesar de todas reconhecerem que a origem do preconceito € cultural, as lideres
acreditam que ainda falta iniciativa por parte da mulher, no sentido de lutar por seu espaco.
Nota-se que elas falam da existéncia do preconceito sem perceber que ele também habita
nelas, conforme demonstra a fala da integrante G:

Certa vez eu fui pegar um voo no aeroporto e era um voo da Azul. Nao sei
se vocés sabem, mas tem mulheres que sdo pilotos [integrante usou a
palavra no masculino] e eu fiquei morrendo de medo! Com aquela sensacao,

como assim? Sera que ela sabe?
Nas consideragdes sobre a autopercepcdo do grupo identifica-se que a
discriminagdo que a mulher sofre no mercado de trabalho também é encabecada pelas
proprias mulheres, que por muitas vezes nao refletem sobre suas convicgdes e repetem de

forma mecanica o que a cultura e as relacdes de poder determinam.

c) Desempenho da Lideranga Feminina

1 E um protesto feminista que ocorre em varias cidades do mundo. Comegou em Toronto, em 2011, como
reagdo a declaragao de um policial, em um férum universitario sobre seguranga no campus, de que as
mulheres poderiam evitar ser estupradas se ndo se vestissem como sluts (vagabundas, putas, vadias).
Reconhecendo nesta declaragdo um exemplo amplamente aceito de como a violéncia sexual é justificada
com base no comportamento e corpo das mulheres, a primeira Slutwalk de Toronto teve como principais
bandeiras o fim da violéncia sexual e da culpabilizagao da vitima, bem como a liberdade e a autonomia das
mulheres sobre seus corpos. (GOMES; SORJ, 2014, p. 437).
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Com a categoria Desempenho da Lideranga Feminina buscou-se refletir sobre as
consequéncias das questdes elencadas nas categorias anteriores para a lideranga
feminina, abordando temas como resisténcias a mulher lider, estilo de lideranca feminina,

caracteristicas valorizadas, medo e sofrimento no trabalho e feedback..

As participantes do grupo focal consideram que a mulher procura ser mais
democratica e, por isso, acaba pedindo mais opinido. Mas, para as diregcdes, essa
caracteristica é vista como fraqueza, como se a mulher estivesse pedindo opinido por nao

saber o que fazer.

Por diversos momentos as mulheres destacaram diferengas entre gestbes
masculinas e femininas. Mas, para as participantes, ndo é valido destacar a lideranca
feminina. Elas veem essa diferenciagdo como algo que fortaleceria o preconceito de
género. Nesse ponto, é possivel inferir que distanciar-se do modelo de lideranga masculina
nao é confortavel para elas.

Sobre seu estilo de lideranca, elas destacam que sofrem com o erro, com a falta de
feedback, com injusti¢as, cobranga excessiva e consideram ser melhores que homens em
aspectos comunicacionais e em perceber nuances nio verbais. Elas costumam fazer mais
feedback do que receber, e isso € um ponto negativo ja que causa inseguranga pois elas
nao sabem o caminho que a organizagao deseja que elas sigam. As lideres consideram a
comunicagdo um alicerce, mas destacam que a maior dificuldade comunicacional ndo é
com a equipe e sim com as gestdes, que transparecem o preconceito de género, ndo as
apoiam e nem as incentivam como deveriam conforme destaca a fala da participante A:

Eu tive uma situagdo com um rapaz que trabalhava na minha equipe. Eu
precisei chamar a atencao dele e ele nao gostou e ficou sem falar comigo
dias, magoado com a situagdo. Na minha agenda semanal onde eu reporto
ao meu coordenador as situagdes, eu comentei 0 assunto e ele deu razéo
para o rapaz (risos do grupo), ele disse assim: “A tu entende que é dificil para
o fulano ter sido chamado atengéo por uma mulher? ” (Sons de indignagao
do grupo). Ai eu disse: “Bom chefe, [...] hierarquicamente ele € um auxiliar,
entdo, acima dele tem uma analista, uma analista lider e depois tem a minha
pessoa, entdo, ele trabalha subordinado a trés mulheres, ele tem que se
acostumar! ”. Mas eu me senti mais mal do meu coordenador dizer que aquela
era uma situagao que eu tinha que entender, do que ele [o liderado] ter ficado
chateado [...]. Entdo € isso, eu acho que o homem tem mais dificuldade em
receber essas criticas da mulher.

A partir da analise das falas das lideres organizada nas trés categorias, foi possivel
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constatar que o machismo se evidencia no contexto organizacional, que afeta a seguranga
e autoestima da mulher lider e, consequentemente, interfere na maneira em que elas se
comunicam com seus superiores e seus liderados. Dessa forma, percebe-se que o olhar do
outro sobre a mulher interfere diretamente na construgao que ela faz sobre si mesma e que
ambas concepcdes impdem restricbes ao desempenho e reconhecimento da lideranca

feminina no contexto organizacional.

5 Consideracgoes finais

Como defende Deetz (2010), a comunicagédo n&o € uma parte da organizagao e, sim,
sua fundamentagdo. E em comunicacg&o que se constréi a trama cultural organizacional que
acolhe ou impde barreiras ao reconhecimento do exercicio da lideranca por mulheres.

A partir disso, percebe-se a responsabilidade da area gestora da comunicagao nas
organizacgdes para enfrentar essa questdo. Conforme destacam Grunig, Ferrari e Franga
(2016, p. 153), o processo de comunicacao sofre interferéncias das relagdes de poder, da
cultura, cultura organizacional e do modelo de gestdo. Dessa forma, existindo no ambiente
organizacional lideres abertos ao modelo de gestao participativo — como parece ser mais
tipico entre as mulheres lideres —a comunicagao pode se desenvolver de forma mais efetiva
e inclusiva.

As relagdes de poder, hoje hegemdnicas, determinam que nas organizagdes, assim
como na sociedade, a voz da mulher tenha menos forga. Com as contribuigdes do grupo
focal pode-se identificar que, apesar do cargo, muitas vezes elas ndo possuem real poder
de decisao, visto que as decisdes tomadas, principalmente as mais estratégicas, precisam
sempre ser aprovadas por terceiros, os quais geralmente sdo homens. Nesse mesmo
contexto, os relatos indicam que assediadores n&o s&o punidos pois justificam o abuso
como sendo “biolégico” e a culpada continua sendo a mulher.

As relacdes de poder determinam que a beleza da mulher e sua feminilidade tém
tanto ou até mais valor do que seus atributos intelectuais e forcam que as mulheres se
distanciem de caracteristicas como empatia e sensibilidade, pois, como ainda sao vistas
como caracteristicas femininas, sado tidas como atributos de fraqueza. Muitas vezes, para
ser respeitada, a mulher precisa abrir mao de caracteristicas mais organicas e masculinizar-
se. O eco histdrico e cultural que persiste a inferiorizar as mulheres chega ao interior delas

e transforma-se em medo de fracassar, inseguranga, sofrimento, culpa e cobranga
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excessiva.

N&o envolver a mulher lider em processos estratégicos, € impedi-la de criar
significado a sua equipe de acordo com a cultura do grupo, a cultura organizacional,
comportamento e tendéncias de seus liderados e influéncias externas. A raridade da
presenga feminina em cargos estratégicos € uma violéncia simbdlica irreparavel, pois
dificulta o processo comunicacional e de reconhecimento da lider com seus liderados e
seus lideres, fazendo delas uma eterna excegao nessa posigao.

A dificuldade da lider em ser reconhecida esta no fato de que para isso acontecer é
necessario que se mude a percep¢ao de mundo e que se aceitem as caracteristicas
préprias femininas como relevantes e ndo como inferiores. Falar em igualdade de género é
buscar a paridade salarial e equivaléncia de oportunidades, mas nao se trata de copiar os
comportamentos masculinos, embora fazer isso parega mais facil, ja que grande parte dos
contextos organizacionais ainda seguem um modelo patriarcal e tradicional. A mulher atua
de maneira diferente e precisa assumir e reconhecer valor na sua diferenga para defender
a sua maneira de liderar. Somente assim € que elas conquistardo igualdade salarial, de
cargos de lideranca e de posicionamento.

No que se refere ao preconceito de género, a cultura sempre foi taxativa em rotular
a mulher como inferior, incapaz, responsavel pela administragao familiar, etc. Atualmente,
progressos foram feitos, mas ainda ha categorizagdes no ambito organizacional, como por
exemplo: trabalho interno é para mulheres e trabalho externo € para homens, industria é
para homens e atendimento € para mulheres, pilotar avido € coisa de homem, mas gerir
recursos humanos é coisa de mulher etc. Cada vez mais, encontramos mulheres que vao
contra as relagdes de poder e estigmas, mas, para essas, os desafios profissionais s&o
ainda maiores, pois precisam blindar-se emocionalmente e estar dispostas a provar o tempo
todo que sao capazes.

A mulher tem a necessidade de expor suas experiéncias como lider para
compreender se essa realidade, que muitas vezes causa sofrimento, € uma exclusividade
de seu segmento, ou atinge a todo o género. Ela precisa ser ouvida, mas também precisa
se ouvir pois, muitas vezes, conforme constatado ao longo desse estudo, o preconceito de
género parte dela mesma. Nesse sentido, provocar as organizagdes para que elas
reconhegam e debatam o preconceito de género que marca seu ambiente e tem grandes

reverberagdes sociais € indispensavel para que uma nova ordem igualitaria possa nascer.
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RELAGCOES PUBLICAS PARA ORGANIZAGCOES SEM FINS
LUCRATIVOS: POR UMA COMUNICACAO HUMANISTAE
TRANSFORMADORA EM PROL DO ENGAJAMENTO

Isabela Ospital’
Resumo

O presente artigo propde uma apresentagédo dos principais resultados de uma pesquisa de
Trabalho de Conclusdo de Curso e tem como objetivo delimitar possiveis agdes de relagdes
publicas mais eficientes para criagdo de engajamento de diferentes publicos de
organizagdes sem fins lucrativos, considerando o cenario da sociedade do espetaculo. O
trabalho apresentado é fundamentado por uma pesquisa exploratdria, com dados
secundarios e argumentos interdisciplinares como fonte. Os pressupostos centrais do artigo
sao que sociedade do espetaculo, cenario em que vivemos, representa uma barreira ao
engajamento efetivo e que uma comunicagao humanista voltada para a transformacéao pode
ser um principio norteador na elaboracdo de uma alternativa de relagdes publicas eficiente
em prol do fomento ao engajamento sustentavel de publicos de organizagdes sem fins
lucrativos.

Palavras-chave: relagdes publicas; comunicagao comunitaria; terceiro setor; sociedade

do espetaculo; engajamento.

Introducgao

O estado comunicacional do mundo hoje pode ser resumido pelo conceito de
“sociedade do espetaculo” de Guy Debord (1992). “O espetaculo € o mau sonho da
sociedade moderna acorrentada, que finalmente ndo exprime senado o seu desejo de dormir”
(DEBORD, 1992, p. 11 — tradug¢ado nossa). O contexto em que vivemos é caracterizado por
uma acumulacdo de espetaculos, segundo Debord, e ndo ha mais vivéncias, mas

representacdes da realidade: “tudo o que era diretamente vivido se distanciou em uma

" Bacharel em Direito, Ciéncias Politicas e Sociais pela Université Paris 1 Panthéon-Sorbonne, no ano letivo
de 2011, Bacharel em Comunicagao Social com habilitacdo em Relagdes Publicas pela Faculdade Casper
Libero, no ano letivo de 2017, e profissional de projetos e comunicagéo no terceiro setor.
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representacdo” (DEBORD, 1992, p. 3 — tradug&o nossa). Segundo o autor, o espetaculo é
uma ‘“relagdo social entre pessoas, mediatizada por imagens” (DEBORD, 1992, p. 4 —
tradugao nossa). Segundo ele, trata-se do modelo social dominante de nossos tempos, que
€ uma consequéncia e ao mesmo tempo uma constru¢do em curso do modo de produgao
capitalista, que torna a realidade impalpavel por meio de todas as formas atuais de

informagéo, comunicacgao, entretenimento, publicidade e propaganda.

Nessa sociedade dominada pelo espetaculo, tende a se impor cada vez mais uma
determinada formula do poder espetacular: o “espetacular integrado”. “O espetaculo
misturou-se a toda a realidade, irradiando-a” (DEBORD, 1992, p. 20 — tradu¢do nossa). Em
um mundo de deturpacdes da realidade, teve de se deturpar o proprio mundo, eliminando
toda realidade. A sociedade atual em sua fase do espetacular integrado tem, notadamente,
uma caracteristica denominada pelo autor de “mentira sem contestagao” (DEBORD, 1992,
p. 22 — tradugdo nossa) que, em conformidade com o pensamento de Debord, é o fenbmeno
que fez com que a realidade quase nao tivesse existéncia, reduzindo-a a uma “hipétese que
nunca pode ser demonstrada” (DEBORD, 1992, p. 23 — tradugdo nossa), considerando o
sistema de informacgao do espetaculo. A mentira sem contestacdo impede a formacéo de
uma opinidao publica lucida, o que tem consequéncias em todas as formas do conhecimento
humano. De fato, segundo o autor, cidadaos totalmente inseridos no espetacular integrado
sao apenas espectadores constantes do presente e, assim, sem capacidade de formar uma
opinido esclarecida, ndo agem de fato, resultando em possivel estagnacdo do

desenvolvimento humano, cientifico, artistico e sociopolitico.

Ha consequentemente uma dificuldade a priori em engajar membros da sociedade do
espetaculo, espectadores do presente perpétuo, em causas de organizagdes sem fins
lucrativos. Por esse motivo surge um desafio para a comunicagdo dessas organizagdes:
quais processos de relagdes publicas as permitiriam obter um engajamento, e assim uma

real agdo (como difusdo efetiva da causa, voluntariado, doagao), de seus publicos?

Assim, o objetivo do presente artigo € de delimitar possiveis a¢des de relagbes
publicas mais eficientes para criacdo de engajamento de diferentes publicos de organizagdes
sem fins lucrativos, considerando o cenario da sociedade do espetaculo. Para esse fim, nos

basearemos em recortes do Trabalho de Conclusdao de Curso Comunicagcdo humanitaria e
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de protegéo aos direitos humanos na sociedade do espetaculo que abrange essa questao
em seus principais resultados, fundamentando-se em uma pesquisa exploratéria, com dados
secundarios e argumentos interdisciplinares como fonte, e considerando seu principal
pressuposto de que a sociedade do espetaculo, cenario em que vivemos, representa uma

barreira ao engajamento efetivo.

Demonstraremos que processos de relagdes publicas em prol do engajamento devem
levar em consideragao um olhar humanista da comunicacéao e visar a transformacgao social
integrando elementos favoraveis a formacdo da cidadania e da opinido publica, assim
favorecendo o engajamento sustentavel de seus respectivos publicos.

Comunicacao humanista e relagoes publicas transformadoras

Em busca de processos de relagdes publicas a favor do engajamento, € importante
notar o poder exercido pela comunicagcdo, como demonstrado pelo conceito de sociedade
do espetaculo e da mentira sem contestacéo.

[E] uma realidade incontestavel o poder que a comunicacdo, em suas mais
variadas vertentes e tipologias, bem como os meios massivos tradicionais e
as midias sociais da era digital, exerce na sociedade contemporanea. [...]
Neste sentido, reitera-se que a comunicagéo precisa ser considerada como
processo social basico e como um fenébmeno. [...] Pensar a comunicagao hoje
nos remete a analisar o poder da informagcédo na sociedade-rede ou digital
com todas as implicacdes decorrentes. (KUNSCH, 2014, p. 39)

Considerando esse poder da comunicagao, Margarida Maria Krohling Kunsch (2014)
propde uma visdo mais humanista da comunicagao, em oposicdo com a tradicional viséo
mais instrumental da comunicacéo utilizada em prol de interesses econdmicos, com base no

pensamento de Dominique Wolton (2004) a esse respeito:

Como salvar a dimensao soberba da comunicagao, uma das mais belas do
homem, aquela que o faz desejar entrar em relagdo com os outros, interagir
com os outros, quando tudo esta ao contrario, voltado para o sentido dos
interesses? Como salvar a dimensado humanista da comunicagéo, quando
triunfa sua dimensao instrumental? Que relagdo existe entre o ideal da
comunicagao, que atravessa os tempos € as civilizagdes transformando-a em
um dos simbolos mais fortes da humanidade, e os interesses e ideologias do
mesmo nome? (WOLTON, apud KUNSCH, 2014, p.47)

De fato, segundo Kunsch (2014), a dimensdo humanista da comunicag&o é a viséo

mais esquecida na literatura académica a respeito de comunicagao organizacional, apesar
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de ser a visdo mais importante. Nesse sentido, acreditamos que uma teoria de relagdes
publicas adaptada as organiza¢des sem fins lucrativos deve ser uma teoria n&o so critica
quanto a teoria classica instrumentalista, mas também humanista, considerando todos os
aspectos humanos, centrais no processo comunicacional.

Segundo Else Lemos (2017), em sua distingdo entre estudos em relagdes publicas
com abordagem mesossocial® (mais instrumental) e abordagem sociocritica® (mais
humanista no sentido de ser critica), a subarea de estudos académicos de comunicagao
designada comunicag&o popular, alternativa e comunitaria brasileira pode ser considerada
como parte da escola critica de relagdes publicas em um contexto de novas logicas
comunicacionais em uma sociedade mais participativa (LEMOS, 2017, p. 152-155). Nao
somente o “Brasil teve posi¢cdo de vanguarda no tocante aos estudos criticos” (LEMOS,
2017, p. 157), mas a “trajetoria dos estudos sobre relagdes publicas comunitarias no Brasil
aponta para o pioneirismo brasileiro nesse campo” (LEMOS, 2017, p. 160). Essa escola &
assim nosso ponto de partida no desenvolvimento de um pensamento quanto a modelos
tedricos de relagcbes publicas transformadoras, com visdo humanista, favoraveis ao

engajamento e adaptadas a organizagdes sem fins lucrativos.

Uma premissa da comunicagao comunitaria € o fomento da participacéo cidada, pela
comunicagao de organizagdes sem fins lucrativos, em prol da transformagao. Nesse sentido,
Cicilia Maria Krohling Peruzzo (2007) destaca a relevancia de uma comunicagao voltada
para a modificacdo do capital humano e do capital social com finalidade de fomento de uma
transformacao social operada pelos cidaddos. Segundo a autora, isso seria apenas possivel
por meio da participagédo cidada nos meios de comunicagao. Contudo, segundo ela, e em
conformidade com o conceito de sociedade do espetaculo, os mass media tém por principal
finalidade o entretenimento e a difusao “de interesses econdmicos e politicos dos detentores

de sua propriedade e das classes dominantes, as quais representam” (PERUZZO in

2 “Atividades profissionais de relagdes publicas no contexto organizacional. Privilegia metodologias de estudo
quantitativas, descritivas e analiticas. O referencial tedrico-conceitual central é a teoria dos sistemas. Escolas
de pensamento: Escola Tradicional de Relagdes Publicas, Escola de Comunicagdo Estratégica” (LEMOS,
2017, p.152).

3 “Estudo das consequéncias e efeitos intencionais e ndo intencionais de relagdes publicas como forca
discursiva na sociedade e nos grupos sociais que constituem suas préprias praticas discursivas e de construgao
do mundo social. Privilegia metodologias interpretativas e qualitativas. Caracteriza-se pela diversidade de
aportes tedrico-conceituais. Escolas de pensamento: Escola Critica (Virada Sociocultural)’ (LEMOS, 2017, p.
152).
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KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 52). No entanto, Peruzzo (2007) também defende que “[o]s
movimentos sociais e as demais organizacdes sem fins lucrativos [...] passam a forjar uma
comunicacao proépria, que em ultima instancia participa de um processo de mobilizacao,
visando a transformagado social” (PERUZZO in KUNSCH, KUNSCH, 2007, p. 52). Essa
comunicagao propria passaria por um empoderamento da comunidade e dos movimentos
sociais como protagonistas e criadores de conteudo, e ndo apenas receptores. Além desse
movimento, a participagdo comunitaria também cresceu nos meios de comunicacéao locais.
Assim, gragas a participagdo social cria-se uma diversidade maior de emissores e
mensagens, que ndo chegam ao nivel de concorréncia a midia mainstream, mas auxiliam

na expansao de uma pluralidade de conteudos inovadores.

Em conformidade com o pensamento de Peruzzo, Heloiza Matos (2009) também
enfatiza a importadncia da dindmica de construcdo do capital social por intermédio da
comunicagdo que aproxima e estabelece ligagdes, assim proporcionando redes de
sociabilidade. Segundo a autora, o capital social € o que permite formagéo de redes de
discussao e sociabilidade, além de proporcionar engajamento civico, participagao cidada e
estabelecer cooperagao, confianca e solidariedade. Mas esse capital social inexiste sem
dialogo, conversacédo e discussdo em esferas de comunicagdo publica que permitem o
confronto de ideais e argumentos. Portanto, uma comunicagcdo comprometida com o
interesse e o beneficio publico € um fator necessario para a criacdo do capital social, fonte

de uma eventual mobilizac&o cidada.

Além do mais, Maria José da Costa Oliveira (2002), destaca a importancia e a
consolidagao do terceiro setor como solucéo alternativa mais realizavel para a participagao
colaborativa e efetivagdo dos desejos e a¢des da sociedade civil na esfera institucional, ou

seja, para o exercicio da cidadania.

O Terceiro Setor vem suprindo inumeras necessidades sociais [...]. Podemos
dizer que essas organizacgdes estdo transformando a realidade de muitas
pessoas, criando, inclusive, alternativas a miséria e a exclusdo, com
perspectiva de convivio social e aprendizado. (OLIVEIRA, 2002, p. 41)

Esse desenvolvimento do terceiro setor, juntamente com a imagem positiva difundida
pelas entidades da area, seria assim, segundo a autora, uma oportunidade para o

envolvimento da sociedade em questdes sociais €, logo, para o exercicio da cidadania.
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Quando se trata de cidadania, ndo se pode ignorar que o fortalecimento do
Terceiro Setor vem viabilizando muitas das agdes da denominada "sociedade
civil organizada", impulsionando inumeras das discussbes que tém dado
destaque as questdes sociais. [...] Além disso, o Terceiro Setor goza de
virtudes sociais [...] que estabelecem a base sobre a qual pode-se construir a
cidadania, garantindo-lhe, ao mesmo tempo, um conceito positivo frente a
opinido publica. (OLIVEIRA, 2002, p. 47)

Kunsch (2007) também analisa os conceitos de sociedade civil, multicidadania e
comunicagao social. Segundo a autora, a sociedade civil deve influenciar na transformacéao
do establishment. Ela também define a cidadania planetaria, em oposi¢do com a cidadania
corporativa, que é constituida por movimentos sociais, organiza¢gdes sem fins lucrativos,
associagdes e grupos de ativistas de interesse da sociedade civil, e que “surge exatamente
para se opor a globalizacédo autoritaria e assimétrica” (KUNSCH, 2007, 67). Segundo ela,
essas entidades vém ganhando destaque nos meios de comunicagao e podem adquirir

mais visibilidade gragas aos profissionais decomunicagao.

Marcio Simeone Henriques (2007) nos elude quanto a esse papel do profissional de
comunicacgao, particularmente se tratando de estratégias de visibilidade midiatica e
relacionamento com os publicos dos novos movimentos sociais que surgiram na segunda
metade do século XX. Segundo o autor, no cenario contemporaneo surgem de fato novos
sujeitos sociais coletivos integrados em “redes de solidariedade” (HENRIQUES in KUNSCH,;
KUNSCH, 2007, p. 93) para os quais é necessario pensar em estratégias de relagdes
publicas. No entanto, o autor também entende que “[rleconhecer a importancia das relacdes
publicas na composi¢gdo de uma comunicagéo estratégica dos movimentos contemporaneos
nao implica, porém, uma aplicagao de técnicas tais como definidas e codificadas no mundo
empresarial” (HENRIQUES in KUNSCH; KUNSCH, 2007, p. 102). E necessario pensar nos
“‘desenhos institucionais distintos” (HENRIQUES in KUNSCH; KUNSCH, 2007, p. 102)
dentro de uma “dinamica diferente de atuacdo dos movimentos sociais” (HENRIQUES in
KUNSCH; KUNSCH, 2007, p. 102).

Peruzzo (2013) corrobora com essa visao de uma necessaria estratégia diferenciada

para entidade sem fins lucrativos:

Da parte dos atores sociais autbnomos ao capital, muda a estratégia, ou seja,
aonde se quer chegar, que passa a ser a transformacéao social [...]. Esta é
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construida coletivamente, por meio da participagdo ativa dos cidadaos [...].
Portanto, a participacdo das pessoas na condicdo de sujeitos, como
protagonistas, € fundamental para forjar as mudancas pretendidas. Se a
estratégia é a transformagao social, ha que se desencadear processos que
favorecam a realizagdo dessa finalidade. Esses processos implicam novas
posturas do profissional de comunicagao, tais como: saber enxergar e se
indignar com as injusticas sociais, se comprometer com os movimentos
criadores de mudangas e se abrir a um modo de trabalho que facilite a
participagao ativa do outro, na linha proposta por Paulo Freire. (PERUZZO,
2013, p. 96)

Pensando nos novos circuitos de comunicagdo de alguns movimentos sociais mais
expressivos na atualidade, Henriques (2007) salienta a importancia de duas dimensdes das
estratégias comunicativas utilizadas por esses movimentos: a “manutencédo de estruturas
mobilizadoras horizontais — criacdo das condigdes de agdo em rede e de coesio entre os
atores mobilizados; [e 0] processo de visibilidade da causa, do movimento e seu
posicionamento publico” (HENRIQUES in KUNSCH; KUNSCH, 2007, p. 96).

Destarte, para nossa analise, podemos deduzir a importancia de relagdes publicas
humanistas e diferenciadas do setor privado para organizagdes sem fins lucrativos para a
consolidagao da cidadania, auxiliando na formacéo do capital humano e do capital social,
mas também para a participacao cidada, incentivando assim uma transformacgao social. Além
do mais, estratégias de relagdes publicas sdo igualmente relevantes para a consolidagao de
estruturas de mobilizagdo em rede e para a visibilidade da causa das organizagdes sem fins

lucrativos.

Mas havendo estabelecido que esses elementos sdo necessarios para uma
comunicacdo humanista e um processo transformador de relagdes publicas, como
efetivamente fomentar participagao cidada e estruturas de mobilizagdo em rede, favoraveis

ao engajamento?
Alternativas de relagdes publicas em prol do engajamento

Uma alternativa a promoc¢ao da participacao cidada e de estruturas de mobilizagao
em rede por organizagdes sem fins lucrativos, com objetivo de gerar engajamento de seus
publicos, pode ser a criacdo de esferas publicas, como locais de trocas cidadas,

eventualmente originadoras de dispositivos de mobilizagédo em rede.
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Hannah Arendt (2007) se questiona sobre a opinido publica por meio de sua defesa
da importancia da agao politica autbnoma dos individuos, cada vez menos presente na
realidade social notada pela autora. Por isso ela resgata o pensamento da antiguidade
classica para propor um modo de organizagao politica que permita aos individuos o exercicio
da liberdade e igualdade nas questdes politicas. Arendt (2007) categoriza os conceitos de
trabalho, obra e acado para analisar a condicdo humana na modernidade. A acéo,
primeiramente como atividade politica, permite a criagdo de um mundo compartilhado, uma
esfera publica. Essa esfera publica possibilita liberdade e relacionamento com a pluralidade

humana, além de ser a condi¢ao para que os individuos hajam relagdo com o real.

Uma vez que a nossa percepcdo da realidade depende totalmente da
aparéncia, e, portanto, da existéncia de uma esfera publica na qual as coisas
possam emergir da treva da existéncia resguardada, até mesmo a meia-luz
que ilumina a nossa vida privada e intima deriva, em ultima analise, da luz
muito mais intensa da esfera publica. (ARENDT, 2007, p. 70)

Somente a acao é permanente o bastante para concretizar uma atividade coletiva,
com a ajuda imprescindivel da palavra e do discurso, possibilitadas na esfera publica. Assim,
a esfera publica pode ser definida, segundo a autora, como qualquer ambiente, fisico ou n&o,
institucionalizado ou n&o, no qual ha possibilidade de intercambio plural, de forma igualitaria,

quanto as questdes da coletividade.

No entanto, segundo Arendt (2007), no momento em que escreve, o espago publico
sofre de decadéncia em um contexto em que a acéo € desprezada em relacédo ao trabalho
automatizado. A esfera privada ganha assim mais importancia que a esfera publica, por meio
do trabalho como norteador e organizador da vida social. A ascensao de assuntos privados
na esfera publica a descaracteriza como espaco de procura de um bem comum, tornando-a
ambito de disputas privadas. Nesse processo, perde-se valores importantes da acdo humana
como iniciativa, pluralidade, igualdade e liberdade. A tendéncia dessa evolugdo seria um
conformismo que eliminaria a possibilidade de criagcdo de uma esfera publica, e assim um

lugar para criagao da opiniao publica.

Jurgen Habermas (2003) também se posiciona a favor de uma agéao coletiva quanto
aos assuntos de interesse geral. Da mesma forma que Arendt, ele define a esfera publica
como um local nado institucionalizado de deliberagdo, dando a mesma importancia ao

discurso e fluxos comunicacionais como fundamentais para uma politica guiada pelos
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individuos agindo integradamente nessa esfera publica.

A esfera publica pode ser descrita como uma rede adequada para a
comunicagao de conteudos, tomadas de posi¢ao e opinides; nela os fluxos
comunicacionais sao filtrados e sintetizados, a ponto de se condensarem em
opinides publicas enfeixadas em temas especificos. Do mesmo modo que o
mundo da vida tomado globalmente, a esfera publica se reproduz através do
agir comunicativo, implicando apenas o dominio de uma linguagem natural;
ela esta em sintonia com a compreensibilidade geral da pratica comunicativa
cotidiana. (HABERMAS, 2003, p. 92)

Mas diferentemente da Arendt, Habermas (1991) elabora seu modelo com base na
sociedade liberal-democratica e ndo em sociedades da antiguidade. Além do mais, ele
aponta a importancia de a esfera publica ndo ser unicamente um fim em si, como apenas
local de troca de opinides, mas um espaco para procura de consenso quanto a assuntos de
interesse geral, que sejam da esfera publica ou privada. A esfera publica no conceito
habermasiano (2003) é assim mais ampla e diversificada. De fato, segundo o autor ha
diversas esferas publicas interligadas em uma rede comunicacional. H4 também diferentes
categorias de esferas publicas: esferas episddicas, esferas mais organizadas e esferas
abstratas. A esfera publica segundo Habermas (2003) também é intermediaria entre
sociedade e Estado. Por fim, € o local de formacdo da opinido publica por meio das
deliberacbes cidadas que permite. Exemplificando com o desenvolvimento histérico da
esfera publica burguesa desde os primordios do capitalismo, o autor apresenta pressupostos
para a criacao de uma esfera publica eficiente: igualdade entre os participantes, liberdade
de debate e abertura ao publico. Nessas condi¢des, as esferas publicas em rede podem
cumprir o objetivo final de desenvolvimento de uma consciéncia politica que favorecga a

efetivagao da opinido publica na politica institucional e na legislacéo.

Contudo, Habermas (2003) também €& pessimista quanto ao desenvolvimento da
esfera publica na contemporaneidade, na medida em que destaca igualmente uma falta de
delimitagcao entre esferas privada e publica e assim uma perda de sentido da esfera publica
como mediadora entre individuos privados e politicas publicas. O autor também salienta a
perda do ato comunicativo, da fala, nas relagdes humanas, mesmo quando ha atividade em
grupo, com uma predominancia de consumo de produtos do espetaculo em vez de leitura,
na espera privada, e discurso, na esfera publica: “As formas burguesas de convivio social

encontraram substitutos no transcorrer de nosso século que, apesar de toda a sua

Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
XlI Congresso Abrapcorp — Comunicagdo | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



146

multiplicidade regional e nacional, tem tendencialmente algo em comum: a abstinéncia
quanto ao raciocinio literario e politico” (HABERMAS, 2003, p. 193).

Por fim o autor (1992) também se mostra critico quanto a influéncia da midia na
formacdo de uma opinido publica lucida, na medida em que ha producdo de discursos
alimentados por agentes em busca de poder, mesmo admitindo existir fluxos

comunicacionais ndao submetidos ao poder e assim potencialmente emancipatorios.

Desse modo notamos os empecilhos quanto a formacgao de esferas publicas eficazes
e, assim, de uma opinido publica que possa influir nos assuntos publicos. Surge desse
problema a solucao alternativa de criagao e consolidacao de esferas publicas pela area de
relagcbes publicas de organizagdes sem fins lucrativos conforme modelos de Arendt e
Habermas, como ndo s6 uma solugéo ao estimulo da participacao cidada, da mobilizacao e
do engajamento nas causas das entidades em questdo, mas solugédo remediativa a formagéao
da opinido publica em resposta as lacunas criadas pela sociedade do espetaculo nesse

quesito.

A questédo da formagéo da opinido publica esta efetivamente ligada ao potencial de
engajamento dos publicos de organizagdes sem fins lucrativos na medida em que € possivel
discernir uma interdependéncia entre opinido publica e engajamento considerando a
definicdo de “engajar”’ do dicionario Michaelis: “[a]linhar-se a determinada ordem de ideias
ou de acdo coletiva; pbr-se a servico de uma causa”, “[a]bracar um ideal filosofico, social,
politico etc. e lutar por ele”. Para alinhar-se a um determinado ideal, entendemos e
demonstraremos que estimulos intelectuais quanto a interesses coletivos, externalizados na
esfera publica e assim parte integrante da formacao da opinido publica, sdo necessarios.
Assim o engajamento, tal como a opinido publica, no contexto atual da sociedade do
espetaculo, é necessariamente problematico considerando que requer ag¢do. Como

incentivar essa acao?

O que é um homem revoltado? Um homem que diz ndo. Mas, se ele recusa,
nao renuncia: € também um homem que diz sim, desde o seu primeiro
movimento. Um escravo, que recebeu ordens toda sua vida, julga
subitamente inaceitavel um novo comando. (CAMUS, 2016, p. 26 — tradugao
nossa)

Albert Camus (2016) nos da um indicio de como pode surgir o engajamento. Mas além
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da filosofia, a sociologia também traz elementos quanto ao engajamento militante, que se
aproxima mais da definicdo que adotamos do engajamento, na medida em que aquele é
considerado como “toda forma de participagado duravel a uma agao coletiva com objetivo de
defesa ou promogéo de uma causa” (SAWICKI, SIMEANT, 2010, p. 1 — tradugdo nossa).
Frédéric Sawicki e Johanna Siméant (2010) nos proporcionam um resumo critico das
tendéncias tedricas francesas quanto ao assunto. Segundo os autores, a identificagao de
semelhancga de elementos sociais entre um individuo e os membros de um grupo mobilizado,
como o compartilhamento de habitus* ndo basta ao engajamento. De fato, citando a
psicossociologa, Molly Andrews (1991), os autores destacam que existem trés influéncias
primordiais na formagado na consciéncia politica: estimulos intelectuais (como educagéao
informal, leituras, filmes), o papel de organizagdes proximas visiveis (como organizagdes
estudantes, sindicatos) e, principalmente, a influéncia de individuos identificaveis e
incitadores (como parentes, amigos, colegas ou até professores ou padres). Dessa forma,
revela-se a importancia das redes sociais para o engajamento e entende-se a raridade do

engajamento espontaneo mesmo com campanhas publicitarias ou de relagdes publicas.

Além dos elementos acima, os autores identificam igualmente o papel fundamental da
‘existéncia de experiéncias sociais compartilhadas por grupos de individuos com
propriedades anélogas ou, sendo, similares” (SAWICKI, SIMEANT, 2010, p. 10 — traducdo
nossa). Segundo eles, um engajamento duravel tem comumente por base um nucleo
militante em que os individuos tém experiéncias proximas em comum, criando maior
afinidade e unido. Assim, os autores concluem que as trajetorias individual e coletiva

agregam e determinam juntamente o engajamento.

[A] atencao perpetuada as légicas individuais de engajamento nunca deve
conduzir a esquecer que as légicas de engajamento se inscrevem
frequentemente em trajetdrias coletivas e que elas sucedem raramente sem
um trabalho de solicitagdo emanando de grupos ou organizagbes ja
existentes. (SAWICKI, SIMEANT, 2010, p. 11 — tradug&o nossa)

Os socidélogos Marcelo Kunrath Silva e Bianca de Oliveira Ruskowski (2016) também

se questionaram quanto ao engajamento, mais especificamente no contexto brasileiro. Os

4 Conceito desenvolvido por Pierre Bourdieu que pode ser rudimentarmente definido como o conjunto de
disposicdes, esquemas de acao e percepgdes, como maneiras de pensar, sentir e agir, desenvolvidas por um
individuo por meio de sua socializagéo e trajetéria social.

Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
XlI Congresso Abrapcorp — Comunicagdo | Diversidades | Organiza¢des — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



148

autores, por meio de um estudo bibliografico e resultados de pesquisas empiricas, propdem
um modelo do engajamento militante, que define os seguintes elementos como condi¢des e
mecanismos do processo de engajamento: socializagdes prévias, mediagdo, interagcao
associativa, socializagdo militante, conexao estrutural, alinhamento identitario e retribuigdes.
Segundo os autores, socializagdes prévias do individuo, em diferentes redes e esferas que
pode circular, sdo condigdo para um contato ou interagdo com organizagdes de defesa e
promog¢ao de uma determinada causa. Em seguida, conforme destacado por Frédéric
Sawicki e Johanna Siméant (2010), caso o individuo ndo tenha contato direto ou vinculos
com uma determinada organizagdo, uma mediagdo € necessaria para substituir o vacuo
entre o individuo e a organizagdo. A mediagao, para ser eficaz, segundo os autores
brasileiros, depende, primeiramente “do estoque de disposi¢des, recursos e capacidades
acumulados nas socializagdes prévias, os quais determinam a maior ou a menor abertura
do individuo para as ofertas de engajamento” (SILVA, RUSKOWSKI, 2016, p. 215), mas
também “da existéncia de uma disponibilidade estrutural do individuo para o atendimento
destas ofertas, no sentido da inexisténcia de outras relagées significativas do individuo que
concorram com a participagéo organizativa” (SILVA, RUSKOWSKI, 2016, p. 215).

Apds uma mediacao efetiva, o individuo em curso de engajamento se envolve em
uma interagdo associativa, ou seja, participa de atividades do cotidiano da organizagao
resultando em socializagado e relacionamentos afetivos. Segundo os autores, os vinculos
afetivos tém igual ou maior importancia do que a identificagdo ideolégica com a causa da
organizagdo na medida em que favorecem com mais intensidade o comprometimento com
a organizagado. Assim, os mecanismos de socializacdo militante e conexao estrutural
(afetiva), construidos na interagéo associativa, determinam em seguida as perspectivas, os
formatos, a intensidade e a durabilidade do engajamento. Por fim, o alinhamento identitario
com a causa € o ultimo determinante de um engajamento, e as retribuicbes dadas
condicionam a durabilidade deste. Esse modelo nos ajuda, assim, a entender o processo de
engajamento, mas os autores salientam sua abrangéncia limitada, na medida em que “os
mecanismos aqui propostos ndo devem ser abordados como uma lista de condicdes
necessarias e/ou suficientes. [...] [E]m determinados casos, a auséncia de determinado
mecanismo pode ser compensada pela atuagao de outro” (SILVA, RUSKOWSKI, 2016, p.
218).
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Podemos assim concluir que o engajamento € um processo que combina elementos
individuais, como a opinido publica do individuo, e aspectos do entorno do individuo, além
de depender de diversos elementos interconexao, entre o individuo, a organizagao e seus
integrantes, para se tornar duravel. Apesar da organizagdo sem fins lucrativos ndo poder
controlar todos esses elementos, a sua area de relagbes publicas pode se inspirar nos
modelos de Sawicki e Siméant e Silva e Ruskowski para criar elementos favoraveis ao

engajamento.

Por fim, conforme analise de Sawicki e Siméant (2010) podemos contemplar que
elementos geradores de engajamento podem ser mais preponderantes em modelos
baseados em redes de mobilizacéo, o que pressupde determinadas acdes de comunicacao

para a criagao e consolidacio dessas redes.

Segundo Henriques (2005), “[p]Jodemos compreender a mobilizagdo social como a
reunido de sujeitos que pretendem resolver problemas e transformar uma dada realidade,
em relagcdo a uma causa que possa ser considerada de interesse publico” (HENRIQUES,
2005, p. 8) e segundo 0 mesmo autor e demais coautores (2013), isso seria apenas possivel

por meio do incentivo ao sentimento de corresponsabilidade pela comunicagao.

Em conformidade com o pensamento dos autores, para garantir tal comunicagao e
uma coesao e continuidade na mobilizacdo, € necessario cumprir outras fungdes basicas,
de: difusdo de informacgdes, promogéao da coletivizagao, registro da memdéria do movimento
e fornecimento de elementos de identificagdo com a causa e com o projeto mobilizador. Além
do mais, a comunicagdo deve respeitar uma determinada proposta ética e, assim, se
materializar como uma coordenacéao de agdes e ndo como um controle de agdes. Para atingir
tal objetivo, a “comunicagdo adequada a mobilizagdo social” deve ser “dialogica, libertadora
e educativa” (HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 25). Para ser
dialégica, a comunicagdo deve um encontro de “sujeitos interlocutores” e ndo uma
“transferéncia de saber” (HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p.
25).

Quando o homem reduz o outro a mero meio para se alcancar um fim, ele
estabelece um contato, de certo modo, unidirecional, de carater manipulador,
numa tentativa de imposi¢cdo. A manipulagdo deixa de existir quando no
encontro estdo presentes a reciprocidade e a totalidade de sujeitos,
considerando o homem ndo como um meio, mas como um fim. A
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coparticipagédo neste dialogo € que torna o homem capaz de transformar a
realidade que o cerca. (HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in
HENRIQUES, 2013, p. 27)

A comunicagao sendo dialdgica, se inclinara a ser igualmente libertadora e educativa,
‘j@ que um sujeito n&o tenta invadir ou manipular o outro [...], mas tenta, com o outro,
problematizar um conhecimento sobre uma realidade concreta para melhor compreender
esta realidade, explica-la e transforma-la” (HENRIQUES, BRAGA, SILVA, MAFRA in
HENRIQUES, 2013, p. 27).

Além do mais, para garantir mobilizagdo, uma “comunicagdo bem planejada € aquela
que possibilita a criagdo, a manutencéo ou o fortalecimento” (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA
in HENRIQUES, 2013, p. 45) dos seguintes niveis de vinculos dos diferentes publicos com
o projeto mobilizador: localizagao espacial, informagao de todo tipo a respeito do projeto de
mobilizagdo, julgamento, acdo dos publicos que contribua direta ou indiretamente para o
projeto de mobilizagdo, coesado entre as agdes dos publicos e o projeto, continuidade das
acdes dos publicos, corresponsabilidade da parte dos publicos pelo sucesso do projeto e
participacao institucional dos publicos (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA in HENRIQUES,
2013, p. 44). Quanto mais fortes esses vinculos, mais corresponsabilidade e assim
mobilizagdo verdadeira e engajamento: “Planejar a comunicagdo nos projetos de
mobilizagdo social, estabelecendo fluxos que tendam a criagdo da corresponsabilidade, € o
caminho mais viavel para gerar a participacédo, a mobilizagao verdadeira e o efeito éxito das
iniciativas” (HENRIQUES, BRAGA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 44).

Para geragado de corresponsabilidade, segundo os autores, também €& importante

haver fatores de identificagdo com a causa do projeto de mobilizagéo.

Para realizacdo deste estudo considera-se que fatores de identificagdo sao
quaisquer elementos que constituem o referencial simbdlico da causa de um
projeto de mobilizagdo social, capazes de gerar sentimentos de
reconhecimento, pertencimento e corresponsabilidade nos publicos do
projeto. (BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 82)
Os fatores de identificagao, “devem ser dindmicos, abertos e recursivos, permitindo
aos sujeitos uma coparticipagdo no ato de compreensao do significado desses fatores”
(BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 86) e podem ser separados em trés

categorias: fatores de publicizacéo e coletivizagao, fatores liturgicos e fatores de informagao
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qualificada (BRAGA, SILVA, MAFRA in HENRIQUES, 2013, p. 88). Esses fatores atuam na
coesao, continuidade e corresponsabilidade dos publicos e contribuem assim para o sucesso

de projeto mobilizador.

Consideragoes finais

Evidenciamos que acbes de relagcbes publicas que pretendem favorecer o
engajamento de diferentes publicos de organizagdes sem fins lucrativos devem se inspirar
em alternativas humanistas e transformadoras de relagbes publicas, notadamente
fundamentando-se em analises criticas quanto a teoria classica instrumentalista. Igualmente
salientamos que possiveis acdes de relagdes publicas mais eficientes, humanistas e
transformadoras para criagdo de engajamento poderiam basear-se na implementacéo de
acdes de comunicagcao em prol de uma participagao cidada, por meio da criagao de esferas
publicas e da construcdo e solidificagdo de redes mobilizadas, possibilitadas pelo
favorecimento de condicbes e mecanismos de engajamento e por uma comunicagao nao sé
dialogica, libertadora e educativa, mas criadora de fatores de identificagdo com a causa. Por
fim, uma visdo mais humanista e transformadora seria uma alternativa a utilizagdo dos
métodos empobrecidos do espetaculo, que nao carregam elementos favoraveis ao

engajamento e entorpecem o cidaddo espectador®.
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CAMPANHA DE CAPTAGAO DE RECURSOS, REDES SOCIAIS
E VOLUNTARIADO: O CASO ARTHUR

Juliane Keroll Chaves'
Resumo

Esta pesquisa faz parte de uma pesquisa mais ampla de trabalho de conclusio de curso,
com o objetivo geral investigar os usos e apropriagées do Facebook no desenvolvimento
da Campanha para a captacao de recursos em favor de Arthur Morlin por seus promotores
e publicos. Os conceitos pensados para a fundamentagdo da argumentagao, que guiam a
pesquisa, e, assim, caracterizam uma tentativa de pensar o objeto nos diversos ambitos
comunicacionais em que esta envolvido, incluem terceiro setor, trabalho voluntario, redes
sociais e captacao de recursos. A dimensao metodoldgica da investigagao foi constituida
em dialogos entre os campos tedrico e empirico para investigar como se deram as agdes
comunicacionais no Facebook e em outros espacos presenciais para o desenvolvimento da
campanha. Os procedimentos metodologicos trabalhados foram pesquisa teodrica,
contextualizagdo da historia de Arthur, observacédo digital da sua pagina no Facebook
inspirada em pressupostos da netnografia e entrevista com os voluntarios e os criadores da
Campanha. Os resultados apontam para as estratégias comunicacionais construidas para
comunicar a campanha no Facebook e engajar as pessoas a causa.

Palavras-chave: Redes sociais; Campanha Arthur Morlin; Trabalho voluntario; Cidadania.

Introducgao

Sao Leopoldo é uma cidade historica, com cultura alema, com 213 238 mil habitantes
que possui uma boa infraestrutura com escolas, hospital e projetos que estimulam a cultura
e o0 convivio social. Porém, como em todas as cidades, S&o Leopoldo possui grupos com
necessidades de apoio governamental, onde alguns necessitam de educacgao, de
atendimento meédico ou assisténcia social, por exemplo.

A cidade abriga alguns projetos, como o Movimento Viva Sdo Leopoldo, formado por
grupos de voluntarios que organizam acg¢des para melhorar a qualidade de vida dos

moradores da cidade. As a¢des sao relacionadas as areas de geragao de trabalho e renda,

" Graduanda em Relagées Publicas na Universidade do Vale do Rio dos Sinos - Unisinos. E-mail:
juchaves2009@hotmail.com
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cultura da paz e menos violéncia, turismo, ambiental e agdo social. Também a ONG
Parceiros Voluntarios possui uma sede em Sao Leopoldo e realiza projetos para arrecadar
alimentos que abastece 53 instituicdes sociais cadastradas em Sao Leopoldo, beneficiando
pessoas que se encontram em vulnerabilidade social, entre outros projetos que auxiliam no
desenvolvimento de criangas, idosos e auxilio para o desenvolvimento social.

Entre tantos projetos sociais que estdo surgindo em S&o Leopoldo como ONGs e
acdes sociais independentes, a que me chamou atencdo foi a histéria de um menino que
mobilizou a populagéo para ajudar em seu tratamento de saude. O caso do Arthur Morlin
veio ao publico através das midias, especificamente do Jornal VS (Jornal do Vale dos
Sinos), que destaca noticias da regidao de Sao Leopoldo, Sapucaia do Sul e proximidades.
O jornal revelou dados da situagdo da saude do menino e das dificuldades financeiras da
familia para pagar o tratamento contra um tumor maligno no cérebro. Esta histéria me soou
familiar, mesmo nao conhecendo o menino, pois perdi um irmao de 6 anos em um acidente
de carro. Mesmo sendo a histéria de Arthur completamente diferente da de meu irmao, eu
sabia o que era o sentimento da familia do menino, ao vé-lo na cama do hospital e ndo
poder fazer nada. A partir desse momento, comecei a vender rifas para ajuda-lo e a tentar
compreender seus processos de captagao de recursos para o tratamento.

Conforme fui conhecendo sua historia e trajetoria, identifiquei outras tantas agdes e
interagdes dos promotores da campanha em favor de Arthur com os publicos para atingir
seus objetivos. Encontrei a pagina do Arthur Morlin no Facebook, onde pude ir
acompanhando seu avango no tratamento e suas interagdes para angariar fundos. Fiquei
surpresa com a solidariedade e o trabalho voluntario desenvolvido para salvar a vida do
menino.

Arthur Morlin € um menino de 6 anos que, em outubro de 2014, comecou a lutar
contra problemas de saude. Ele estava fragilizado, ndo conseguia se alimentar. Realizou
varios exames e os medicos n&o conseguiram diagnosticar a causa. No dia 31 de margo de
2015 Arthur foi internado e o neurologista constatou que ele tinha um edema ocular,
consequéncia de um tumor de 4,5 cm no cerebelo.

Em poucos dias o menino realizou uma cirurgia que levou sete horas. Ele precisou
iniciar a quimioterapia durante a internagdo, no Complexo da Santa Casa, em Porto Alegre.

Além de sessbes de quimioterapia, ele precisaria fazer mais 30 sessdes de radioterapia.
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Foi a partir deste momento que a mée do menino comegou a conversar com pessoas
préximas, pediu ajuda e todos foram muito reciprocos ao seu pedido. Criaram o Facebook,
campanhas de vendas de rifas, sacolinhas e camisetas. Aos poucos foram ganhando
espacos nas midias e mais ajudas por meio de contatos na pagina do Facebook.

A chegada da internet trouxe muitas mudangas no comportamento da sociedade.
Entre essas mudangas, temos algumas fundamentais: a possibilidade de expressao e a
aproximacdo das pessoas através das ferramentas de comunicacdo mediadas por
computador. A insergéo da internet e das redes sociais na vida do ser humano tem mudado
aspectos desde profissional, pessoal, cultural, “inclusive nas relagcbdes de tempo e espacgo e
nas vivencias identitarias As midias penetram todas as instancias da vida social’. (COGO e
BRIGNOL, 2011, p.76). As redes sociais aceleraram os fluxos informacionais, alterando as
interagdes sociais e as formas de reconhecimento dentro de grupos e posicionamento no
convivio comum.

O Facebook, segundo Telles (2011), € a maior rede social do mundo e vem
crescendo muito no Brasil. Essa rede social permite didlogo, interacéo e trocas entre os
atores. Este habito tem se tornado tdo importante na vida das pessoas que até mesmo
organizagdes privadas e publicas estado utilizando as redes para informar e se aproximar de
seus publicos de interesse.

Os criadores da pagina de Arthur identificaram o potencial dessa rede para aproximar
publicos que poderiam auxiliar no levantamento de recursos ou até mesmo alcancar um
publico mais ativo nas agdes, que costumam ser chamados de voluntarios, aqueles que
possuem um maior envolvimento nas atividades.

Conforme Meister (2003), a ag&o voluntaria tem sido, atualmente, um dos meios mais
importantes da participacdo da sociedade civil em questbes sociais, por este motivo é
fundamental sensibilizar as pessoas para os valores de solidariedade e participagéo, pois
estes valores contribuem para o bem-estar de todos. Isso tudo porque o voluntariado € uma
forma de participagdo das pessoas e contribui muito, quando estas estdo organizadas.
Assim, a busca de solugao dos problemas que afetam a sociedade torna-se mais facil, da-
se num compromisso de cooperagao. Pode-se pensar, conforme Meister (2003), que o

voluntario apoia de modo livre, gratuito e personalizado, as pessoas com quem age. O
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voluntariado ndo pode ser visto apenas como um ato de bondade mas, também, como uma
forma de participar da comunidade.

Entendo o caso do Arthur como uma forma de mobilizagcédo social que se constitui,
conforme Toro e Werneck (2004) como um ato de vontade das pessoas em torno de
propdsitos comuns, para transformar uma realidade ou melhora-la.

Com base nessa percepc¢ao da importancia do Facebook e no seu uso na campanha
em favor de Arthur, busquei nesta pesquisa entender de que formas estas comunicacdes
ocorrem na rede através dos tipos de conteudo compartiihados e das formas de
engajamento dos publicos identificados. Ainda, busquei observar como a pagina estimula,
a partir das fotos e conteudos compartilhados, o publico a participar das acodes
desenvolvidas nas ruas para captacdo de recursos para o menino e como elas se inter-
relacionam. A pesquisa foi orientada pelo seguinte questionamento central: como o
Facebook foi utilizado para o desenvolvimento da Campanha para captacado de recursos
em favor de Arthur Morlin nos usos e apropriagées dos seus promotores e dos publicos?

Essa questdo central ganhou desdobramento mais especificos, orientadores dos
caminhos da pesquisa:

- Que estratégias comunicacionais foram construidas para comunicar a campanha
no Facebook e engajar as pessoas a causa?

- Que outras estratégias e agdes comunicativas se articulam a estes usos do
Facebook para desenvolvimento da Campanha?

- Que possibilidades e restricdes estas ac¢des apresentam para a efetivagdo da

campanha?

Este € um trabalho da area de Comunicagdo Social; com o conhecimento em
comunicacdo e Relagcbes Publicas se pretende contribuir para pensar as formas e
ferramentas para alcancgar maior participagdo em causas como a do Arthur. Trabalhar a
comunicacao utilizando as redes sociais € um desafio constante, que requer criatividade
para proporcionar visibilidade e sensibilizar pessoas para serem colaboradoras das causas.
Ao mesmo tempo, percebe-se a relevancia de estudos sobre a comunicacao na internet,

pois este meio proporciona espago de interagdo para as pessoas e causas se expressarem.
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Penso que esse trabalho podera contribuir para o reconhecimento destas novas
praticas, especificamente através da compreensdo dos processos de comunicacio
desenvolvidos no caso do Arthur no espaco de relacionamento do Facebook e dentro de
seu contexto.

A proposta da pesquisa estuda a comunicagdo estabelecida dentro dessa rede
Facebook e suas articulagdes com acgdes presenciais na intencdo de colaborar para a
compreensao de como estdo sendo estruturadas estas novas relagdes sociais € como 0s

profissionais de comunicacdo podem aperfeigoar o uso destas formas de comunicacéo.

Terceiro setor e trabalho voluntario

A sociedade é organizada a partir de setores que constituem o sistema social:
Estado, Mercado e Sociedade Civil, conforme sua natureza e objetivo. O primeiro setor é
composto pelas organizagbes governamentais, que em geral trabalham com recursos
publicos; o segundo pelas empresas privadas, que trabalham com recursos privados e que
tem como principal objetivo o lucro e o terceiro é constituido por organizagbes sem fins
lucrativos que trabalham com recursos publicos e privados para atender a todos os publicos;
elas sao voltadas ao bem publico, porém nao fazem parte do aparato governamental.
(GUIMARAES, 2002).

Na atualidade fala-se mais do que nunca em responsabilidade social das empresas,
balango social, cidadania empresarial ou corporativa, programas voluntarios, etc. Mas a
exploracdo dessa tematica pelos estudiosos ndo é tdo nova. Renomados pioneiros das
relagdes publicas ja preconizavam, ha muitos anos, a fungao social da atividade de relagdes
publicas. (KUNSCH, 2003, p.129).

Conforme Cardoso (2005), o terceiro setor foi marcado na década de 80 por ONGs
que, articulando recursos e experiéncias na base da sociedade, ganharam visibilidade com
Nnovos espagos para a participacédo cidada. Hoje o conceito de terceiro setor esta mais
abrangente, incluindo o amplo espectro das institui¢des filantropicas dedicadas a prestagao
de servigcos nas areas de saude, educagao e bem-estar.

O voluntariado é constituido pelo trabalho sem esperar, sem remuneragao pelo ato

realizado. O voluntario age dessa forma por sentir prazer, pois acredita que fazer o bem é
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um privilégio, porque pode contribuir com os outros. Conforme Sina e Souza (1999), o
desejo de beneficiar e dar assisténcia aos desprovidos de recursos, independente do que
for preciso, como, comida, vestuario e abrigo, vém antes de Cristo e se mantém até os dias
atuais.

O trabalho voluntario e o terceiro setor ndo se movem pela légica do lucro, mas pelo
altruismo e a solidariedade, sdo organiza¢des dedicadas a cidadania, que produzem bens
e servicos aos necessitados. “O voluntariado pode contribuir socialmente e nas agdes do
terceiro setor.” (MEISTER, 2003, p.33)

No caso do Arthur, a causa é mobilizada por voluntarios e familiares interessados.
Nao foi criada uma organizagdo para a resolugdao da situagcdo do menino; familiares e
amigos realizaram uma mobilizag&o social, expuseram o problema nos jornais e criaram
uma pagina de conteudo nas redes sociais para mobilizar cidaddos. Dessa forma,
realizaram uma formulagao de problema e dividiram com o grande grupo, mostraram que
necessitavam de um conjunto de interagdes, assim foram surgindo variadas possibilidades
de acgdes, eventos e formas de comunicar para angariar fundos e auxiliar o menino.

A campanha em favor de Arthur Morlin pode ser pensada como uma forma de
mobilizag&o social que, de acordo com Henriques (2013) é um movimento que busca um
objetivo e um vinculo ideal, onde se espera um engajamento suficiente para realizar a agao.
A responsabilidade compartilhada, tanto em relagao ao problema, como no que diz respeito
a solugao, nao constitui apenas um sentimento, mas também uma atitude, ou seja, uma
predisposicao para agir, segundo um compromisso (HENRIQUES, 2013, p.32).

A mobilizagdo social é criada por pessoas que normalmente nem se conhecem, mas
que se aproximam por um laco de solidariedade, reconhecem os problemas de outras
pessoas como 0S seus, e se engajam na proposta de solugdo. Apontam valores, e assim
compartilham as agdes e suas justificativas para que outros possam auxiliar na resolugao.
“Assim como a causa, os vinculos num processo de mobilizagdo também precisam ser
expressos e afirmados publicamente” (HENRIQUES,2013, p.32).
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Captacao de recursos

Toda forma de trabalho requer de recursos financeiros, como qualquer organizagao
para se manter. Por este motivo € importante a captacao de recursos para realizagcédo de
trabalhos sociais.

Independente do trabalho voluntario, dentro do terceiro setor € necessario de
dinheiro, servicos e material. De qualquer forma, pode ser chamado de captacdo de
recursos, pois essa pratica é primordial para a sobrevivéncia de qualquer organizagao.
Segundo Cruz e Estraviz (2000), independente da origem de seus financiamentos, seja de
empresas, do governo ou de pessoas fisicas, materiais ou voluntarios, essa pratica requer
planejamento, atividades e dedicagao.

A captacao de recursos significa a operacionalizagcdo da agao de ajudar a uma
determinada causa cujos fins sao coletivos e de abrangéncia publica, o que conduz a
visibilidade, a clareza e a credibilidade no rumo da aplicagdo dos recursos captados
(KOTHELER, 2007, p. 10).

Independentemente da agao ser do Terceiro Setor ou realizada por Mobilizagao
Social, os recursos sao restritos, por este motivo no caso do Arthur € muito importante e
primordial para conseguir realizar o tratamento com sucesso. Entdo, tendo a consciéncia
que o principal objetivo é a arrecadacao de recursos financeiros para o tratamento do
menino, a mobilizag&o social realizou acdes com venda de camisetas, rifas, lixeirinha para
carros como ferramentas para angariar fundos. Obviamente esta agdo gerou investimento,
porém este trabalho foi feito voluntariamente e os custos cobrados foram sem lucros para
o fornecedor.

Conforme Pereira (2001), a melhor forma de cativar pessoas e adquirir recursos e
doacbes é por meio da motivacdo, pois o individuo muitas vezes busca se realizar
investindo em movimentos, causas, organizagdes. Entdo a organizagdo, sabendo dessa
qualidade e desejo do proximo, precisa apenas mostrar motivos para essa pessoa doar seu
tempo e finangas para sua causa.

Segundo Zeppelini (2011), o objetivo social da organizag&o do terceiro setor deve ter
foco na comunicagéo. A causa que a organizagao defende deve ser o caminho para mostrar

aos publicos, a mensagem que sera transmitida. Por isso, as entidades precisam construir
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uma comunicagao voltada para o interesse do publico e ndo s6 para suas proprias
necessidades.

A partir das argumentacgdes de Zeppelini e Pereira, pode-se perceber o valor que a
comunicagao tem dentro das organizagbes sem fins-lucrativos para transmitir seus valores,
seus objetivos e dar transparéncia as suas ag¢des para, assim, cativar mais facilmente novos
colaboradores, seja com doagdes ou sendo voluntarios em suas agdes.

Dentro dos estudos de Cruz e Estraviz (2000), essa questdo da motivagdo se
confirma da seguinte forma: “A missao de uma organizagao sem fins lucrativos € o que esta
instituicio pretende fazer o ambito de uma causa. E, sem davida, umas das razées que
mais motiva pessoas a trabalharem ou contribuirem com ela.” (p.19). Os autores trazem
dados de uma pesquisa realizada com funcionarios do Hospital das Clinicas de Sao Paulo
sobre as motivagdes para doar a instituicdes e os resultados, cujos resultados podem ser

conferidos na Tabela 1.

Tabela 1 - Motivagdes para doar a instituicbes

Critério Resultado %
Credibilidade na instituicdo e os seus propositos (visdo, missao) 93,02
Acreditar na importancia das necessidades em questéo 74,41

(projetos)

Isengdes Fiscais 39,53
Promocéao Institucional 30,23
Amizade e respeito pelos que pedem a doacgao 18,60
Sentimento de lealdade, gratidao, afeigéo, solidariedade. 18,60
Orgulho de pertencer ou ter pertencido a instituicao 16,27

Fonte: CRUZ, ESTRAVIZ (2000, p.26)

Como pode ser observado nos dados da pesquisa, a credibilidade na instituicdo e a
credibilidade na importancia das necessidades do projeto sdo as principais motivagdes para
um doador se engajar na causa.

Além de campanha financeira e captacado de recursos, este tipo de acdo pode ser
chamado de mobilizag&o social, segundo Henriques (2007), e nesse processo as agdes de
comunicacdo devem ser condizentes com a proposta ética. A comunicagao é capaz de
gerar e manter lagos entre o publico e o projeto, para que se estabelegam vinculos fortes

entre 0s mesmos.
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Sem um plano de comunicagdo, a organizagdo pode enfrentar dificuldades para
apresentar seus projetos e captar mais parceiros, como lembra Zeppelini (2011). As
ferramentas de comunicagao utilizadas devem ser as mesmas que as disponiveis para as
empresas, como a assessoria de imprensa, publicidade e propaganda, relagdes publicas,
marketing de relacionamento, entre outras.

No caso do Arthur, podemos identificar que existem responsaveis pela comunicacéo,
que busca atingir seu publico por meio de redes sociais e de agdes presenciais em pontos
estratégicos no municipio no qual o menino mora. A comunicagao € clara a respeito do seu
problema e sua captagao de recursos pode se dar através de doagdes espontaneas ou por
meio da aquisicdo de um produto do Arthur.

A comunicagao apropriada para a captacao de recursos ou mobilizagao social, antes
de tudo é dialogica, libertadora e educativa. “Dialdgica, na medida em que n&o € a
transferéncia do saber, mas um encontro de sujeitos interlocutores”. (HENRIQUES,2007,
p. 25). A comunicagao existe porque o ser humano € um ser de relagdo. Na medida em que
defende uma causa de interesse comum, deve ser compartilhada entre os sujeitos.

Ainda segundo Henriques (2007) a comunicagao, tendo carater dialdgico, também
podera ser libertadora, pois os individuos tendem a compreender um problema, obter
conhecimentos da realidade concreta para explicar, transformar e até mesmo melhorar as
situagcdes. Nesse sentido, a comunicagdo também assume um carater pedagdgico, pois
através dessas interacdes e relagdes, o ser humano se modifica, constrdi sua identidade.

Levando em consideracdo que € necessaria a captagcdo de recursos e uma
comunicagdo com os doadores em potencial, € primordial que a organizagado ou a causa
especifica possua profissionais ou voluntarios para atuarem em diferentes processos como
pesquisa de doadores, captacao de materiais que serao utilizados nas agdes ou para venda
e arrecadacao financeira.

Os recursos doados podem ser financeiros ou humanos. Neste caso, as pessoas que
atuam como voluntéarias envolvem-se diretamente com a causa. Prestam assisténcia e/ ou
consultoria dentro da area de sua especialidade, dispondo de seu tempo sem receber
compensagcao financeira” (PEREIRA, p 33, 2001).

Conforme Noriega e Murray (1997), ndo sera facil realizar a captagéo de recursos se

a instituicdo nao estiver organizada e com atitudes profissionais, toda vez que solicitar apoio
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€ necessario justificar e apresentar as causas da solicitagdo da verba que desejam

arrecadar.

Internet, redes sociais e captacao de recursos

Pinho (2003) considera que a Internet € o meio que o profissional de relagbes
publicas pode contar para o seu trabalho de influenciar positivamente seus publicos de
interesse para as organizagdes. A informacgao publicada e divulgada na internet permite que
as atividades de relagbes publicas estejam presentes e disponiveis 24 horas por dia. Por
meio das redes sociais, 0os publicos interessados podem conhecer mais e melhor uma
organizagao, a qualquer momento.

O termo publico quase sempre deve ser empregado no plural, conforme Vergili
(2014), ja que diversos tipos de influéncia podem ser exercidos sobre uma empresa ou
organizacao. Para atingir a exceléncia nesse tipo de servigo, portanto, o profissional de
relagcdes publicas deve fazer um mapeamento do perfil de cada um dos publicos com
necessidade de relacionamento. Somente com essa listagem — que pode ser extensa,
dependendo dos interesses da organizagdo — torna-se possivel desenvolver mensagens
personalizadas para cada publico especifico, solucionando suas exigéncias (VERGILI,
2014, p. 52). Ou seja, a equipe formada dentro das ONGs na area de comunicagao e
captacdo de recursos, conforme Vergili (2014), necessita administrar estrategicamente a
comunicagdo com seus publicos, atuando n&do de forma isolada, mas em perfeita sinergia
com todas as modalidades comunicacionais para motivar e informar seus interessados.
Pinho (2003) observa apropriadamente que a internet dever ser mais um dos componentes
das estratégias de relagdes publicas e ndo apenas a unica ferramenta. Pois todas as formas
de comunicacdo se complementam para um melhor relacionamento de transparéncia e
eficacia.

O desenvolvimento de um espaco de comunicagao digital para uma organizagao,
independentemente de ser ou ndo para fins lucrativos, segundo Saad (2012), é tarefa que
nao é para poucos, mas uma decisao e um planejamento da organizagdo como um todo. A
estratégia digital € o centro de um processo de planejamento dindmico que exige continuas

reestruturacdes, um ambiente simples que permita relacionamento, valorizando criatividade
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e intuicdo para cativar seus publicos. Percebe-se por meio dos argumentos deste autor a
necessidade de as organizagdes desenvolverem uma plataforma na internet para o
relacionamento com seus publicos; porém ndo é uma tarefa facil para os executores, é
necessario ter um planejamento das informagdes e noticias que serao ofertadas aos seus
publicos.

A chegada da internet trouxe muitas mudangas no comportamento da sociedade.
Entre essas mudangas, temos a possibilidade de expressao e a aproximacgao das pessoas
através das ferramentas de comunicagao mediadas por computador. A insercao da internet
e das redes sociais na vida do ser humano tem mudado aspectos desde profissional,
pessoal, cultural, “inclusive nas relagbes de tempo e espacgo e nas vivencias identitarias.
As midias penetram todas as instancias da vida social” (COGO e BRIGNOL, 2011, p.76).

As redes sociais aceleraram os fluxos informacionais, alterando as interagdes sociais
e as formas de reconhecimento dentro de grupos e de posicionamento no convivio comum.

O perfil do usuario que integra a rede na semana em que o Facebook chega a 1 bilhdo
de pessoas tem idade média de 22 anos. O Brasil esta entre os cinco paises que mais
apresentam novos registros a rede, ao lado de india, Indonésia, México e Estados Unidos.

O perfil atual dos novos usuarios € um tanto diferente dos que se conectavam ha seis
anos, quando o Facebook tinha apenas dois anos de vida. Na ocasido, a média etaria era
de 19 anos e os paises que lideravam em adesdes eram Australia, Canada, Alemanha e
Reino Unido (ZUCKERBERG, 2012).

A expansdo e a utilizagdo do Facebook para publico de todas idades mostram o
amadurecimento da populagdo e a importancia que a ferramenta esta agregando na vida
das pessoas e empresas. Em 2012 o Facebook ja tinha atingido mais de 600 milhdes de
usuarios. Ja no primeiro trimestre de 2017, a empresa afirmou que aproximadamente 1,94
bilhdo de pessoas utilizaram seus servigcos mensalmente até o final do més de margo. O
publico aumentou consideravelmente por facilitar o contato das empresas com seus
publicos a facilidade de realizar publicidade e alcangar um grande numero de pessoas
pagando pouco.

O Facebook, segundo informagdes da Reuters (2017) divulgadas no G1, alcangou
em maio de 2017 um lucro 76,6% maior que ao mesmo trimestre do ano passado. Essa

diferenca foi resultado impulsionado pela alta nos negdécios com publicidade para
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dispositivos moveis, celulares, tablets e afins. Conforme a matéria de Teixeira (2011),
publicada na revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (2011, p.40):

Atualmente qualquer pessoa pode — se tornar um ator no Facebook, basta
identificar suas reais necessidades, pois o perfil pode ser criado para
pessoa, empresa, marca, instituicdo sem fins lucrativos, entre outras. Mas
as formas mais comuns sao: perfil, grupos, grupos secretos e pagina oficial.

Além das facilidades para as pessoas para criar uma conta no Facebook e poder se
aproximar de amigos e familiares, as empresas estdo aderindo a este espago para
aproximar-se de seus publicos de interesse para seus negocios. Como escreveu Sanchez
(2013):

O crescimento astrondmico do Facebook deu origem a muitos modelos de
negocio. Um deles comtempla o vasto mercado de aplicativos sociais.
Empresas passaram a se interessar por essas iniciativas na plataforma e até
famosos estudios de games viram uma boa oportunidade de atrair jogadores
na rede social. Diante disso, web designers e desenvolvedores se
depararam com uma are de atuagio que esta em constante expanséo, mas
que precisa de estratégias inteligentes para alcangar sucesso. (SANCHEZ,
2013, p. 37)

Profissionais estdo vendo o potencial das redes sociais para alcangarem seus
publicos e estdo estudando maneiras de criarem relacionamento de negocios,
demonstracdo de produtos, servigos e afins.

As empresas estao identificando que uma forma de ter sucesso utilizando as redes
€ estudar a maneira de desenvolver boas experiéncias sociais; segundo Sanchez (2013),
compreender o comportamento dos usuarios no ambiente virtual. Isso inclui entender as
informacdes pessoais, formas que se relacionam e os tipos de relacionamentos.

E importante também levar em conta como funciona a comunicagdo entre
usuarios proximos e também com outras pessoas que eles acabaram de
conhecer. E finalmente, estudar de que forma as pessoas conversam e que
assuntos sao abordados com mais frequéncia. (2013, p.37)
O Facebook do Arthur esta tendo aos poucos alcance e engajamento significativo
das pessoas em sua causa. A pagina esta sempre fazendo divulgacdo de materiais e
eventos que as pessoas podem adquirir e comparecer para ajudar na causa. As postagens
feitas com as camisetas possuem engajamento de curtidas e comentarios. Mas o que mais

alcanga o publico e causa engajamento séo fotos e videos de noticias sobre o tratamento
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do Arthur, as pessoas curtem e comentam com palavras de encorajamento e positividade.
A pagina possuia 5775 curtidas, e 60 avaliagdes até o dia trés de agosto de 2017.

Ja no dia sete de novembro do mesmo ano, a pagina tinha conseguido alcangar 6051
curtidas e 65 avaliagdes; além do aumento das curtidas, as avaliagdes continuam a grande
maioria positivas.

Além do Facebook, os criadores da pagina perceberam o alto uso da rede social
Instagram, dessa forma criaram um perfil do Arthur para postar fotos das novas estampas
das camisas que estdo a venda para ajudar no tratamento do menino.

No Facebook acontecem agdes de valorizagao dos voluntarios, cards sobre a venda
das sacolinhas de lixo-car, agdes como brechds solidarios, camisetas com estampas de
super-herois, venda das rifas e pode-se fazer doagdes diretas na conta bancaria dos pais.
Em junho de 2016, a historia ganhou grande visibilidade com a visita do Capitdo América
ao Arthur, personagem que inspirou a persona no Facebook do menino, Capitdo Arthur. A
histéria de Arthur chegou até Rogério Ferroni, empresario paulista que incorpora o Capitao
Ameérica brasileiro para eventos e agdes sociais, por meio do video do menino produzido
pela jornalista Kamila Almeida para contar da luta da familia contra a doenga. Rogério
contou com a ajuda financeira de amigos e pessoas comovidas com a a¢ao, para pagar sua
passagem (de S&o Paulo para Porto Alegre) e para dar um presente especial para Arthur
(roupa do Capitdo América).

A pagina do Arthur foi construida como pagina oficial, onde criaram uma persona
para o menino, “O capitdo Arthur®, fazendo uma adaptagao do seu personagem favorito dos
desenhos. Em sua capa principal (capa do perfil), a pagina possui uma foto do menino
caracterizado de “Capitdo Arthur® e apresenta formas de realizar doagdes. Ja sua foto do
perfil, apresenta o menino no colo do Capitdo América, que veio Ihe visitar. Com certeza foi
um momento importante para a autoestima e a motivagao de Arthur, que realizou seu sonho
de conhecer sua inspiracao por conta da repercussao que sua historia.

A pagina existe desde 2011, para divulgar a histéria do menino e solicitar a ajuda de
voluntarios que possam realizar doagdes para ajudar no seu tratamento. Como a pagina foi
cadastrada com Organizagado sem finais lucrativos, ela tem a possibilidade de possuir um

botdo na pagina inicial referente a doac&o. Ela esta vinculada ao site Wix, onde os
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interessados em ajudar podem fazer doagbes mensais ou doag&o unica por cartdo de

crédito.

CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa se propbs a investigar e compreender os usos do Facebook na
campanha de Arthur Morlin como forma de sensibilizar os publicos para o caso e dinamizar
a captacdo de recursos com seus publicos. Também, suas articulacbes com acodes
presenciais da campanha e o papel do voluntariado nestes processos.

O desafio ao desenvolver a pesquisa foi, primeiro, me distanciar do espago que
ocupava enquanto seguidora da pagina e olha-lo como pesquisadora para poder analisar
sistematicamente e o compreender. Para tanto, busquei subsidios em perspectivas tedricas
e metodologias que me auxiliassem a analisa-lo, tendo uma reflexao sobre as relagdes e
as dindmicas que circundam meu objeto, além das motivagées que movem os seguidores,
vinculando-os com as suas trajetérias de voluntariado e com o contexto da historia de
Arthur. Ao longo da investigagdo, me deparei com perspectivas que desconhecia e
possibilidades de novos olhares foram abertas, principalmente o que diz respeito ao papel
dos voluntarios na criagao de renovadas formas de captacao de recursos.

A proposta de ampliar as investigagdes me possibilitou a chegar em quem estava por
tras da campanha, uma profissional de Relagbes Publicas que concebeu objetivos e
desenvolveu argumentos para apresentar aos pais de Arthur sobre a importancia de criar a
pagina. Mesmo com a situagdo complexa da doenga, os pais aprovaram as ideias e a
criadora cuidou dos detalhes para construir a histéria nas redes sociais e, entre as
estratégias trabalhadas, criou a persona Capitdo Arthur para representar o menino, com a
intencao de preservar a imagem dele nos momentos criticos da doenca.

Um dos focos desse trabalho era avaliar a produtividade do uso do Facebook nas
acdes de comunicagdo e as possibilidades que oferece para organizagbes sem fins
lucrativos e mesmo organizagdes privadas, pensando como um profissional poderia utilizar
essa oportunidade para aproximagao com 0s seus publicos de interesse.

Entre outros fatores, via a persisténcia e forgca da familia que ndo mediu esforgos

para salva-lo e a possibilidade de contar com pessoas certas, que assumiram com
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seriedade e determinacado a tarefa. A campanha contou, como estratégia comunicacional,
com uma pagina no Facebook, que teve boa aceitagdo. A pagina buscou a transparéncia e
foi evoluindo em seus conteudos com o decorrer do tempo. A campanha aos poucos
recebeu espagco em midias massivas, que foram replicadas no Facebook, alcancando
pessoas de outras regides. Além disso, a familia recebeu a doagdo de um trabalho
profissional que realizou um video emocionante, narrando estrategicamente as vitérias e os
desafios que a familia enfrentou e que ainda teriam que enfrentar, novamente repercutindo
muito nas redes sociais.

Entre essas acbes no Facebook aconteceu em paralelo a criacdo de diversos
produtos que agregaram valor para a familia e para quem doasse. A familia ndo esperou o
dinheiro vir, eles criaram produtos como: as sacolinhas de lixo para carro (Lixo Car),
diversos modelos de camisetas, almofadas, bonés, por pouco tempo fizeram inclusive
docinhos personalizados do Capitdo Arthur. As acbes foram acontecendo, as ideias
surgindo, foram realizados eventos que movimentaram cidades para ajudar, a solidariedade
foi se multiplicando conforme os esfor¢cos da familia de Arthur para vé-lo curado. Voluntarios
foram se integrando a campanha e participando. A campanha ganhou credibilidade e apoio
através da concretizagédo das ag¢des no meio fisico, assim como nas repercussodes digitais.

A partir das observagdes realizadas na pagina do Arthur no Facebook, em conjunto
com as entrevistas com os voluntarios envolvidos na campanha, posso concluir que as
estratégias comunicacionais construidas para comunicar e engajar as pessoas na causa
proposta foi frutifero. Destaco principalmente em relagdo ao uso do Facebook: sua
utilizacdo como meio de comunicagao a partir do qual as pessoas pudessem acompanhar
o caso de Arthur, os desdobramentos do tratamento, sua evolugdo e as agdes realizadas
em prol do menino.

Encerro afirmando, tendo por base o estudo de caso realizado e seus resultados,
que a comunicagao é uma ferramenta eficaz na captagéo de recursos de uma organizagao
do terceiro setor, ou de outras acgdes, e deve fazer parte do planejamento estratégico de
toda e qualquer instituicdo sem fins lucrativos, ou de mobilizagdes sociais, o que foi o foco
central da minha pesquisa.

Como estudante de Relacdes Publicas, acredito que essa area de terceiro setor, e

as redes sociais sao importantes a serem trabalhadas estrategicamente junto aos
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profissionais da area, para desenvolver objetivos e construir uma comunicagdo mais
humana, ética e compromissada com a melhoria da realidade social. Desenvolvendo melhor
a comunicagao comunitaria, essa comunicagao mais participativa, popular, que serve para
aproximar individuos da sociedade para defender objetivos comuns estrategicamente. Para
solucionar questdes da comunidade local e proporcionar vinculo de organizagdes privadas
para sua sociedade. Sendo assim a empresa ira proporcionar a expansao de seus negdcios

e cultura para todos.
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Teorias da Comunicag¢ao Organizacional:
Producao cientifica da Abrapcorp entre 2011 e 2012

Gustavo Azevedo da Silva Santos'
Jodo José Azevedo Curvello?

Resumo

Esta pesquisa busca apresentar os resultados relacionados as Teorias da Comunicacao
Organizacional, dedicada a analise de artigos dos anais da Associagcdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e Rela¢des Publicas (Abrapcorp) de 2011 e
2012. O mapeamento foi realizado com o intuito de identificar teorias recorrentes, os principais
temas de pesquisa, as universidades, os principais autores etc. relacionados ao campo. A
organizagado e manuseio dos dados servem de base para futuras pesquisas e estudos ligados
a comunicagao organizacional. Como resultado, foi possivel observar o crescimento e
transversalidade da pesquisa académica na area.

Palavras-chave: comunicagao organizacional; abrapcorp; teorias; bibliometria

Introducgao

O texto apresenta os resultados da pesquisa de iniciacdo cientifica apresentado ao
Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica (Pibic) da Universidade de Brasilia
(UnB). O trabalho desenvolvido teve como finalidade analisar os artigos publicados na
Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e de Relagbes
Publicas (Abrapcorp) entre 2011 e 2012. O objetivo principal € mapear as teorias da
comunicagao organizacional, esclarecer e facilitar o estudo das mesmas.

A Abrapcorp nasce em 2006 com o intuito de “fomentar a realizagéo e a divulgagao de
estudos avangados nas areas do campo das Ciéncias da Comunicacido”. Tendo isso em vista,
julgou-se coerente analisar as mesas tematicas da organizacgao, visando alcangar os objetivos
especificos antes delimitados, sendo eles: Observar a influéncia das teorias de comunicagao
organizacional no ensino e na pesquisa; Mapear as teorias encontradas; Indicar quais teorias
estdo inseridas na pos-graduagao; Apontar a interferéncia dos estudos de pds-graduagao na

graduacéo.

" Discente da Faculdade de Comunicagdo-Curso de Comunicagdo Organizacional
2 Docente Orientador da Faculdade de Faculdade de Comunicagdo - Curso de Comunicacédo Organizacional
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Antes do mapeamento das teorias encontradas na producgao cientifica relacionada a
comunicagao organizacional e a Abrapcorp, foi realizada pesquisa bibliografica e de bases de
dados para levantar as principais revisdes teéricas ja realizadas no campo. O processo de
pesquisa abarcou busca por teorias influentes através da analise bibliométrica, apontamento
de objetos de referenciais tedricos, autores, universidades, metodologias e palavras chaves,
mapeamento de grupos, realizagdo de pesquisas online e avaliagao dos resultados.

Em 2011, o tema central do V Congresso Cientifico Brasileiro de Comunicagao
Organizacional e de Relagbes Publicas teve como tema “Redes Sociais, Comunicagéo,
Organizagbes”. Enquanto o de 2012, em sua sexta edicdo, teve como tema central

“‘comunicacgao, discurso, organizagdes”.

A Comunicagao Organizacional

O campo da Comunicag¢ao Organizacional é relativamente novo e ainda se encontra em
processo de consolidacdo e fundamentacédo conceitual. No entanto, se comparado a outros
campos, se destaque por possuir estudo e teorias elaborados que acabam por guiar a uma
interdisciplinaridade académico cientifica muito impulsionada pela ideia de comunicagio
integrada de Kunsch (1997), onde outros elementos além dos comunicacionais podem ser

apropriados se pensarmos essa integracdo de forma mais abrangente.

Ela pressupbée uma jungdo da comunicagdo institucional, da comunicagéo
mercadolégica e da comunicagdo interna, que formam o composto da
comunicagao organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar
das diferencas e das especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores.
A soma de todas as atividades redundara na eficacia da comunicacao nas
organizagdes. (KUNSCH, 1997, p.115)

Através de pesquisa bibliografica prévia, foi possivel investigar as principais revisées
tedricas ja realizadas no campo: Guetzkow (1965), Thayer (1967), Porter e Roberts (1976),
Richetto (1977), Denis lll, Goldhaber e Yates (1978), Goldhaber, Porter, Yates e Lesniak (1978),
Redding (1979), Jablin, Putnam, Roberts e Porter (1987), Redding e Tompkins (1988), Grunig
(1992), Lite (1997), Almeida (1981 e 1998), Kunsch (1997, 1998 e 2014), Scrofernecker (2000),

Curvello (2001) e Jones, Watson, Gardner e Gallois (2004).

Da analise
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Como forma de organizagao, os congressos da Abrapcorp aqui analisados sao divididos
em mesas tematicas. Em 2011, foram 12 mesas. S&o elas: Processos, politicas e estratégias
de comunicagao organizacional; Relagées comunitarias e responsabilidade social; Discurso,
imagem e identidade organizacionais; Comunicagao organizacional sob o impacto das midias
digitais e das redes sociais (I); Comunicagdo, mudanga organizacional e gerenciamento de
crises; Relagbes Publicas: formacgdo, conceitos e praticas; Comunicagdo publica,
governamental e mobilizagao politica; Comunicag&o organizacional sob o impacto das midias
digitais e das redes sociais (ll); Comunicagéo e cultura organizacional; Processos, politicas e
estratégias de comunicagao organizacional (1); Iniciagao Cientifica 1 e Iniciagdo Cientifica 2.

Ja em 2012, as 9 mesas tematicas delimitadas foram: Discurso e producéo de sentido
nas organizagdes, Comunicagao no terceiro setor, sustentabilidade e responsabilidade social;
Comunicacéo interna e cultura organizacional; Comunicagao digital, novas tecnologias e midias
sociais; Comunicagdo organizacional: pesquisa e inser¢do nos processos de gestio;
Comunicagéao publica e politica; Atuagédo Profissional em Relagbes Publicas e Comunicacéo
Organizacional; Estratégias de comunicagdo na constru¢do da imagem, da identidade e da
reputacao e Iniciagao Cientifica.

Dentro do recorte realizado, foram analisados 110 artigos da Abrapcorp. Desses, 52 do
ano 2011 e 58 de 2012. Os trabalhos apresentados foram produzidos em 38 instituicdes de
ensino superior distintas, dado que retrata como os estudos relacionados a Comunicagao
Organizacional (Com. Org.) ganharam e vém ganhando forga nacionalmente. Atualmente,
somente duas universidades brasileiras oferecem um curso superior de nivel bacharel dedicado

a Com. Org., sdo elas: Universidade de Brasilia e Universidade Tecnologica Federal do Parana.

Escolhas teodricas

Os referenciais tedricos mais utilizados pelos pesquisadores para abordarem questdes
relativas ao campo da Comunicagédo Organizacional e das Relagbdes Publicas foram: “Analise
Critica de Discurso”, utilizada em 23 artigos; “Estudos Culturais”, utilizada em 17 artigos;
“‘Estudos de organizacdo e gestdo”, em 15 artigos; “Midiatizagao”, em 12 artigos e “Outras”,
utilizadas em 42 artigos, conforme tabela descritiva a seguir:
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REFERENCIAL TEORICO

Analise Critica de Discurso

QUANTIDADE DE
VEZES UTILIZADO

23

172

Estudos Culturais

17

Estudos de organizagéo e gestado

15

Midiatizacao

12

Semidtica (da Cultura, Discursiva, Peirceana)

N

Analise do Discurso Francesa

Comunicagao e memoria

Comunicagao Organizacional Critica

Analise Funcionalistas e Interpretativa

Estudos metodolégicos

Midiatizacdo e paradigma relacional

Teoria da Polidez Linguistica

Teoria Interpretativista

Teoria Sistémica

Terapia Familiar

Andlise critica de discurso / Teoria dos trés pilares (triple bottom line)

Andlise critica de discurso e de comunicagao para mobilizagdo social

Comunicagao para mobilizagéo social

Estudos Criticos do Discurso (ECD)

Estudos culturais e de comunicagcao para mobilizagéo social

Estudos de Cdédigos de Etica

Estudos de Goffman

Teoria da comunicagéo desenvolvida por Dominique Wolton, a
perspectiva da comunicacdo publica e a teoria democratica de Iris Marion
Young, que denomina seu modelo de democracia comunicativa.

[ES G UK U [ U [ S U U U L U UL U U U U LU U S O S LS EE 1))

Teoria das Redes Sociais

Teoria das Redes Sociais € Comunicacao para mobilizacédo social

Teoria semiolinguistica de Patrick Charaudeau / Analise de discurso

Teorias do Discurso

_ =

Os/as autores(as) mais utilizados para o embasamento dos artigos, com uma ou mais

referéncias bibliograficas, foram: KUNSCH, Margarida Maria Krohling, presente em 23 artigos;
NASSAR, Paulo, presente em 4 artigos; BOURDIEU, Pierre, presente em 4 artigos; OLIVEIRA,

Ivone de Lourdes, presente em 4 artigos; MARCHIORI, Marlene, presente em 4 artigos e

BALDISSERA, Rudimar, presente em 3 artigos.
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Escolhas metodolégicas

O quadro 1, por meio de nuvem de palavras, apresenta as estratégias metodologicas
predominantes na produgdo dos artigos cientificos. Grande parte dos trabalhos utiliza a
pesquisa bibliografica como método de construgao intelectual. Estudos de caso, analise de
conteudo, discurso e dados, entrevistas semiestruturadas e questionarios sido outras
abordagens significativas dentro do contexto da observagéo aqui realizada. Ha uma preferéncia

por abordagens qualitativas.

Quadro 1 - Escolhas metodolégicas
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As palavras-chave

As palavras chaves utilizadas para compor os artigos publicados e aqui analisados
podem nos dar um visdo geral dos desdobramentos que os estudos relacionados a
Comunicagdo Organizacional vem tomando para desenvolvimento do campo. Embora,

previsivelmente, tenhamos “comunicacdo” e “organizacional” como palavras de destaque,

podemos observar que outros vocabulos como “mobilizagao”, “internet”, “reputacao”, “cultura”,

“sustentabilidade” e “crise” também foram utilizados para resumir as ideias produzidas e que
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perpassam pela potencial atuacdo da Comunicagdo Organizacional nos mais diversos

segmentos que compdem nossa sociedade.

O quadro 2, também por meio de nuvem de palavras, apresenta um parametro geral das

palavras-chave utilizadas.

Quadro 2 - Palavras chave
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ApOs a coleta e analise de dados, pode-se concluir que, embora muitos pesquisadores
ainda tenham uma vis&o instrumentalizada da Comunicagéo Organizacional, o cenario nos leva
a compreender que a produgdo académica voltada para o campo nasceu e busca seu
desenvolvimento através de um olhar transversal dessa area do conhecimento.

Embora a produgao ainda esteja concentrada nas regides Sul e Sudeste do pais, os
pesquisadores buscaram referéncias em outras areas do conhecimento para abordar questdes

que passam pela Comunicagdo, mas que tem sua origem e/ou desenvolvimento em autores

Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicagao Organizacional e de Relagdes Publicas (Abrapcorp)
Xll Congresso Abrapcorp — Comunicagdo | Diversidades | Organizagdes — 16- 18 de maio de 2018 — UFG - Goidnia — GO



175

ligados a outros campos mais tradicionais da pesquisa académica. Assim, colocando a
Comunicagdo Organizacional sobre uma perspectiva mais contemporanea do fazer
comunicacional.

A diversidade de abordagens, estudos e referenciais teoricos utilizados retrata a
expansao e progresso da Comunicacao Organizacional em um movimento de integragdo com
os demais saberes. Almeida (1988) em uma iniciativa semelhante a esta, na busca por avaliar
os estudos realizados em Com. Org., fala sobre a estruturagdo de uma teoria que paute todas

as vertentes do campo.

Em termos de solugbes para esse impasse, parece que a dificuldade maior
reside na tendéncia generalizada para a grande teoria, isto €, aquela que
explique todos os fenémenos compreendidos sob a denominagdo de
“‘comunicagado organizacional’. Isso esta textualmente dito em Thayer e em
Porter & Roberts, e claramente sugerido por Richetto ao comentar que as pedras
ja foram muito bem cortadas, mas a construgdo da catedral esta apenas
iniciando. (ALMEIDA, 1998, p. 43).

Reconhego as limitagdes desta pesquisa por ter encontrado dificuldades no
levantamento e identificagao de informacgdes, pois muitos pesquisadores ndo souberam se fazer
compreensiveis no que diz respeito ao referencial teérico e demais informacgdes utilizadas para
producao dos artigos. Da mesma forma, certifico que o conhecimento aqui compartilhado pode
ser utilizado para contribuir com futuras pesquisas e acdes voltadas para tragar um historico,

quadro e/ou perfil do que seria a Comunicagao Organizacional.
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MARSHALL MCLUHAN, O CORDEL COMO MEIO FRIO E OS
SENTIDOS EM RELAGOES PUBLICAS

Daniele L. Silva’
Lutiana Casaroli?

Resumo

Este artigo tem como objetivo propor uma reflexdo acerca dos conceitos colocados pelo
pesquisador Marshall McLuhan que aborda as relagdes entre os meios de comunicagao e
os sentidos humanos. Ademais, o autor classifica os meios como quentes e frios, a partir
de caracteristicas e suas consequéncias sensoriais nos individuos. Assim, esse trabalho
apresenta a literatura de cordel nordestina a partir da visdo de McLuhan, como sendo um
meio frio, para entdo considerar a possibilidade de exploracdo dos sentidos humanos nas
atividades de relagdes publicas.

Palavras chave: Marshall McLuhan; Literatura de cordel; Meios frios € meios quentes;
Relagbes Publicas.

Marshall McLuhan e os Meios de comunicacao e os sentidos

Herbert Marshall McLuhan, nascido em Toronto em 1911, foi um importante teérico
de comunicagao, educador e também filosofo. Dentre seus estudos, ele ficou muito
conhecido por ter a antevisao da internet, antes de seu surgimento em 1969, nos Estados
Unidos. Seu livro Understanding Media (Os meios de comunicagdo como extensao do
homem) recebeu também uma notoriedade expressiva ao tratar do meio como mensagem
e sua relagao com as agdes humanas, ou seja, apresenta as principais extensdes humanas,
suas consequéncias psiquicas e sociais. E nessa obra que McLuhan atrela a comunicacdo
com os sentidos das pessoas e divide esses meios em quentes e frios a partir de alguns

critérios.

Assim, no inicio do livro o autor apresenta uma espécie de linha do tempo com as
acdes e reagdes humanas e as “idades” que as correspondiam. Como por exemplo a era

elétrica, que a qual é apresentada como uma humanidade participante dos meios:
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Estamos nos aproximando rapidamente da fase final das extensdes do
homem: a simulacao tecnolégica da consciéncia, pela qual o processo
criativo do conhecimento se estendera coletiva e corporativamente a toda a
sociedade humana, tal como ja se fez com nossos sentidos e nossos nervos
através dos diversos meios e veiculos. (MCLUHAN, 2002, p. 13)

Mas McLuhan retrata também a idade mecanica, no qual as acbes e reagdes nao
ocorriam no mesmo periodo de tempo, com movimentos mais lentos. Ja no momento atual
da obra, o mundo é visto como “ndo muito maior que uma vila” devido a contracéo e
velocidade elétrica que uniu as funcdes sociais e politicas, o que, consequentemente muda
a posicao de alguns grupos sociais, que podem mostrar-se mais social e politicamente
(MCLUHAN, 2002). Tal fala do autor assemelha-se ao net-ativismo, os movimentos sociais
em redes digitais, em que a sociedade se utiliza de uma de suas extensdes disponiveis
para lutar por causar e defender posicionamentos: “A marca do nosso tempo € sua revolta
contra padrées impostos” (MCLUHAN, 2002. p. 14). A internet, através das redes sociais
abre voz para grupos marginalizados sem espago para exprimir suas opinides
publicamente, com um alcance consideravelmente alto, em um ambiente em que as
distancias espaciais e temporais diminuem. Posteriormente, a literatura de cordel sera
enxergada através de um viés semelhante, como sendo a extensdo humana (meio frio) de
uma cultura local, que podem assim perpassar costumes, vocabulario e vivéncias tipicas

através dos livretos.

Assim, a partir desse pensamento, McLuhan (2002) tece os meios de comunicagao
como extensdo de quem os utiliza e apresenta o meio como sendo também a mensagem,
‘o ‘conteudo’ de qualquer meio € sempre outro meio”. Portanto, um livreto de cordel, por
exemplo, ndo carrega consigo apenas a mensagem de seus poemas, mas também a
mensagem de sua forma como é exposta nos varais, a maneira de ser distribuida, os
processos que envolvem sua escrita, reproducao e finalizagdo. Esse meio traz com ele
mesmo toda a histéria nordestina, seus costumes e cultura, mesmo que nao estejam ditos

propriamente nos versos:

O conteudo da escrita € o discurso, assim como a palavra escrita € o
conteudo da impressédo e a impressdo é o conteudo do telégrafo. Se é
perguntado: "Qual é o conteldo da fala?", é necessario dizer: "E um
processo real de pensamento, que € em si mesmo nao verbal". (MCLUHAN,
2002, p. 16)
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z

Assim, ao ler uma poesia popular escrita em um cordel, ndo € somente um
amontoado de versos que rimam, com linguagem informal e expressdes locais, as quais
contam histérias ou refletem sobre determinado assunto. Ler um cordel significa adentrar
nas vivéncias de homens e mulheres nordestinas que realmente presenciaram muito do
que foi escrito, os quais possuem tal linguagem informal ou com “erros” gramaticais devido
a um estudo interrompido, precério ou a inexisténcia de um. Por assim dizer, “E o meio que
molda e controla a proporcédo e forma das agdes e associagdes humanas” (MCLUHAN,
2002, p. 17). Compreendendo através desse viés, o recebimento da mensagem uma
literatura de cordel ndo seria a mesma se nao fosse pelo seu meio, se historicamente os
livretos nao fossem dispostos em varais nas feiras populares, se quem 0s escrevessem nao
fossem pessoas letradas e estudadas e se a grande cultura nordestina ndo envolvesse esse
produto. Desse modo, o leitor faz associagdes ao reconhecer esse meio, ao ler algo sobre
divindades e santos, relaciona esse conteudo com o discurso cultural de uma consideravel
parte dessa populagédo era muito religiosa e supersticiosa: “as mais recentes abordagens
ao estudo dos meios levam em conta ndo apenas o “conteudo”, mas o préprio meio e a

matriz cultural em que um meio ou veiculo especifico atua” (MCLUHAN, 2002, p. 18).

Ainda ao falar de que o meio € mensagem, o autor também faz uma critica a forma
com que os meios estariam sendo utilizados pela humanidade. Alegando que os meios
atuais e os que estavam surgindo n&o eram bons ou ruins, mas sim a maneira os quais
eram utilizados. O autor ainda discute alguns pontos de inconsciéncia por parte do
‘receptor” da mensagem impressa ou falada, que se assemelham a Teoria Hipodérmica,

que ja foi superada.

Meios quentes e meios frios

Assim, ap6s uma abordagem dos meios de comunicagéo e os sentidos, McLuhan
(2002) apresenta as midias divididas por uma dualidade, serem frias (cool media) ou serem
quentes (hot media). Segundo ele, um meio quente seria aquele que utiliza
predominantemente e pela maior parte do tempo apenas um dos sentidos humanos em
“alta definicdo”, ou seja, as informagdes passadas estdo “prontas” para o receptor da
mensagem, o qual ndo precisa preencher com outras possiveis informagdes, como por
exemplo, uma fotografia. Meios quentes ndo concedem tanta participagdo quanto um meio

frio: “Um meio quente permite menos participagao do que um frio: uma conferéncia envolve
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menos do que um seminario, e um livro menos do que um dialogo” (MCLUHAN, 2002, p.
28). Eles também nado possuem tanta profundidade, s&o mais diretos. Ja os meios frios,
para McLuhan (2002), apresentam baixa definigdo, 0 que agugam mais de um sentido
humano ao prover pouca informagao visual e assim, o receptor deve completar algumas

informacdes sozinho. Um exemplo dado pelo autor de meio frio € o telefone.

Mas o autor salienta a informacao de que a maneira como cada pessoa recebe um
meio quente e um meio frio é diferente de suas vivéncias, ou seja, algumas vezes tais

pontos observados nessas midias nao sdo necessariamente uma regra:

Numa cultura altamente letrada (...), em geral pouco consciente da natureza
altamente abstrata do meio tipografico, as formas de arte mais gritantes e
participantes é que parecem “quentes”, enquanto que a forma abstrata, mais
intensamente literaria, parece fria. (MCLUHAN, 2002, p. 36)

Visto isso, alguns exemplos de meios quentes e frios foram apontados. Os quentes
seriam: cinema, fotografia, alfabeto fonético e cultura impressa. Ja os frios: televiséo,
hieroglifos, caricatura e cultura oral (MCLUHAN, 2002). Tais referéncias foram expostas na
época que o livro foi escrito, em 1964 e, como citado anteriormente algumas caracteristicas
podem nao ser fixas a todos os meios de acordo com a cultura. Devido isso, Marshall
McLuhan ndo teve a oportunidade de estudar todos os meios existentes ou que viriam a
existir, em suas especificas culturas e compreender tais meios de comunicagao com os
sentidos e a maneira de apresentacdo como extensdo humana. Portanto, a literatura de
cordel sera analisada como um meio frio a partir de alguns pensamentos do autor e

caracteristicas dessa midia.

Sabe-se que o autor citou a cultura impressa com um meio frio. Porém, tais
atribuicées a essa midia podem ser identificadas mais como a imprensa, um veiculo de
comunicacado de carater puramente informacional, ou seja, jornalistico. Além disso, ao
analisar os cordéis, nota-se nele um meio com caracteristicas de meios frios citados pelo
autor, como a n&o-linearidade, alta participagao, necessidade de mais de um sentido em

baixa definigdo, entre outros.

Literatura de cordel nordestina como um meio frio

Para se alcangar o objetivo geral de propor uma reflexdo acerca de conceitos
propostos por Marshall McLuhan em relacédo ao cordel como um meio frio, abordaremos, a

partir de agora, a questao do cordel. A literatura de cordel, chamada de “folhas soltas”,
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chegou ao Brasil com os colonos portugueses, possivelmente no século XVI. Originalmente,
narrava assuntos variados e eram comercializados nas vilas e cidades da Europa nas feiras
populares, sempre relacionada a cultura oral, ou seja, a poesia cantada e declamada
(INSTITUTO, 2008). Foi dessa maneira que a literatura de cordel se estabeleceu no Brasil,
principalmente na regido do Nordeste no final do século XIX e inicio do século XX. Esse
tipo de literatura possui esse nome devido aos folhetos serem fixados em cordas ou
barbantes, nos locais que eram comercializados. Porém, alguns estudiosos e o préprio
Dicionario Brasileiro de Literatura de Cordel contrariam essa designacgao, alegando que o

termo foi colocado pelo pesquisados Raymond Cantel (INSTITUTO, 2008).

A literatura de cordel possui uma riqueza cultural importantissima para o Brasil por
conter histéria, arte e musica do Nordeste e manifestar-se nas camadas populares. Além
disso, sua produgao envolve muito mais do que poemas em folhetins e sim a histéria de
repentistas e poetas que nido possuem ensino formal, com vivéncias de uma realidade
dificil, de fome e seca. O seu processo de produgdo também & muito significativo por ser
originalmente manual, até mesmo por suas xilogravuras que ilustram os cordéis, as quais
exigem uma técnica detalhada para a sua finalizag&o. A qual utiliza-se madeira, que ¢ lixada
e depois esculpido (cavado) a mao, delineando a figura e deixando-a em alto relevo, assim
com um rolo a tinta penetra na pecga e por fim, carimba-se no papel, transferindo a gravura
(MILLS; PENTEADO; TJABBES, 2008). Percebe-se entao, a profundidade da literatura de
cordel e a sua ndo-linearidade, caracteristicas de meios frios, percebidas pela presenca de

xilogravuras, contexto historico-social-cultural, musicalidade e oralidade.

Desde a sua fixacdo no Nordeste, a literatura de cordel passou a se difundir cada
vez mais pelo restante do pais e nos ultimos anos continuou a renovar sua forma de
circulagao e apresentagdo. Mesmo com os novos e mais modernos meios de comunicagao,
o cordel ainda encanta com suas musicas, rimas, xilogravuras, repentes e satiras. Assim,
a partir dos anos 70, o cordel passou a ser estudo em muitas pesquisas académicas,

legitimando assim, sua existéncia fora de seu local tradicional brasileiro.

A poesia cantada tornou-se tdo conhecida devido a sua forca em inserir tao
fortemente a cultural local, cantando os feitos dos guerreiros do cangaco, utilizar a satira e
humor como critica, exibir arte, descrever o cotidiano com linguagem propria, simples e

musicalizada. Nota-se assim, a gama de aspectos presentes nessa literatura, sdo assim,
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necessarios mais de um sentido humano para captar a esséncia dos cordéis: a visao para
a leitura e imagem; a audicdo necessaria para os repentes e poemas geralmente
musicalizados/lidos em voz alta e algumas vezes o tato utilizado na xilogravura. Outras
similaridades com os meios frios se dao devido a alta participagcao do “receptor” desse meio,
nao-linearidade, consideravel profundidade devido aos contextos, mensagens nao-prontas

e tribalizagc&o. Todos os aspectos citados serdao aprofundados a seguir.

E importante ressaltar que os cordéis sdo considerados nesse estudo, ndo apenas
os folhetins, mas tudo aquilo que possa vir a envolver essa midia, levando em consideragao
que o meio € mensagem. Portanto, essa midia ndo se da apenas nos poemas escritos, mas

também nas musicas, repentes, arte e contexto.

Parece 6bvio dizer que a leitura dos poemas é concretizada pela visdo, mas nao &,
pelo fato de que pessoas iletradas acompanham os poemas através da leitura de um leitor
prestativo dividia com os companheiros as aventuras narradas num folheto de cordel’.
Porém, somente ler ou ouvir superficialmente as rimas ndo deixardo a mensagem com
sentido se o meio nao for considerado, assim, deve-se aprofundar em todas as questoes
que o envolvem. No Nordeste as condigdes sociais e culturais sdo peculiares, muitas
caracteristicas colaboraram para isso: a regido possuir organizagao patriarcal,
manifestagdes messianicas, o cangago, secas periddicas que influenciaram a situagao
econdmica, social, a luta das familias, a imigragao, entre outras, para entdo, aparecerem
os cantores e poetas com pensamentos do coletivo os quais manifestavam a memoria e
imaginario popular (INSTITUTO, 2008).

Por mais que a cultura do cordel pareca fornecer muita informacdo em sua
mensagem e o “receptor’ ndo ter muito o que completar individualmente, ocorre o oposto,
pois necessita-se possuir toda essa memoria e imaginario nordestino para compreender de
maneira completa a mensagem. Para pessoas alheias a tal realidade ou que n&o possuem
tais conhecimentos lerdo ou ouvirdo versos com palavras, por vezes, fora das normas da
lingua portuguesa, termos regionais, historias dramaticas da fome e seca, aventuras ou de
cunho religioso/festivo. Mas n&o terdo uma bagagem rica para completar com informacgdes

extras que o meio necessita para ser consumido na integra.

Apos a xilogravura ser percebida como parte da literatura de cordel, a qual passou a

ser fortemente difundida no Brasil, as universidades nordestinas passaram a divulgar no
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Brasil inteiro a xilogravura nordestina como arte, ndo somente associada a literatura de
cordel (MAXADO, 1982). Portanto, as artes presentes nos cordéis tornaram-se quase
intrinseco a eles, mas também se manifesta como arte independente, o que aumenta mais
ainda a profundidade artistica e literaria presente na poesia cantada. McLuhan cita as
caricaturas como meios frios, as quais podem ser definidas como personalidades
estereotipadas. Existe a possibilidade de a xilogravura nos cordéis ser comparada a tal arte
pelo fato de em sua maioria, mostrem os nordestinos, usando gib&o, chapéus, com facas,
na presenca de cavalos ou jumentos, entre outros. Além disso, como o estudo considera a
poesia cantada ndo s6 o os livretos como meio e sim 0 que envolve, a xilogravura é
realizada através de processos manuais ja descritos, 0 que agugam outro sentido humano.
Ademais, o préprio McLuhan (2002, p. 88) questiona as sensacgdes de tato das pessoas:
‘Pode dar-se muito bem que em nossa vida consciente interior a interagdo de nossos
sentidos constitua o sentido do tato. Ou o tato n&o seria apenas o contato epidérmico com
as coisas, mas a proépria vida das coisas na mente?”. Portanto, mesmo se a processo de
producao e a possibilidade de um livreto possuir uma xilogravura em alto relevo, agucaria
o sentido do tato apenas pela mente associar tal imagem com algo de diferente textura ou

elevacgao.

Como dito anteriormente, o cordel possui a modalidade escrita e oral, através das
cantigas, repentes, musicas e saraus, o0 que salienta o fato de se encaixar como meio frio
por agugar também o sentido da audigao: “Derivada da literatura oral com a qual mantem
ainda hoje vinculos indissoluveis, a literatura de cordel se difundiu nesses agrestes saraus
rurais” (INSTITUTO, 2008, p.18). Portanto, a literatura de cordel é capaz de abandonar uma
disposicao visual para permitir a participacdo de mais de um sentido, ndo aquecendo
apenas um e deixa-lo dominar, como ocorre com os meios quentes (MCLUHAN, 2002, p.
36).

A literatura de cordel também apresenta a nao-linearidade, ponto presente em meios
frios, ou seja, ela n&o se apresenta de forma constante ou sem profundidade. A narrativa
pode ter sim inicio, meio e fim, mas o préprio meio comunicacional ndo possui. A tematica
do cordel é muito variada e nao possui restricado para os autores, os romances apresentam-
se em varias categorias, religiosos, anti-herdis, amor, sofrimento, entre outros (INSTITUTO,
2008). Além desses, os cordeéis possuem as parodias, pelejas, gracejos, profecias, contos,
repercussdes sociais (festas, etc), criticas, satiras, entre muitos outros (INSTITUTO, 2008).
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McLuhan (1977), em seu livro A galaxia de Gutenberg, o autor apresenta trés fases
na humanidade: a tribalizagédo, a destrializacao e retribalizagdo. O primeiro estagio esta
presente nos meios frios e alguma de suas caracteristicas podem ser percebidas na cultura
da literatura de cordel. O fato de a poesia cantada transmitir boa parte da cultura e costumes
da regiao através da comunicagéao oral (cantigas, saraus e repentes), e apesar de a escrita
ja ser utilizada, parte de sua comunicagao era também manifesta oralmente coletivamente
em rodas e muito das memorias culturais eram repassadas durante esses momentos
(MCLUHAN, 1977). A seguir, a Tabela 1 foi elaborada para organizar as caracteristicas e

comparacdes feitas até entio:

Tabela 1: Caracteristicas dos meios frios e da literatura de cordel.

Caracteristicas dos meios frios Literatura de Cordel
(Marshall McLuhan)

Tribalizante Oralidade, memoria e exposicdo em
grupo
Nao-linear/Profundidade Diversos temas, contexto

historico/social/cultural

Requisicdo mais de um sentido em Tato, visdo e audigdo: Xilogravura,

baixa definicao :
poemas, cantigas, sarau, entre outros

Alta Participacao Saraus, repentes, contexto

social/cultural

Fonte: Produzida pelas autoras.

Por fim, a literatura de cordel mistura-se aos seus ouvintes, leitores, plateia,
repentistas e poetas, ndo é possivel dizer ao certo se os livrinhos surgiram do povo ou
foram incluidos através das oralidades andénimas. Mas o cordel é reconhecidamente lido,

pintado, colocado em musicas, declamados e principalmente vividos:

O cordelista € um historiador que descarta o distanciamento académico em
obediéncia aos ditames do coragao, € um poeta que recusa a torre de marfim
para sujar os pés no chao, € um profeta que sucumbe aos proprios vaticinios
(...) um ente literario cujas veias corre tinta de impressao e em cuja face as
rugas profundas parecem espelhar os sulcos vigorosos das matrizes das
xilogravuras. (INSTITUTO, 2008, p. 13)
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Literatura de cordel: Relag6es Publicas e o sensorial

A partir do exposto, nota-se a inter-relagéo entre os conceitos propostos por Marshall
McLuhan e a literatura de cordel, podendo esta ser compreendida como um meio frio. Assim
sendo, chega-se a premissa de que exista certa possibilidade de exploragao dos sentidos

em relagdes publicas.

Visto todos os sentidos que a literatura de cordel pode explorar, o marketing sensorial
utiliza dos sentidos humanos: visdo, audicéo, olfato, paladar e tato a fim de percorrer as
diversas capacidades de seu publico, fugindo apenas do audiovisual. "As marcas se
expressam de diversas maneiras com objetivo de potencializar seus efeitos de sentido (...)
e causar sensagdes agradaveis e até afetivas (...) o objetivo é estabelecer uma conexao”
(PEREZ, 2004, p. 47). As marcas tém utilizado sabor, aroma, textura pois tais aspectos
formam impressdes nas memdrias humanas, através de associagbes mentais as quais
constroem sentido, que formam a identidade da marca (PEREZ, 2004). Tal pensamento, é
importantissimo para atividade de relagdes publicas, a qual gerencia a comunicagao, além
de planejar agdes que colocam a instituicdo de maneira positiva para seus publicos de

interesse e com a capacidade de gerir tais relacionamentos (KUNSCH, 2003).

Na realidade do mercado atual, novos diferenciais competitivos devem ser utilizados,
principalmente, a maneira como o relacionamento com os publicos das organizagdes
ocorrem. E nesse ponto que o profissional de relacdes publicas foca em criar e manter a
imagem da organizagao bem estruturada, agindo de acordo com os publicos interessantes
a ela, atingindo-os e utilizando maneiras coerentes de comunicar-se com eles, para entao
construir a fidelizacdo com os mesmos. Para isso ocorrer, € necessario que o publico sinta-
se conectado com a organizagdo e nao enxergar-se apenas como um mero cliente,
funcionario, fornecedor, entre outros: “Em vez de tratar as pessoas simplesmente como
consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coracdo e espirito” (KOTLER, 2012, p. 4). E nesse tdpico que a construcdo de
sentidos pode ser iniciada, afinal, o relacionamento comeca a partir do ato de conhecer,

interagir e compartilhar experiéncias com o publico.

Ao atrelar a atividade de relagdes publicas e agugar o sensorial, o profissional passa
a interagir com os publicos de interesse de maneira diferenciada e mais profunda. Isso se
torna essencial em uma era a qual as pessoas sao expostas aos mais diversos conteudos,

marcas e instituicbes diariamente. Para as organizagdes destacarem-se, € necessario que
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elas saibam se manifestar ao “vender’ ou apresentar-se ao publico, mostrando seu
posicionamento através de significagdes complexas. Para o éxito ocorrer, € importante que
sua identidade seja reconhecida e estabelecida na memdria dos publicos de interesse.
Portanto, essa construg&o simbdlica ocorre através de elementos expressivos e também na
sensorialidade, que produzem associagdes positivas na mente das pessoas (PEREZ,

2004).

Cada possibilidade sensorial pode trazer ao publico de interesse diferentes
associacgdes e sentimentos para entao auxiliarem na construgcio da identidade da marca na
mente de seu publico alvo. O cordel como ja descrito, possui a requisigao de alguns
sentidos humanos em baixa definicdo, o que o caracteriza como meio frio. Portanto, para
esse pequeno paralelo entre uma fungao da atividade de relacbes publicas e o sensorial
humano, pode-se enxergar a correspondéncia da utilizagdo de meios frios no campo das
relagbes publicas a fim de explorar novos sentidos e formas de comunicar-se com 0s
publicos de interesse para estabelecer de maneira memoravel e associativa uma identidade

e imagem positiva para seus stakeholders.
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AS IDENTIDADES CULTURAIS NA PRAXIS DAS
RELAGOES PUBLICAS INTERNACIONAIS

Scarlet Alencastro Vanin Dutra de Souza'’

Marcelo de Barros Tavares?

RESUMO

O presente artigo busca concatenar conceitos de identidades culturais (HALL, 2006) e
relagcdes publicas internacionais (FERRARI, 2006), a fim de refletir sobre a convergéncia
destes termos. Utilizando a revisao bibliografica (STUMPF, 2010), como metodologia,
enfatiza-se os aportes tedricos, aqui abordados, partindo do pressuposto que a cultura e
0s seus desdobramentos contribuem na praxis de Relagdes Publicas no contexto
internacional. Através desta pesquisa, foi possivel perceber de que forma a cultura
influencia na praxis de Relagbes Publicas, especialmente no contexto internacional, tendo
em vista que as diferencas culturais sdo mais latentes nesta esfera.

Palavras-chave: Identidades Culturais. Praxiologia. Relagdes Publicas

Internacionais.

Introducgao

Com o aprofundamento internacional das organizagdes, especialmente na praxis?
cotidiana, potencializado especialmente na década de 80, aumentou-se a flexibilizagao
das fronteiras, desenvolvendo uma maior abertura politica, econdmica, social e cultural,
naturais da globalizacdo (ARVATI; VENTURA, 2007). Este desenvolvimento, de acordo
com Ribeiro (1999), acarretado através da globalizagao, proporcionou o aperfeigoamento
dos estudos no que tange as relagdes publicas internacionais, tendo em vista esta maior
abertura de mercados e as organizagdes, que estdo se internacionalizando com uma

rapidez cada vez maior. O aperfeicoamento dos estudos na area busca modelar as

" Estudante de Graduagao do 8° semestre do curso de Relagdes Publicas do Centro Universitario Ritter dos
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3 Entende-se, neste artigo, a nogdo de praxis dada pelos estudos de Vazquez (1977), em que o termo
associa a unido da teoria e da pratica, num carater reflexivo.
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relagdes publicas internacionais para que a mesma possua sustentagcao especialmente
no campo tedrico. Isto se deve, pois, até os anos 80, esta era vista apenas de modo
empirico, sem um consenso acerca da sua definicido conceitual.

Nesta perspectiva, consequentemente, surge, também, uma demanda no que diz
respeito ao relacionamento no ambito internacional, especialmente por parte da
organizagdo com seus publicos, tendo em vista seus respectivos processos de abertura
de mercados e internacionalizagdo. Por conseguinte, uma nova exigéncia a praxis de
relagbes publicas, pois, de acordo com Cesca (2012), todas as definicbes acerca das
atribuicdes desta sdo unanimes em destacar o relacionamento como a praxis principal da
area.

Para que este relacionamento em ambito internacional exista de forma assertiva,
se faz necessario o conhecimento das particularidades de cada localidade, seus
costumes e culturas. Desta forma, o presente artigo busca concatenar conceitos de
identidades culturais e relagcbes publicas internacionais, para, apds, demonstrar suas
convergéncias e divergéncias, apontando de que maneira um contribui para a existéncia
do outro.

Para se atingir o referido objetivo, a metodologia utilizada sera uma reviséo
bibliografica, tendo em vista que esta metodologia se caracteriza por acompanhar o
pesquisador ao longo de todo o seu trabalho. Além de possibilitar a ampliagao do
conhecimento do mesmo acerca de determinado assunto (STUMPF, 2010).

Cabe pontuar que o presente artigo € fruto de reflexdes obtidas em uma pesquisa
de monografia, realizada no segundo semestre de 2017. Para a construgdo deste
trabalho, foram ponderados os apontamentos realizados através das analises da banca
examinadora do Trabalho de Conclusao de Curso (TCC), sendo possivel, desta maneira,
se chegar a proposta para esta discussao.

O trabalho encontra-se dividido em trés sec¢des, sendo a primeira as identidades
culturais, a segunda as relagdes publicas internacionais e, por fim, a unido destes
conceitos. Com o0s respectivos apontamentos acerca de suas convergéncias e
divergéncias, a unido destes conceitos busca demonstrar a importancia de conhecer as

identidades culturais, para a praxis de relagdes publicas internacionais.
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Identidades Culturais

A identidade, de acordo com Hall (2006) se caracteriza a partir de trés concepgoes:
sujeito do iluminismo, sujeito sociolégico e sujeito pdés-moderno. Sendo o primeiro
pautado pelo individuo enquanto centro; o segundo a partir da perspectiva de que o
sujeito ndo é autossuficiente, mas que depende de outros elementos e até mesmo
pessoas para sua formacdo e sobrevivéncia; e o ultimo a unido destes dois elementos,
partindo do principio de que a identidade aqui torna-se “mével”, ja que vive em constante
transformacdo. O autor assinala que a identidade, nesta perspectiva sociologica, “[...]
preenche o espaco entre o “interior” e o “exterior” — entre o mundo pessoal e o mundo
publico [...]" (HALL, 2003, p.11).

Partindo do pressuposto da identidade do sujeito pés-moderno, caracterizada pela
sua continua alteracao, pode-se trazer a construg¢ao da cultura a partir desta identidade,
tendo em vista que esta, de acordo com Eagleton (2003), também possui estas
caracteristicas de mudanga constante. Além disso, a cultura do sujeito também é
construida a partir das suas vivencias e experiéncias ao longo da vida.

Nesta perspectiva, cabe trazer que existe uma diferengca no que diz respeito a
cultura e suas particularidades. Eagleton (2003) a coloca, enquanto identidade, como
avessa no que tange a universalidade e individualidade, tendo em vista que a mesma

busca valorizar a individualidade coletiva. O autor apresenta que

Cultura como identidade é avessa tanto a universalidade como a
individualidade; em vez disso, ela valoriza a individualidade coletiva. Do
ponto de vista da Cultura, a cultura apodera-se perversamente dos
particulares acidentais da existéncia — género, etnicidade, nacionalidade,
origem social, inclinagdo sexual, etc. — e os converte nos portadores da
necessidade (EAGLETON, 2003, p.84).

O autor ainda elenca que a identidade se faz essencial para que as pessoas
possam, ao passo que desejem, se desfazerem dela. Neste sentido, a identidade atua
enquanto libertadora, visto que, para Eagleton (2003), ela € necessaria para que se
obtenha a sensacéao de liberdade. O autor traz que “[...] a Unica coisa pior do que ter uma
identidade € n&o ter uma[...]"” (EAGLETON, 2003, p.98).

Desta forma, cabe trazer Bourdieu (1979), que nos traz uma construgao da cultura

a partir de todas as vivencias e experiéncias pelas quais as pessoas passam, até a
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formagdo real desta, que, segundo ele, esta fundamentada pela hierarquia e é
determinada por fatores como a classe social.

A partir disso, Bourdieu (1979) entende e constréi “os capitais”, que se tornam
pilares do seu estudo, sendo eles: capital social, capital econémico, capital simbdlico e
capital cultural. Estes se referem, respectivamente, a relagdes sociais, renda, o prestigio
da pessoa diante a sociedade e o conjunto de saberes que ela adquire ao longo da vida,
desde a sua escolarizagado, até os lugares os quais frequenta, visto que todos estes
fatores auxiliam na formagao dos individuos e de suas respectivas identidades.

O capital cultural, de acordo com Bourdieu (1983), se constroi a partir do
investimento que cada um faz para a estruturacdo do seu conhecimento, especialmente
cientifico. De acordo com o autor, este pode ser herdado, tendo em vista que as
condicdes sociais — capital social — influenciam neste, ou adquirido conforme a
escolarizagdo que cada um possui. Este capital herdado € também chamado pelo autor
de incorporado. No sentido desta relagdo social, Bourdieu (1983) aborda que atividades
que envolvam a arte, como instrumentos musicais, museus ou a pintura, por exemplo,
sdo estreitamente ligadas ao capital cultural que cada um possui e, por consequéncia,
hierarquizam as diferengas de classe, ou seja, o capital social que cada um possui diante
da sociedade.

Neste sentido, percebe-se que o significado de cultura vem passando por um
aperfeicoamento. Possui um significado tratado como classico, como exposto em um
primeiro momento, no entanto, quando trazemos autores para debater a respeito do
termo, estes associam a construgao da cultura a algo que estad sempre evoluindo, como
a natureza (EAGLETON, 2003) ou relacionado a outros muitos fatores, como estudo,
sociedade e economia (BOURDIEU, 1983).

Por conseguinte, cabe trazer o aprimoramento deste conceito, que é o estudado
por Stuart Hall no livro “A Identidade Cultural na pés-modernidade”. Na obra em questao,
Hall (2006) busca explorar a questdo da identidade cultural na modernidade tardia, como
chama o autor, estudando se estamos passando por uma crise de identidade, vivida a
partir do século XX. Além disso, o autor elenca que o processo de globalizagao, iniciado
especialmente nos anos 80, junto a esta crise de identidade a qual ele se refere, trouxe
uma dificuldade no que diz respeito a contextualizagao e definicdo do que ¢é identidade

cultural, visto que, a partir deste processo, as culturas comegaram a se confundir, ja que,
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com a globalizagdo, aumenta-se a interdependéncia entre os paises, bem como ha a
expansdo e abertura dos mercados em ambito internacional. Esta globalizagdo, de
acordo com o autor, tem como consequéncia um processo amplo de mudanga, que gera,
por fim, a crise de identidade, exposta por ele.

No que tange a formacao da identidade, Hall (2006) aborda que esta se da em
consequéncia das vivencias que o individuo possui ao longo da vida. Nesta perspectiva,
o autor diz que

A identidade é formada na “interagéo” entre o eu e a sociedade. O sujeito
ainda tem um nucleo ou esséncia interior que é o “eu real”, mas este é
formado e modificado num dialogo continuo com os mundos culturais
“exteriores” e as identidades que esses mundos oferecem (HALL, 2006,

p.11)

Neste sentido, Hall (2006) traz que, antes, o sujeito possuia uma identidade
construida a partir de suas vivencias e esta era considerada fixa. Agora, esta esta em
constante mudanca, pois as pessoas encontram em outros lugares objetos ou vivencias
a que se identificam e que comecam a fazer parte do seu modo de ser. O autor traz que

a identidade “[...] € definida historicamente, e ndo biologicamente [...]" (HALL, 2006, p.13).

No que tange esta mudanga, onde a identidade n&o € mais considerada como algo
fixo no sujeito, Hall (2006) aborda que isso se deve a uma caracteristica que compde o
sujeito pds-moderno. Neste sentido, o autor diz que

Esse processo produz o sujeito pds-moderno, conceptualizado como nao
tendo uma identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se
uma “celebracdo movel”: formada e transformada continuamente em
relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos
sistemas culturais que nos rodeiam (HALL, 2006, p.13).

Sendo assim, percebe-se, através do abordado, que a identidade cultural se vé
em constante evolugdo. Isto vai ao encontro ao conceito de cultura, que esta
etimologicamente ligado a natureza, visto que esta cresce, se desenvolve e pode se
modificar com o passar dos anos. Neste sentido, se vé que a identidade cultural do sujeito
se constrdi a partir do que ele €, das suas vivencias de mundo, e se aprimora através das
experiéncias futuras que ele vira a ter. Ressalta-se que estas experiéncias sao
proporcionadas especialmente pela globalizagdo e fazem com que este sujeito conhega
outras culturas e, desta forma, construa uma a partir do que ele julga significativo e

necessario.
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Praxis de Relagdes Publicas

A area de relacgdes publicas possui diversas definicdes. Neste sentido, Andrade
(1993, p.23) pontua que “[...] Ha tantas definicbes e conceitos sobre Relagdes Publicas
quanto ha estudiosos, professores, profissionais e admiradores dessa atividade [...]".
Nesta perspectiva, Franga (2003) complementa alegando que é dificil de saber como o
conceito do que é relagdes publicas se formou no Brasil, ja que os estudos da area
seguiram caminhos amplos, dificeis de serem mapeados.

No que toca estabelecer diferencas entre a area de relacbes publicas e demais
fungdes organizacionais, Grunig (2011) alega que até mesmo quem esta inserido na area
das relagdes publicas ficam confusos ao estabelecerem estas divergéncias. Por este
motivo, Kunsch (1997) entende que, em um primeiro momento, antes de contextualizar
as relagdes publicas, deve-se saber que a area pertence as ciéncias sociais aplicadas e,
por esta razédo, os fundamentos tedricos devem ser buscados nesta ciéncia.

Seja enquanto disciplina, seja enquanto atividade, Kunsch (1986) assegura que os
objetos da area sao a organizagao e seus diversos publicos. Apesar de serem distintos,
se relacionam entre si, ja que uma organizagdo depende dos seus publicos para se
manter. Nesta perspectiva, a autora indica que

Relagbes publicas, como disciplina académica e atividade profissional, tem
como objetos as organizagdes e seus publicos, instancias distintas, mas
que 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 de programas de
comunicacao de acordo com diferentes situagdes reais do ambiente social
(KUNSCH, 1986, p.44).

Com relacao as responsabilidades atribuidas a area, Ferrari (2016) defende as
relagbes publicas enquanto atividade responsavel por gerir e construir o0s
relacionamentos de uma organizagao com seus diversos publicos. Nesta perspectiva, a

autora traz que

Entendida como atividade responsavel pela construgao e manutencao das
redes de relacionamento das organizagdes com seus diversos publicos, as
relagcbes publicas apresentam-se como um conjunto de atribuicbes
abrangentes e complexas, tanto por seu carater multidisciplinar quanto pela
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multiplicidade de opgdes que oferecem aqueles que a escolheram como
profissao, e também em razao do amplo espectro de publicos que giram
em torno dos interesses das instituicdes (FERRARI, 2016, p.147).

Sendo assim, observa-se que, apesar de a area possuir diversas conceituagoes,
todos os autores asseguram a respeito do relacionamento entre as organizagdes e seus
diversos publicos enquanto papel principal da area de relagdes publicas. Sendo assim,
as relagdes publicas possuem, como importante fungcdo, a harmonia entre os
relacionamentos, fazendo com que ambas as partes sejam beneficiadas com este. Cesca
endossa esta perspectiva ao manifestar que as relagdes publicas “trabalha com
comunicacao, utilizando todos os seus instrumentos para administrar as relacoes
empresa-publicos, visando o bom relacionamento entre as partes” (CESCA, 2006, p.22).

Com o processo de globalizagao, iniciado nos anos 80, que proporcionou uma
maior flexibilizagcdo de mercados, viu-se, também, a necessidade de um aperfeicoamento
do estudo acerca da area de relagdes publicas internacionais. Até entao, a area era vista
apenas de modo empirico e, a partir disto, viu-se a necessidade de aprofundamento
também no campo tedrico. O conceito de relagdes publicas internacionais vem atraindo
a atencao de pesquisadores da area de relagdes publicas (RIBEIRO, 1999).

Neste sentido, de definicdo do termo relagdes publicas internacionais, Nobre
(2016), assinala que deve possuir mais de um viés, sendo considerado, para tanto,
aspectos como os termos que compdem e o efeito que impdem, sendo assim, o autor
salienta que

As definigdes de relagcdes publicas internacionais deve emergir tanto da
analise dos termos que as compdem, quanto do efeito que tais termos
impéem quando usados em conjunto. Por exemplo, o termo “relagdes” tem
a ver com relacionamento [...]. Ja o termo “publicas” evoca um duplo
carater: de um lado o contraste entre o publico versus privado [...]. Por fim,
o termo “internacional” € composto por dois outros elementos: inter e
nacional. De forma direta, significa “entre nacées” (NOBRE, 2016, p.116).

No que tange a definicdo de relagdes publicas internacionais, Silva (2005) pontua
que a mesma nao pode ser vista sem antes verificar a definicdo de relagcbes
internacionais, ja que a mesma possui diversos aspectos que vao de encontro a atividade
de relagdes publicas, como relacionamento, comunicagdo, compreensao de fendmenos,
além da relagdo com o Estado.

Na perspectiva da praxis de relagdes publicas internacionais, Ferrari (2011) nos
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traz que esta passou a atuar em ambito global a partir da segunda metade do século XX,
com o advento dos relacionamentos internacionais, e que na segunda década do século
XX, a qual estamos vivenciando, “[...] as relagdes publicas internacionais vivem um
momento de auge com o processo de globalizagdo, o intercambio de informacgdes e a
expanséo das relagdes comerciais [...]" (FERRARI, 2011, p.168).

Em virtude dos fatores acima mencionados, Ferrari (2011) alega que a
praxis de relagdes publicas internacionais vem se tornando, especialmente dentro
das empresas multinacionais, o centro, visto que sao dadas a ele responsabilidades como
a distribuigao de tarefas entre os demais colaboradores, além do relacionamento com os
publicos do pais em que se encontra a instituicdo. Sendo assim, esta praxis se torna um
intermediadora entre a organizagcdo e seus diversos publicos de interesse, que, neste
caso, pode ser tanto seus funcionarios, quanto o publico externo a organizagao, como 0s
vizinhos desta.

Nesta perspectiva, a autora assinala as “[...] relagdes publicas internacionais como
a pratica de programas de comunicagado distintos em varios mercados, com agdes
especialmente estruturadas para atender cada um deles [...]” (FERRARI, 2006, p.88).

Complementando esta perspectiva, Bastos e Neto (2008) alegam que um dos
maiores desafios do estudo das relagdes publicas internacionais, atualmente, & conseguir
atender a todas as demandas de uma organizagdo, em diversos paises, sem perder a
sua identidade, visto que, para corresponder as expectativas deste publico, se vé como
significativa uma identificagdo com ele. Os autores trazem que a praxis de relagbes
publicas internacionais deve possuir uma visao sensivel e qualificada sobre os mais

diversos assuntos, sendo esta ampla.

Identidade Cultural versus Relagdées Publicas Internacionais

As identidades culturais se fazem importantes para a praxis de relagdes publicas
internacionais visto que este trabalha com os relacionamentos em ambito internacional.
Sendo assim, se faz relevante que conheca as particularidades de cada cultura, a fim de
que sua atividade seja assertiva. Desta forma, reuniremos aqui os conceitos dos autores
sobre identidades culturais e relacdes publicas internacionais, a fim de demonstrar como
estes campos se fazem substanciais um para o outro.

A identidade pode ser composta, na visdo de Hall (2006), de acordo com trés
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fatores do sujeito, sendo o sujeito do iluminismo, visto como o centro; o sujeito
socioldgico, partindo do pressuposto de que este ndo é autossuficiente; e o sujeito pos-
moderno, que € a unido dos outros dois sujeitos, além de ser visto como uma identidade
movel.

Neste sentido, pode-se trazer Ferrari (2011), que aponta que, até os anos 80, a
literatura traz as relagdes publicas internacionais sendo tratadas de trés maneiras: uma
que nao atende os funcionarios das novas localidades da empresa, através das acdes de
comunicagéao; outra conduzida pelo marketing, ndo por um plano de relagées publicas; e,
por fim, tratando comunicagdo de forma externa a organizagdo, ndo conhecendo suas
especificidades, a fim de tracar um plano assertivo para os colaboradores. O
aperfeicoamento desta literatura veio nos anos 90, onde se viu a necessidade da atuagao
de uma comunicacgao especifica para cada nicho.

A aproximagao destes dois autores possibilita observarmos que ha um contraste
no que tange a composi¢ao das identidades de acordo com os sujeitos — e, neste sentido,
como eles sao de fato — e o que a literatura de relagdes publicas internacionais aponta
que era feito nos anos 80. Isto se deve ao fato de o sujeito prezar pela valorizagao, sendo
visto como centro, ou seja, importante e unico para a instituigdo, mesmo sabendo que
nao € autossuficiente, e possuir uma identidade movel, que se adapta e aperfeicoa de
acordo com suas vivencias e experiéncias. Enquanto a literatura das relagdes publicas
internacionais traz uma visdo de comunicagao geral, que sequer era feita por um setor
especifico, sem atender a todos os funcionarios, além de ser feita de forma externa a
organizagao, logo, sem conhecer o ambiente no qual esta inserida.

Além disso, ha a aproximagao de ambas as manifestacdes, pois sdo elencados
em trés partes, sendo a primeira a formacgao da identidade de acordo com trés fatores do
sujeito; e a segunda, a literatura de relagdes publicas internacionais sendo tratada de trés
maneiras distintas.

Sendo assim, pode-se perceber que tendo os sujeitos — colaboradores — enquanto
centro de uma organizagdo, seja ela nacional ou internacional, porém néo
autossuficientes, visto que dependem de outros fatores para manté-la, e sendo estes
sujeitos pés-modernos, que possuem uma identidade movel, ou seja, que se adapta a
qualquer ambiente, se fez necessario o aprimoramento desta literatura dos anos 80, como

foi feito posteriormente nos anos 90. Ja que todos os sujeitos da organizagao, tendo em
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vista os fatores mencionados, devem ser tratados de acordo com as suas
particularidades. Pode-se mencionar, também, que esta “identidade moével” facilita este
processo, pois, por esta razdo, os sujeitos e, consequentemente, suas culturas estao
cada vez mais homogéneas.

No que tange esta abrangéncia pautada pela ampliagdo dos estudos na area,
pode-se trazer Bourdieu (1989). O autor cunhou o conceito de capital cultural, que é visto
como o conhecimento que as pessoas adquirem ao longo da vida, através de seus
estudos, vivéncias e experiéncias. O capital cultural é entendido por ele como o
investimento individual no conhecimento, especialmente cientifico.

Neste sentido, o aprofundamento do estudo na area de relagbes publicas
internacionais, como nos anos 80 e 90, onde se modificaram as visbes dos
departamentos de comunicagao e marketing no trato com seus funcionarios (FERRARI,
2011), bem como o proprio inicio dos estudos acerca da atividade, com o inicio do
processo de globalizagdo, nesta mesma época (RIBEIRO, 1999). Além disso, a criagao
de teorias que tem por intuito tornarem-se pilares para o estudo da area, como a teoria
da sociedade global, teorias culturais, teorias de administragdo comparativa e teorias da
comunicacédo (WAKEFIELD, 1996). Ademais, cabe pontuar o estudo constante da area,
visto que é ainda bastante recente e vive em constante aprofundamento.

Observa-se uma convergéncia no que tange o capital cultural e os estudos de
relagdes publicas internacionais especialmente quando se fala deste ser adquirido com
base em pesquisas e a area de relacdes publicas internacionais estar em constante
aprimoramento, visto que se trata de um campo ainda novo. Além disso, traz-se trés
autores para convergir as relagdes publicas internacionais ao conceito de capital cultural,
logo, se percebe uma visdo ampla e, consequentemente, um capital cultural maior, visto
que sao utilizados mais de um estudo para tal.

Em contrapartida, encontra-se uma divergéncia, como o fato de Bourdieu (1989)
elencar que o capital cultural pode ser também adquirido através das vivéncias. Ja

nas relagdes publicas internacionais, os conhecimentos sdo adquiridos com base
em pesquisas feitas na area.

A pesquisa e, consequentemente, o aprofundamento continuo das relagdes
publicas internacionais, podem ser vistas como um capital cultural para a praxis da

atividade e para pesquisadores da area. Isto se deve pois, além de se tratar
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especialmente de um conhecimento cientifico, € um conhecimento adquirido para além
do ambito da pesquisa, através de experiéncias e vivéncias, principalmente de
organizagdes, que vem aperfeicoando seus respectivos departamentos de comunicacgéo,
a fim de contemplar a todos os funcionarios com estratégias mais assertivas.

No que tange a formacéao da identidade, o conceito trazido por Hall (2006) vai de
encontro ao exposto por Bourdieu (1989), que traz a formacdo desta alicercada as
vivencias que o individuo possui. O autor alega que a formacao da identidade se da
através da interagédo que o individuo faz com a sociedade em geral. Além disso, o autor
salienta que estamos vivenciando uma crise de identidade atualmente.

Estas relagdes do individuo com a sociedade podem ser fomentadas pelo
processo de globalizagao, visto que este facilitou estes relacionamentos. Por este motivo,
Ferrari (2006) traz que a praxis de relagbes publicas internacionais passa por uma
ampliagao, se fazendo necessario que conhega novos cenarios e os atributos de cada
localidade onde se encontra. Somente através deste conhecimento, é possivel uma
gestao eficaz da comunicagao nas mais diversas localidades onde se esta.

Desta forma, ambos os autores trazem a necessidade de interagdo do eu (que
pode ser visto enquanto pessoa ou organizagdo) com a sociedade. Para Hall (2006)
observa-se esta interagdo se da para a formagao da identidade; para Ferrari (2006) se
faz significativo para a eficacia da comunicagao, j4 que a mesma deve ser pautada
através do conhecimento dos seus respectivos publicos.

Neste sentido de interagcdo eu versus sociedade, conforme abordado por Hall
(2006), percebe-se, também, que a formacgao da identidade esta diretamente ligada a
area da comunicacgao: é necessario este conhecimento acerca das particularidades das
pessoas e dos ambientes para que a gestdo da comunicagdo seja feita de forma
assertiva.

Por esta razdo, salienta-se que as identidades vém passando por uma crise: a
abrangéncia da comunicagado, em ambito global, faz com que as pessoas conhegam
novos povos e novas culturas, fazendo com que determinadas caracteristicas se
unifiquem e permanegam apenas tragos fixos, naturais da cultura de origem. O autor
pondera, a respeito disso, que a identidade é definida através da histéria de cada um e
nao de forma bioldgica. Por esta razdo, as vivéncias pelas quais as pessoas passam,

influenciam diretamente nesta formacéao e transformag¢ao com o passar do tempo. Neste
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sentido, a comunicacido se vé como um facilitador deste processo, pois € através dela
que acontecem estas interacbes e, consequentemente, o conhecimento de novas
culturas e pessoas.

Esta abrangéncia comunicacional, ocasionada por esta abertura de mercados e
devido, também e especialmente, ao processo de globalizagao, possibilita uma amplitude
maior da area de relagdes publicas internacionais. Posto que esta trabalha em ambito
global, possibilitando esta extensdo no que tange a formagao da identidade.

Com o exposto, pode-se perceber que as identidades culturais se fazem
substanciais para o estudo e praxis de relagdes publicas internacionais, visto que cabe a
ele conhecer as individualidades dos sujeitos do ambiente em que se esta inserido para
que possa desenvolver o relacionamento internacional ao qual se propde. Além disso, o
estudo das particularidades de cada cultura se vé como um campo amplo e com potencial
para estudo, pois se torna um fator estratégico para a praxis de relagdes publicas

internacionais. Desta forma, propde-se o seguinte:

Figura 1 — Identidade cultural e relagbes publicas internacionais.

Cultura

Fonte: elaborado pela autora com base em Hall (2006), Ferrari (2006; 2011), Bourdieu (1989), Ribeiro
(1999), Silva (2005) e Nobre (2016).

A figura demonstra o globo, sendo este o todo, e nele inseridas as culturas e as
relacbes publicas internacionais. Desta forma, a cultura age na praxis de relagbes

publicas internacionais, tendo em vista que, conforme ja elencado, o conhecimento
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destas se faz relevante para o desenvolvimento desta atividade. Assim como para as
diversas culturas, especialmente na atualidade, se faz significativo os relacionamentos
internacionais. Desta forma, entende-se que ambas, as culturas e as relagcées publicas
internacionais, estao interligadas.

Além disso, a figura se configura enquanto uma sintese do que foi exposto dos
conceitos de identidades culturais e relagdes publicas internacionais, abordando de que
maneira estes conceitos se complementam e se influenciam. Neste sentido, a figura

complementa o texto acima e proporciona um melhor entendimento acerca deste.

Consideragoes Finais

O presente artigo buscou abordar conceitos de identidades culturais e relagdes
publicas internacionais, a fim de demonstrar a afinidade destes dois conceitos. Expondo,
através da teoria, a importadncia do conhecimento das identidades culturais para o
desenvolvimento das relagdes publicas internacionais.

Nesta perspectiva, foi possivel perceber que o objetivo, perceber de que forma as
identidades culturais impactam no desenvolvimento das relagdes publicas internacionais,
foi atingido, através dos cruzamentos das teorias da area. Para se chegar neste, foi
necessario conhecer desde o conceito de identidade, de cultura, até se chegar ao
conceito de identidade cultural, que s&o as particularidades que cada cultura possui.
Apos isso, foi estudado as relagdes publicas internacionais desde seus primérdios até
como a mesma € vista nos dias atuais.

Desta forma, cabe elencar que, além das respostas aos objetivos estipulados
inicialmente, foi possivel perceber de que forma a cultura influencia nas relagdes publicas,
especialmente na esfera internacional, visto que as diferengas culturais sdo ainda mais
latentes neste ambito. Sendo assim, salienta-se que se configura em um viés de
importancia os estudos culturais junto a praxis area de relagdes publicas, visto que esta
lida com diferentes publicos, culturas e organizagdes, sendo necessario um
conhecimento amplo acerca destas. Além disso, € possivel perceber uma grande
possibilidade de prosseguimento na presente pesquisa, tendo em vista, especialmente,

a metodologia utilizada e os poucos estudos na area de relagdes publicas internacionais.
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O IMPACTO DO MUNDO LiQUIDO NAS RELAGOES HUMANAS
E O DESAFIO DOS PROFISSIONAIS DE RELAGOES PUBLICAS
NA ERA DA TRANSICAO

Fabiene Mattos Souza'

Luiz Carlos de Macedo?

Resumo

Este artigo tem como objetivo refletir sobre as dindmicas das relacées humanas que vém
influenciando em diversos aspectos da sociedade. Nesse sentido, tratara a influéncia
dessas mudancas no comportamento do individuo e colocara em pauta o impacto do
advento das novas tecnologias nessas relagdes extremamente complexas, que foram
afetadas pelo aparecimento dos aplicativos de relacionamento e das redes sociais digitais.
O artigo proposto traz a conexao entre a modernidade liquida e a velocidade em que as
transformacgdes acontecem, elegendo os principais pontos de aten¢ao que o profissional de
relagdes publicas deve considerar nessa era, para rever com urgéncia seu posicionamento.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; Comunicacao; Organizacgdes;
Publicos; Relacionamentos.

Introducgao

A Modernidade Liquida, termo cunhado por Bauman (2001), sobre a época atual de

volatilidade, de incerteza e insegurancga, faz com que a fragilidade dos vinculos humanos e
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0 narcisismo cresgam de maneira absurda, provocando transformagdes na histéria dos
relacionamentos interpessoais. Se por um lado, o crescimento das midias digitais encurta
distdncias e aproxima pessoas, por outro, carrega o paradoxo da escolha e a
pseudoliberdade, fazendo com que os vinculos se tornem rasos, influenciando nas
mudancgas sociais.

A discusséo central deste artigo € entender quais posturas devem ser tomadas pelo
relagdes-publicas, em sua atividade profissional, diante das modificagdes sofridas pela era
de transicdo. Avaliar o mundo dos aplicativos de relacionamento e das redes sociais, €
enxergar que ha algo muito relevante por tras desse fendmeno, sdo pontos cruciais para
compreender como os efeitos da modernidade liquida estdo influenciando na questao
pessoal e profissional do individuo. Diante deste cenario, € necessario, também,
compreender de que forma essas relagdes irdo se sustentar num mundo que se transforma
cada vez mais rapido e inverte os valores culturais da sociedade.

Os temas associados as redes sociais, comunicacdo e relacionamentos trazem a tona
grandes desafios para o profissional de relagées publicas. Nesta era de transigao, temos
que considerar estes assuntos para rever, com urgéncia, nossos conceitos, praticas e
valores e nos posicionarmos frente a profunda transformacéao das relagdes sociais que esta

em Ccurso.

As relagoes em tempos liquidos

Viviamos em uma sociedade sdlida na qual o grande peso exercido sobre ela era o
compromisso entre o capital e o trabalho. Diante desse compromisso, os individuos
dependiam do trabalho para sobreviver e o capital dependia do emprego do cidad&o para
se manter em crescimento. Entretanto, a situagdo mudou e a nova mentalidade do curto
prazo substituiu o longo prazo. A sociedade esta passando por mudangas que,
diferentemente de outras épocas, tém alcance global e afetam o mundo inteiro. Vivemos a

grande revolugao da desmaterializag&o, do ultraleve. Rompendo com a modernidade rigida
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e moralista, na era da hipermodernidade® os individuos tém suas vidas marcadas pela

instabilidade, pela volatilidade das relagdes e dos engajamentos.

No século XX, com o avango da tecnologia e a quebra de fronteiras através da
conexao digital, vimos as relagdes solidas declinarem, ascendendo assim, as relagdes
liquidas e fluidas entre as pessoas, ignorando divisdes e barreiras. A certeza esta na
constante mudanca e cada individuo deve se esforcar e buscar suas proprias maneiras de

sobrevivéncia.

A fragilidade dos lagos: o impacto do mundo liquido nas relagées humanas

A revolugdo na comunicagédo, que ampliou as interagcbes digitais e o volume de
informagdes em tempo real, fez com que incorporassemos cada vez mais ao NOSsSO
cotidiano informagdes distintas absorvidas nos diversos ambientes em que circulamos,
criando agdes com base nelas. Por esse motivo, € quase impossivel prever o cenario que
sera desenhado no futuro, movido pelos sentimentos pessoais de cada individuo.

Essa revolugao digital aumenta a possibilidade de contagio, elevando a velocidade
das reagdes de grande volume de pessoas e a diversidade de estratégias criadas por elas.
“O sistema social ganha duas dimensdes interdependentes, uma fisica e outra virtual ou
digital, a socioesfera* e a ciberesfera®. A interagédo entre as duas ja se tornou decisiva em
nossas vidas” (ABRANCHES, 2017, p. 33). Rupturas acontecem a todo o momento e
algumas sao visiveis: novas amizades ou relacionamentos na ciberesfera, novas redes
sociais, a chegada de smartphones mais modernos e completos, novos aplicativos de
interacao social, de compras ou de informagdes.

Assim, em pouco tempo, nos adaptamos, acostumamos e alteramos nosso

comportamento, esquecendo-nos de que essas modificacbes aconteceram em nosso

3 Hipermodernidade é o termo usado por Lipovetsky (2004) para se referir aos novos tempos, em que a cultura
do excesso, do sempre mais se faz presente o tempo todo. Para o autor, o termo pds-modernidade se tornou
vago e nado consegue exprimir o mundo atual em que vivemos. Comenta, ainda, que o pés-moderno foi apenas
um momento da sociedade de curta duragao.

4 Em uma entrevista ao Portal ECOD, Sérgio Abranches explica a socioesfera como o sistema fisico (real)
das relagdes sociais e a ciberesfera como o sistema virtual dessas relagdes. O autor usa de exemplo servigos
como o Uber, contratados por aplicativos digitais (ciberesfera) para serem utilizados fisicamente (socioesfera).
51dem.
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cotidiano. Abranches (2017) compara o futuro com o RPG?, pois o desafio é imaginar futuros
alternativos e bem-sucedidos, superando obstaculos que venham a surgir no caminho como
a complexidade e a instabilidade e os enredos que vao se modificando o tempo todo devido
a intensidade das interacdes.

Homens e mulheres, nascidos na contemporaneidade, passam seus dias
preocupados com seus sentimentos descartaveis e seu receio de estarem ligados
permanentemente uns aos outros. Em nosso tempo de individualizacao, os relacionamentos
oscilam entre o pesadelo e o sonho e, no cenario fluido em que vivemos, € quase impossivel
determinar quando o sonho vira pesadelo e vice-versa.

Bauman (2004) acreditava que essa seria uma discussao em ascensao na sociedade
moderna:

“Relacionamento” é o assunto mais quente do momento, e aparentemente o
Unico jogo que vale a pena, apesar de seus 6bvios riscos. Alguns sociologos,
acostumados a compor teorias a partir de questionarios, estatisticas e
crengcas baseadas no senso comum, apressam-se em concluir que seus
contemporaneos estdo totalmente abertos a amizades, lagos, convivio,
comunidade (BAUMAN, 2004, p. 9).

A rede serve de ponto de partida para se conectar e desconectar a todo e qualquer
momento, mantendo o engajamento e a falta de compromisso. Conexdes podem ser
cortadas muito antes de o desejo acabar-se, ou seja, as relagdes virtuais sao feitas sob
medida para o mundo liquido em que desejos sdo mutaveis e infinitos (BAUMAN, 2004).

O advento das tecnologias atua como personagem principal das transformacgdes dos
relacionamentos, nos levando a sites de bate papo e mais recentemente, a aplicativos de
encontros. Com diversas formas de funcionamento, interfaces e tamanhos, os aplicativos de
relacionamento refletem essa urgéncia da sociedade por conexdes de curta duragdo. O
tempo liquido ganhou aliados que ajudam a elevar as caracteristicas de uma era onde nada
mais é feito para durar, nem mesmo os relacionamentos pessoais.

Com base nessas informacgdes, temos nitidamente a visao acerca das relacdes que
sao transformadas pelo uso de dispositivos comunicacionais, principalmente levando em

consideragdo os avangos tecnologicos que estamos enfrentando no século XXI. Esses

6 RPG é um jogo de estratégias no qual se avanga por um labirinto de obstaculos, enigmas e ciladas, passando
por fases sucessivas, até chegar ao objetivo final.
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aplicativos funcionam como disseminador da cultura entre pessoas que podem ou nao fazer

parte de uma mesma comunidade.

Redes sociais, comunicagao e relacionamentos: os novos desafios do profissional

de relagdes publicas

O tema abordado é complexo e tornou-se interessante para os profissionais de
relagdes publicas, visto que os meios de disseminacao de informagdes passaram a dominar
a sociedade como um todo. “Podemos afirmar, sem receio, que um dos aspectos centrais
da sociedade atual seria a forte associagao entre midia, cultura e consumo” (CASTRO,
2008). Ou seja, a maneira de ser e viver, nos dias de hoje, esta inteiramente condicionada
pelos padrdes e modelos fornecidos pela midia. Imagens e sons tecem a vida cotidiana,
dominando as atitudes dos individuos em todos os ambitos de sua existéncia - inclusive em
sua vivéncia dentro de uma organizagéo - e emprestando subsidios para que as pessoas
construam sua identidade.

Uma reflexdo sobre a comunicagao e o lugar importante que ela ocupa hoje deve ser
discutida. A poténcia das redes sociais altera as interagdes, ressaltando a relevancia da
comunicagao, como ferramenta que nos leva a formar nossas subjetividades e nossa cultura.
Quando compreendemos todas essas transformacgbes socioculturais, encontramos os
grandes desafios dos profissionais de Relagdes Publicas.

Esse comportamento instantaneo trazido pela modernidade liquida também penetrou
0 ambito da cultura das relagdes, que agora se constroem virtualmente sem esforgos e com
a vantagem de reduzir riscos e evitar a perda de opg¢des, tornando as conexdes humanas
mais frequentes, banais e breves. Bauman (2008) consolida a visdo do consumismo
imediato quando diz:

[...] a vida “agorista” tende a ser “apressada”. A oportunidade que cada
ponto pode conter vai segui-lo até o tumulo; para aquela oportunidade unica
nunca havera uma “segunda chance”. [...] A demora é o serial killer das
oportunidades.

[...] é verdade que na vida “agorista” dos cidaddos da era consumista o
motivo da pressa &, em parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas o motivo
mais premente que torna a pressa de fato imperativa € a necessidade de
descartar e substituir (BAUMAN, 2008, p. 50).
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Com isso, a comunicacao se modifica e as relagdes publicas também passam por
transformacgdes, uma vez que esta vinculado a profissao o diagndstico do relacionamento
dos publicos com as organizagdes.

Ha diversas classificacbes conhecidas de publicos como: interno, externo e misto
(ANDRADE, 1977 apud FRANCA, 2012); essenciais, ndo-essenciais e de interferéncia
(FRANCA, 2012); usuario-midia (TERRA, 2011); produsers e prosumers (MONTARDO,
2010). Com base em estudos recentes (MATTOS, 2017), percebemos a oportunidade de
contribuir com as teorias relacionadas aos publicos, incluindo mais uma categoria a ser
analisada. Denominaremos esse tipo de publico de user socket’, que nada mais é do que
usuarios que estao presentes em todas as redes, tendo como principal papel a busca por
conexdes com outros individuos a fim de gerar relacionamento, em qualquer uma das areas
de sua vida, construindo a sua propria rede.

Vivemos em uma era digital em que o mundo se conecta por meio das redes e 0s
individuos buscam atualizar diariamente seus contatos para partilhar a enxurrada de
informagdes que recebem todos os dias. A interagdo social no cotidiano faz com que as
pessoas se envolvam, discutam e repassem essas informagdes de maneira consciente ou
inconsciente. E, com a evolugédo das tecnologias, esses usuarios ganham presenga fisica,
mesmo que no mundo virtual, multiplicando em tempo real ideias e valores.

Nesses tempos de fluidez, portanto, € imprescindivel darmos mais atenc&o ao users
sockets, que sdo ativos na sociedade, mais exigentes e que repassarao todo e qualquer tipo
de informacgao que Ihe € comunicada para suas conexdes presentes e futuras. Afinal, esses
individuos estdo sempre inovando suas fontes e contatos. As relagdes horizontais com esse
publico devem ser consideradas com mais empenho, pois a interacdo e a troca de
informacéao precisam ser o foco nos tempos atuais.

Conhecer os publicos e interagir com eles torna a comunicagao mais eficaz. Para isso,
€ necessario que um processo de identificacdo seja realizado, com a intengdo de criar
relacionamentos assertivos entre os publicos e as organizagdes. Logo, criar uma nova
tipologia de publico se fez necessario para adaptar as praticas de comunicagéo,
compreender os comportamentos dos individuos e as estruturas da sociedade. Ademais, &

preciso gerenciar os vinculos para que se tornem permanentes e fortes, com a finalidade de

7 User socket (na tradug3o literal do inglés: usudrio tomada) € um conceito de tipos de publicos criado apds reflexdo
diante de estudos recentes sobre a categorizagao de publicos ja existentes (MATTOS, 2017).
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diminuir os impactos das rupturas causadas pela transicdo da sociedade nas relacdes

sociais.

Relagoes publicas na era das conexdes liquidas

Como vimos, a tecnologia virtual esta impulsionando o mundo e criando novas formas
de comunicacéao, oferecendo meios e ferramentas que se transformam cada vez mais e em
uma velocidade surpreendente. Em meio a essas mudangas, surgem grandes
oportunidades e novos aprendizados para os profissionais de comunicacao, especialmente
para o relagdes-publicas, que esta apto a construir relacionamentos e entender o contexto
vivido na modernidade liquida, essencial para a criagdo de estratégias de atuagao nas
organizagoes.

A esséncia das relagdes na contemporaneidade é o ego altamente elevado das
pessoas, que enxergam no outro um adversario, um obstaculo em meio a sua busca pelo
topo e, em fungao disso, surgem os mais variados problemas de relacionamento, interagcéo
e falta de empatia. Desse modo, acreditamos que o principal desafio das relagdes publicas
na era das relagdes liquidas € proporcionar ao individuo a reflexdo de qual o seu papel na
sociedade e de que forma seu comportamento é afetado pela pressdao das novas
tecnologias. Entre o0 embate do “Ser” e do “Ter”, o segundo, sem duvida nenhuma, impera
no século XXI. O resultado disso é a falta de coleguismo e empatia do individuo com o outro,
envenenando todos os que estdo inseridos nesse mesmo ambiente. A sociedade do
consumo auxilia no aumento desse tipo de comportamento, em que os individuos criam e
recriam utopias e desejos a serem alcangados, descartando cada vez mais coisas e
pessoas.

A sociedade liquida esta imersa nesse ciclo de inclusédo e exclusdo dentro das
relagdes sociais, uma vez que o outro é visto apenas como uma peca que pode ser
substituida a qualquer momento, evitando que os lagos se tornem duradouros e apertados.
A realidade das relacdes de trabalho € complexa, dindmica e se transforma de forma rapida
e intensa, em todos os niveis hierarquicos. Portanto, espera-se que o profissional de
relagdes publicas valorize a qualidade individual intrinseca de cada ser humano,
independente da identidade criada por meio de forcas externas, como 0 consumismo e a

tecnologia. Dessa forma, devem-se aplicar esforgos para revisar e formular uma nova
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compreensao da subjetividade das pessoas e de como as inovagdes estdo influenciando
nos campos individual e coletivo, que nos levara a uma reconfiguragdo dos conceitos
utilizados nas praticas da profissao.

Para exemplificar as influéncias das novas tecnologias no comportamento individual
do ser humano e de que maneira isso é transmitido para a realidade profissional, podemos
citar as duas geragdes que estdo chegando as organizagdes: os Millennials e a Geragao Z.

A geragao dos Millennials (nascidos entre 1980 e 1995) ingressa nas organizagdes
trazendo grandes desafios e preocupagdes para o mundo dos negocios. Devido a um forte
sentimento de independéncia, ndo se apegam mais ao trabalho. Isto €, caso n&o estejam
gostando ou evoluindo, procuram outro lugar e, sem pensar duas vezes, se demitem.

O mundo instavel e o futuro indecifravel, cheio de incertezas, fazem com que essa
geracdo nao seja fiel aos relacionamentos conquistados e mudem de emprego com mais
frequéncia, sempre tentando algo melhor e mais realizador. Assim sendo, € necessario criar
uma comunicagao mais efetiva com esses individuos, oferecendo, acima de tudo, significado
e pertencimento. O fato de os Millennials se demitirem em grande numero, causa prejuizos
as organizagdes, tornando dificil o planejamento de longo prazo.

De acordo com o estudo Dossié BrandLab: The Millennial Divide (2017), baseado em
dados internos do Google, essa geragao nao pode ser considerada homogénea e encarada
de forma estereotipada. Os Millennials se dividem em dois grupos, separados por
classificagao etaria, que demonstram comportamentos distintos: pessoas com idade entre
25 a 34 anos, sdo mais colaborativas, otimistas e flexiveis; viveram a maior parte da vida
sem Internet; passaram pela recessdo econémica e ja eram adultos quando surgiram as
redes sociais; pessoas com idade entre 18 e 24 anos, aquelas que ja nasceram conectadas
com a Internet, sendo assim, o acesso as redes sociais vem desde os tempos de escola;
trata-se de um grupo mais realista, financeiramente consciente e questionador.

Por sua vez, a Geragdo Z (nascidos a partir de 1995), mostra-se bem menos
preparada para a vida adulta que as geragdes anteriores e isso pode ser extremamente
dificil de lidar quando pensamos no mundo corporativo. Esses jovens cresceram em um
ambiente mais seguro, portanto, expdem-se menos a situagdes de risco, chegando ao
mundo corporativo com menos experiéncia, dependentes e com grande dificuldade de tomar
decisbes. Eles ndo conheceram o mundo quando a Internet ndo existia, querem tudo de
imediato e ndo sabem como diferenciar a vida online da vida off-line.
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Esse comportamento esta relacionado com a conexao exacerbada com a Internet, ja
que os estudantes passam, em média, seis horas por dia no celular enviando mensagens e
jogando online. Por passarem menos tempo com amigos reais, suas habilidades sociais
estdo sendo afetadas drasticamente. Ao mesmo tempo, essa € uma geragcdo mais realista
em relagdo ao mercado de trabalho e esta mais disposta a se dedicar ao emprego, pois
estdo muito preocupados em estar seguros, fisica e emocionalmente. Sao criticos,
dindmicos, autodidatas e ndo sdo adeptos a respeitar hierarquias e horarios poucos flexiveis
(BBC, 2017).

O grande problema dessa geragéo, no entanto, € que, apesar do espirito aventureiro
e empreendedor (em sua maioria), a abordagem desses jovens € mais generalista, devido
ao facil acesso a Internet. Os jovens integrantes da Geragcdo Z absorvem muitas
informacdes, ndo se aprofundam em quase nada e conhecem de tudo um pouco, entao,
essa auséncia de profundidade compromete a formagcao de especialistas e preocupa o
mercado de trabalho.

Contudo, as organizagdes que souberem captar e valorizar esses talentos terédo
grande potencial para se desenvolver no longo prazo. As que nao souberem estarado
condenadas a diminuir sua relevancia no mercado e, até mesmo, a desaparecer com o
decorrer do tempo. Diante desse cenario, outro desafio importante para os comunicadores
€ encontrar caminhos e métodos para reter esses talentos quando eles estiverem atuando

nas areas de relagdes publicas e de comunicagao das organizagdes.

Novos paradigmas das relagdes publicas

Os aspectos apresentados no decorrer deste artigo levam a uma nova visao das
praticas de relagdes publicas no sentido de utilizar ferramentas criativas para se comunicar
com os users sockets a fim de criar relacionamentos duradouros e solidos. Vivemos em um
mundo em que os perfis comportamentais dos individuos sdo instaveis e a comunicagao
nao pode mais ser unidirecional, mas sim com base na subjetividade de cada um. Pensar
as relagbes publicas na contemporaneidade € elaborar novas estratégias e modelos
englobando o online e o off-line, considerando todos os aspectos das interagdes entre os

individuos (DREYER, 2017).
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Entretanto, nossa proposta neste artigo ndo € apresentar uma “receita de bolo”, um
“‘como fazer” em relacdo as praticas de relagdes publicas na era das conexdes liquidas.
Nossa intencdo é desenvolver um modelo que dara um norte para o entendimento do
propésito de gestdo dos relacionamentos e da comunicagao na contemporaneidade. Afinal,
a necessidade de pensarmos a relevancia dos relacionamentos, aumenta a cada dia, pois
eles sdo a base do convivio em sociedade. A nova categoria de publicos que sugerimos, 0s
users sockets, sao usuarios 100% conectados que buscam relacionar-se intensamente com
os outros individuos, criando redes de compartiihamento e networking extensas, porém
fluidas. Suas relag¢des sociais podem se modificar ou serem substituidas a todo o momento,
sem aviso prévio, afetando nas mudancas de seu comportamento.

Flexibilidade, interacdo e engajamento sdo as palavras-chaves para esse novo
mundo da comunicagdo. Essa nova perspectiva configura ndo apenas uma mudanga nos
paradigmas das relagbes publicas, mas uma adaptacdo de modelos que deve ser
urgentemente colocada em pratica. Devemos pensar em estratégias para gerar
relacionamento, didlogo e, sobretudo, vinculos sélidos que automaticamente geram conexao
e fidelidade.

Para criar relacionamentos na contemporaneidade € necessario perceber a evolugao das
novas tecnologias dentro da area de comunicagao, principalmente de relagdes publicas, que
embasam as relagdes construidas na sociedade. Os individuos se expressam por meio da
rede, pelas suas conexdes, pela aceleracdo do tempo e pelo bombardeio de informacdes.
Dessa maneira, o profissional de relagdes publicas, visto como um gestor dos
relacionamentos corporativos necessita de um novo modelo de comunicagao efetivo para
acompanhar a vivéncia e a transformacao de seus publicos nos tempos liquidos. Ferrari
(2016, p. 146), define a comunicagado organizacional como um “sistema nervoso central”,
enfatizando que a area alimenta a organizag&o e o vinculo com seus publicos, gerenciando
as relagdes entre eles. Partindo dessa premissa, a autora ainda reforga que:

Atualmente se enfatiza que as relagcdes publicas € uma fungio corporativa,
pois ajuda a organizagao a definir suas politicas de comunicagdo e de
relacionamentos com os publicos a fim de responder aos interesses
estratégicos, o que lhe confere também uma funcao gerencial. Faz parte de
sua natureza ajudar a organizagao a interagir com os componentes sociais e
politicos em seu ambiente, de forma a contribuir preventivamente para que
ela nao seja fonte de problemas a sociedade e assuma o seu papel de agente
do desenvolvimento coletivo (FERRARI, 2016, p. 147-148).
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Seguindo este raciocinio, esperamos que o profissional de relagdes publicas atue de
forma liquida e ndo tdo engessada como sao suas praticas nos dias atuais, criando e
gerenciando relacionamentos num processo de comunicagdo continuo e flexivel.
Partilhamos da visdo de que costumes, ideias, culturas e valores diversos fazem parte da
constituicdo da sociedade e da complexidade do individuo. E, para que possamos criar
estratégias assertivas em relacdo a comunicagao, os profissionais da area devem se
adaptar e criar modelos que atendam a essa nova demanda.

Percebemos, no decorrer de nossas pesquisas, que as geragdes denominadas
Millennials e Geragao Z requerem bastante atencdo e, com base nisso, acreditamos que
trabalhar a questdo dos relacionamentos com esse publico, é de grande urgéncia para as
organizagdes. Isso também se aplica a nova categoria de publico, os users sockets. Vale
ressaltar, que nao estamos desvalorizando as vertentes e teorias mais antigas, entretanto,
faz bastante sentido pensar de que maneira devemos agregar uma nova visao aos conceitos
tradicionais, a fim de desempenhar o papel de conscientizacdo sobre atitudes e
comportamentos que podem vir a influenciar na construcdo da identidade do ser humano.
Portanto, investimos nossos esforgos para contribuir com os estudos da area e propusemos
uma nova abordagem que complemente os modelos existentes, buscando adicionar
aspectos ainda ndo considerados pelos pesquisadores e contribuir para a evolucdo do
conhecimento nas areas de relagdes publicas e comunicacgao.

Constatamos a importancia de pensar as relagdes publicas segundo as dinamicas de
transicdo da sociedade e das transformacgdes nas relagdes sociais. O mundo esta se
modificando e os publicos estao se tornando cada vez mais exigentes e participativos. Diante
disso, sugerimos uma proposta de readequagao das praticas e fung¢des sociais da atividade
de Relagdes Publicas, demonstrada na imagem a seguir:
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Conscientizar constantemente e ‘ .
fidelizar as novas geracées, Adequar planos estratégicos
de acordo com cada publico

conectando-se emocionalmente ! r |
com o outro para estimular e cada situacao relacional.

comportamentos.
& Manter aberto o didlogo
; /,»“ . entre os individuos. A arte

r a de escutar, nos dias de hoje,
@ 1 | éessencial paraa
J compreensao das
necessidades da sociedade

Flexibilizar a reorganizacao ;
de consumidores.

dos processos 4 i Y @
comunicacionais dentro e b
fora das organizagoes.

@ Incorporar em suas
estratégias as experiéncias
dos novos publicos.

Acompanhar a evolucao das
tecnologias, que permeiam as
relagdes sociais nos dias atuais.

Produzir conhecimento por meio das

conexdes sociais e agoes dirigidas aos

individuos, utilizando-se de canais

interativos disponiveis nas redes, com
de Comunicagao a finalidade de fortalecer os

Interativa Multidirecional relacionamentos e gerar o sentimento

de pertencimento.

Figura 1. Modelo de Comunicacgéo Interativa Multidirecional (MATTOS, 2017).

A area de relagdes publicas deve ser pensada de forma a gerenciar os
relacionamentos e a criar dialogos de mao dupla. Logo, o profissional de relagbes publicas
tem que ser visto como a ponte para a conexao entre os publicos e a sociedade ou os
publicos e a organizagao. Dentro dessa visao, o relagdes-publicas precisa estar conectado
de fato com as outras areas, de maneira integrada e atuando de forma estratégica e
interdisciplinar.

A sociedade possui uma nova demanda e exige que os profissionais de relagdes
publicas considerem trabalhar a subjetividade dos individuos que define a identidade e o
comportamento pessoal ou profissional de cada um. De outro modo, a esséncia da atividade
deve ser mantida — estabelecer, gerenciar e manter relacionamentos — porém, o que se
modifica, é a forma de atuar na era das conexdes liquidas, considerando todos os tipos de
canais de comunicagao, criando estratégias que atendam tanto o mundo online quanto o off-
line.

Com esta proposta, em tese, imaginamos que a atividade de relagdes publicas
exercite a dindmica dos relacionamentos na era das relagdes liquidas de uma forma mais

fluida, considerando os aspectos da sociedade em que “a nova instantaneidade do tempo
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muda radicalmente a modalidade do convivio humano” (BAUMAN, 2001, p. 160). Em tempos
em que o futuro é nebuloso e imprevisivel, toda e qualquer oportunidade deve ser
aproveitada imediatamente. A palavra ‘agora’ é a palavra chave da sociedade
contemporanea e liquida. Parcerias e lagcos devem ser consumidos e colocados
estrategicamente em uma engrenagem para impulsionar esses relacionamentos de modo
que funcionem em perfeita harmonia.

Vale ressaltar que o Modelo de Comunicagao Interativa Multidirecional, aqui proposto,
caracteriza as praticas das relagdes publicas como fungéo gerencial e deve ser utilizado de
acordo com a identidade, cultura, valores e visdo de cada organizagdo. O mais relevante &
que o profissional entenda o seu lugar de atuagao e compreenda que, hoje, a demanda da
area de comunicacao € por profissionais que possuam as competéncias necessarias para

atuar no cenario liquido contemporaneo.

Consideragoes finais

A sociedade frenética e acelerada em que vivemos nos desafia e nos inquieta, pois
essa velocidade n&do nos permite interiorizar as mudangas que estdo acontecendo. Temos
uma sobrecarga de informacgao, redes sociais e aplicativos e nada mais pode nos paralisar
por mais de 24 horas.

A tecnologia virtual esta impulsionando o mundo e criando novas formas de
comunicacao, oferecendo meios e ferramentas que se transformam em uma velocidade
surpreendente. Em meio a essas mudangas, surgem grandes oportunidades e novos
aprendizados para os profissionais de relagdes publicas, dentro da sua vocagao de construir
relacionamentos e diante da necessidade de entender o contexto vivido na modernidade
liquida. Atuando com esse foco espera-se que as relagdes publicas sejam essenciais para
a criagao de estratégias de relacionamento e comunicagao nas organizagodes, integrando-
se com as mais diversas areas.

Contudo, para que a area de relagdes publicas acompanhe as novas tendéncias da
sociedade e consiga atuar intensamente com o propésito de diminuir os impactos causados

pela era das conexdes liquidas, constatamos que sera necessaria uma adaptacao dos
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modelos de suas praticas, complementando conceitos ja consolidados por outros autores.
O mundo esta mudando, consequentemente, as caracteristicas dos publicos estdo se
transformando dia apds dia. E, a partir das visdes de emergéncia em relagédo as mudangas
que viveremos daqui por diante, teremos grandes desafios ainda neste século.

Pensar relacionamentos na sociedade contemporanea exige um alto nivel de
compreensao sobre o cenario em que vivemos, 0 acompanhamento da evolugcido das novas
tecnologias e uma transformagao profunda dos conceitos e das praticas que englobam a
atividade de relagdes publicas. Por isso, nossa expectativa € que este artigo tenha exercido
duas grandes fungdes. A primeira € dar inicio a uma intensa reflexdo dos pesquisadores
sobre a necessidade de reformulagdo dos paradigmas da area, analisando o impacto das
conexdes liquidas nas relagdes humanas. E a segunda, € chamar a atencédo dos
profissionais do mercado para a urgéncia de reverem seu posicionamento, buscando inovar
em suas praticas, articulando estratégias de relacionamento e comunicagéo, dentro e fora
de suas organizagbes, em torno de relagbes sociais relevantes e duradouras, mas
articuladas em um mundo liquido.
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AS RELAGOES PUBLICAS E AIDENTIFICACAO
DA ALTERIDADE

Rafael Gomes da Silva'

Daniel Dubosselard Zimmermann?

Resumo

Faz analise da atualidade de debate sobre o capitalismo e as relacdes publicas sobre a
perspectiva particular do capitalismo correlato a escraviddo no Brasil, mais a histéria e a
evolucdo da opinidao publica no pais de acordo com os interesses das classes
dominantes, e como esta trajetoria serviria a interesse popular. Explicita o carater
revolucionario e benéfico das relagdes publicas para o exercicio da cidadania, quando
realiza uma analise sobre como a literatura de relagbes publicas observa
consensualmente a memdaria brasileira em comunicacao social. Propde um retorno as
origens conceituais e filoséficas em relagdes publicas a interesse da convivéncia de
diferentes identidades e discursos.

Palavras-chave: escravidao; opinido publica; capitalismo; relacdes publicas; alteridade.

As relagoes publicas no sistema capitalista brasileiro

E fundamental reintroduzir classicos da literatura de relagdes publicas no Brasil
como a obra ‘Relagdes Publicas no Modo de Produgdo Capitalista’ para que situe o

lugar da alteridade em meio a narrativa que se fez no excerto citado.

O livro mencionado, da area de relagbes publicas, realiza critica ao sistema
econdmico vigente na época de sua producgéo, em suas fontes faz referéncia a Karl
Marx, tedrico do capitalismo, e outros arautos da Esquerda, como o proeminente

brasileiro Paulo Freire, um pedagogo a favor da manifestagdo de identidades dispares.

1 Relagdes-publicas pela Faculdade de Casper Libero. Técnico em servigos juridicos da Escola Técnica
Estadual da Zona Leste. Participante externo do grupo de pesquisa “A Compreensdo como Método”.
Este trabalho é realizado no escopo do projeto de pesquisa “A compreensdo como método”, do Programa
de Pés-Graduagao em Comunicacao da Faculdade Casper Libero. E-mail: rfagsi@gmail.com.

2 Mestre em Comunicagao e Mercado pela Faculdade Casper Libero (2006). Especialista em Publicidade
e Propaganda (1996) e Administracdo de Empresas com énfase em Marketing (1995) pela Faculdade de
Ciéncias Econbmicas de Sao Paulo — Facesp. Graduado em Relagdes Publicas pela Universidade
Catdlica de Pernambuco — Unicap (1994) e em Publicidade Propaganda pelo Centro Universitario
Sant’Anna (2013).
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E preciso esclarecer o que é esquerda para compreender a amplitude desta linha
de reflexdo sobre a realidade: esquerda € uma vertente filoséfica, doutrinaria e
ideoldgica que tem como finalidade basica fazer oposigao a reiteragcao do discurso e dos
interesses dos grupos tradicionais, em beneficio da alteridade de valores, € de fato uma

expresséo intelectual que diverge do dogmatismo dos costumes e do experimentado.

A interseccdo entre relacdes publicas e teses de esquerda neste tomo é
centralizado por algumas consideragdes que esclarecem como esta interagdo acontece
com uma corrente de pensamento pretensamente revolucionaria.

Em primeirissimo lugar a autora Peruzzo (1982) trouxe que as relagdes publicas
tém uma funcao fundamental no apoio e na consolidagao do sistema capitalista na terra
tupiniquim, ela indicou o processo de formagao do capitalismo no periodo de Getulio
Vargas como um importante marco de observagao para entender a comunicagao social.

O segundo ponto fundamental € que Peruzzo (1982) admitia a possibilidade de
as relacdes publicas poderem ser utilizadas a favor dos oprimidos no sistema capitalista,
embora a fungao nuclear das relagdes publicas fosse reiterar as relagdes sociais com o
capital, em beneficio da manutengdo da hegemonia de classe na cultura e economia.

O desfecho do primeiro e do segundo tépico convergem com a ideia que Fonseca
(1987, 1989, 1994) tem sobre Peruzzo (1982): a primeira autora entende que a segunda
€ pioneira ao debater dialética e a questdo de classe em relagbes publicas — Nestas
conclusdes é possivel perceber um fatalismo de que como as relagcbes publicas se
desenvolveram, qual é o seu papel no capitalismo (em favor da manutengao da ordem)
e como uma nova perspectiva de visdo de sociedade devia ser inserida (SILVA, 2017).

A forma de conceber o capitalismo no Brasil por Peruzzo (1982) e por Fonseca
(1987, 1989, 1994) se deveu a extrapolagao das perquiricbes de Karl Marx, quando o
contexto do pais se cinge do quadro europeu. Uma nova investigagcéo sobre a histéria

brasileira e do capitalismo permitiria atualizar o I6cus de relagdes publicas na igualdade.

A redescoberta de relagoes publicas no sistema capitalista brasileiro

O autor Silva (2017) trouxe que o engendramento do capitalismo no Brasil esta
ligado ao processo de manifestacdo da opinido publica: a principal explicagéo é que a
classe dominante, a aristocracia que era ao mesmo tempo comerciante, se viu

assustada com o fenbmeno intelectuais e politicos da independéncia liberal, em razao
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de que ele ameacava o poder dela depois de séculos de autocracia na administracao
do Estado

No periodo do Império brasileiro os autocratas importaram uma técnica
sociolégica chamada de bonapartismo (MAZZEOQO, 1988), ela consistia basicamente em
criar uma personagem politica que representasse as classes subalternas, figura esta
deveria ser capaz de dialogar com os oprimidos e lhes inspirar esperangas na mudancga.

Silva (2017) recorda que as familias ricas deixaram de se focar em preparar as
novas gerag¢des na administracdo do Estado, em razdo da constante oposi¢céo a potencial
reacao dos explorados e da defesa de uma sociedade governada pela opinido publica;
elas se focaram em reprimir os valores de democracia e a aparicdo da alteridade frente a
opinido de quem ocupava os papéis na burocracia do Estado — A classe dominante —, a
consequéncia foi a dissolugédo da concentracédo dos papéis de latifundiario, comerciante e
eventualmente industrial em poucas pessoas, 0 que abriria espago para o capitalismo.

A autocracia permaneceu como trago particular das liderancas do pais em todo
século XIX, contudo os governantes conduziam o pais orientados a produgao agraria,
escravista e ao conservadorismo: a fragmentagdo cultural das elites permitiu a
existéncia de industriais que pretendiam alcangar o desenvolvimento tecnolégico com a
manutengdo da exploragdo do povo negro e pobre (SILVA, 2017); o repudio aos
‘inferiores' se manteve intacto com a apari¢ao de novas categorias sociais na burguesia.

O prolongamento da falta de atengédo dos abonados aos seus quadros familiares
levaria fatalmente a crenca da superacado da técnica bonapartista pelos membros da
parte mais jovem da elite, a ideia de submisséo e auséncia de reflexao critica por quem
era iludido por supostos reformistas parecia livre de perigos e fraquezas: o engodo
bonapartista é suspendido com a virada republicana, momento em que os ‘novos donos
do pais’ estavam convencidos da docilidade da populagdo, que era recentemente
escrava até o encerramento meramente formal do sistema escravagista em 1888.

O sistema representativo e hipoteticamente republicano ou republicano para
poucos (para os letrados) impactou no ressurgimento do medo das elites a revolugdes
liberais, tendo de inspirag&o principios iluministas e propdésitos legalistas, na medida em
que a insurgéncia das camadas na base da hierarquia social alertava a existéncia de
inclinacdes dissidentes aos valores presentes no status quo.

Os subalternos depositavam alguma esperanga no governo dos imperadores,

porque ambos os governantes supremos compreendiam de modo personalista como a
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sua opinido (a opinido que € publica ou hipoteticamente de alcance universal) afetava
as relagbes sociais, entendimento que faltava aos conservadores do pais: 0s
governantes absolutos do império inspiravam melhores condi¢gdes de existéncia no
futuro, quando se revelavam sensiveis a como a audiéncia requeria posicdes dos
monarcas — Estes detalhes sdo perdidos no posterior a 1888 e a republica brasileira
idealizada pelos proprietarios de importantes cifras econdmicas foi a choque com os
paupérrimos.

Em meio a irradiagdo do conflito social de modo evidente no republicanismo, os
industriais representados por segmentos dos cafeeiros entraram em prejuizo financeiro,
porque a légica escravista se arrastava apesar do abolimento da escravidao: aumentavam
0 numero de escravos trabalhando nas lavouras, a medida que mais maquinario
estrangeiro importavam, encarecendo consequentemente o custo produtivo.

A crise fiscal brasileira protagonizada pela economia cafeeira arrastou o pais ao
limite da capacidade de dominio social da burguesia, assim a contragosto o capitalismo
foi sendo implementado no Brasil com o eventual sistema assalariado entre 1924 e 1926
(SILVA, 2017), e encerrando o funcionamento extraoficial do sistema escravagista.

Do republicanismo até o tempo anterior a Getulio Vargas, o sistema da opiniao
publica era vigente, entretanto € preciso esclarecer o que opinido publica, em razao da
equivocada associacgao dela a opinido da audiéncia ou de como a opiniao da populacao
€ retratada nos jornais, assim se mostra o conceito filosofico e técnico de opinido
publica:

Figura 1 — Processamento da opinido publica

Inicio dinamico e
continuo do processo da
opinido publica

Estado Emite norma ao

¢ Cidadao

Contesta a norma ao

Aperfeicoa a norma ou deixa
Estado de a reeditar Cidadao

Pode inciar novas contestagoes

FONTE 1 Silva (2017)

A opinido publica é a opiniao dos agentes do Estado, porque a opinido expressa
por sujeitos em sua condicao de modificadores diretos da administragdo publica, ela
requer a priori, em hipotese, a prontiddo de os administrados pelo poder estatal em se
inteirarem dos éditos dos servidores publicos e agentes politicos, contudo acrescenta
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Silva (2017) — vide a Figura 1 — que o processamento da opinido publica posterior ao
iluminismo é necessariamente um desenvolvimento dindmico e continuo da participagao
politica dos cidadaos nos foruns de decisdo de uma soberania institucional.

E a interlocugao entre os servis e os donos de fortunas que mais trazia horror aos
segmentos abastados, porque isso pressupunha o direito a vida politica relativo ou
absoluto a majoritaria fragdo populacional que foi vilipendiada em muito tempo, em favor
de um programa conservador que a vigéncia da opiniao publica foi soterrada.

A técnica bonapartista é reimplantada com o periodo Vargas (MAZZEO, 1988),
de modo que o povo credenciasse a autocracia de Getulio Vargas por ele representar a
classe trabalhadora e ser capaz de dialogar com as classes dominantes, esta reativagao
acontecia para obstaculizar acbes que impulsionassem o conceito de opinido publica,
termo que acompanha retoricamente a constituicdo do capitalismo, em fungao de que o
iluminismo liberal influencia esta nova forma de relagéo social e produtiva.

Lafer (1975) exemplifica que o tempo posterior a Era Vargas se seguiu com o
centralismo monotematico e a dogmatica contra o dialogo, e uma percepgao alheia a
opinido publica, isto a respeito tanto do espectro politico a esquerda quanto a direita; o
advento da aberta Ditadura Militar aprofundaria o desprezo a opinido publica e a técnica
bonapartista é tentada mais uma vez sem éxito dos militares, isso aconteceria depois
de um hiato de uso do recurso sociolégico, que se inicia com o suicidio de Vargas.

E formulado uma estrutura de relagdes publicas paralelamente ao fracasso de os
militares em dissuadir aos cidadaos de suas praticas repressivas, um marco que foi
estabelecido as relagdes publicas no Brasil em funcdo da criagdo da Assessoria
Especial de Relagdes Publicas, a AERP, demarcacgao que foi produto de outro equivoco

factual:

Figura 2 — Relagoes publicas, opinido publica e ‘paradigmas militares’

Octavio Costa liderando a AERP ndo desenvolve atividade alguma que se
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FONTE 2 Silva (2017)

As relacdes publicas no periodo ditatorial do pais existiam apenas retoricamente,
porque atividade alguma com foco a opinido publica era exercida na AERP, como
Octavio Costa (D’ARAUJO, SOARES, 1994, p. 258-282), militar responsavel pela

assessoria, esclareceu sobre o assunto: a entidade de comunicacido contava com
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poucos funcionarios para seu funcionamento, outros 6rgaos ligados a comunicagéo que
seguiam outras teses de atuagao na opinido publica, como a represséo, iniciaram uma
campanha contra a possibilidade de efetiva operacao de relagdes publicas na Ditadura
Militar e o alto escaldao militar manteve um quadro generalizado de siléncio, e omisséo,
sobre as relagdes publicas em meio a toda a coagao da teodrica liberdade de expressao
na lei.

Os anos seguintes ao fechamento da AERP aprofundaram a deterioramento dos
meios de comunicagcdo dos militares e um sério erro conceitual se gerou acerca de
relagdes publicas em fungdo do impacto da experiéncia histoérica dos pesquisadores de
comunicagédo social neste instante da vida civil-militar brasileira: como diz Silva (2017),
0s pesquisadores associaram a produgdo de alguma literatura de relagdes publicas no
Brasil ao longo do tempo até a Ditadura Militar e terminologias ligadas as relagbes
publicas no mundo corporativo a existéncia, e execucao, de relagdes publicas no pais.

A respeito do desvio tedrico na década de 80 do século XX, Silva (2017) aponta
que as elites brasileiras rechagavam a instauracdo de uma sociedade governada pela
opinidao publica tal qual ela era representada em sistemas liberais ou sistemas de governos
com alguma participagao civil — Vide a Figura 1 —, tanto € que os cargos a serem ocupados
por especialistas em relagdes publicas eram assumidos por leigos ou simplesmente se

operava uma estrutura voltada para divulgagao e jornalismo.

O capitalismo e as relagdes publicas no Brasil

O 6nus da liberdade de expressao e da liberdade do pensamento critico no século
XX é aplicado descabidamente as relagdes publicas, como Silva (2017) nos aponta,
entretanto, € Mazzeo (1988) que traz a tona o capitalismo representar no Brasil um
avanc¢o no Brasil, no que toca o capitalismo anunciado e desenvolvido na Europa
ocidental, e nos Estados Unidos da América.

O autor ilustra que a burguesia do pais pretendia seguir com o sistema
escravista e autocratico, porém as falhas largaram a introdug¢ao do capitalismo na terra
tupiniquim a beneficio dos escravos que veriam no século XX o inicio do sistema
assalariado, contudo o capitalismo verde e amarelo tem um carater particular: ele

coexiste com antigas praticas da economia vinda da escravidao, agricultura e latifundio
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— a analise histérica de Mazzeo (1988) intercepta as perspectivas de Peruzzo (1982).

Peruzzo (1982) pontuou os vicios do capitalismo, entretanto s&o vicios que foram
anunciados na experiéncia do ‘primeiro mundo’, a trajetéria nacional era atipica para
analogia entre os estudos marxistas e a economia local, e as relagdes publicas foram
preteridas pela técnica bonapartista, a critica fatalista e tendentemente utépica da autora
se manteve em descompasso com a atualidade do pais — em verdade, as relagdes
publicas precisariam ser iniciadas no tempo que se seguia a redemocratizagéo.

Em relacdo aos excessos da projecao de perspectivas estrangeiras e o estado
alheio a histéria brasileira, é importante pontuar que Andrade (1989) falava
pioneiramente em dialética e materialismo, diferentemente de que Fonseca (1987, 1989,
1994) afirmava sobre a dialética ser um caminho inédito que Peruzzo (1982) proporia
de trajetdria filoséfica em relagdes publicas; mais do que isto, Andrade (1989) defendia

o dialogo entre socialismo e liberalismo no século XX em fungao de relagdes publicas.

A atualidade da literatura de relagdes publicas a bem da alteridade

O retorno a excertos classicos em relagdes publicas viabilizou enxergar que as
relagdes publicas foram cindidas de seu carater inédito em meio a autocracia escravista
e ao desprezo ao processo dindmico da opinido publica em sociedades com alguma
tolerancia de adesdo da opinido dos administrados pelo Estado nos discursos, e
praticas, institucionais dos agentes publicos, 0 que mostra a necessidade de retornar
aos fundamentos tedricos, filoséficos e doutrinarios de relagdes publicas no Brasil.

A revisdo da literatura de relagdes publicas permitiu observar que apesar do
periodo historico e da data de produgdo de pesquisas, textos antigos de relagdes
publicas podem manter sua atualidade e merecem uma revisao critica a interesse da
otimizagao do estado da arte sobre opinido publica, relagdes publicas e, sobretudo, a
fim social.

As relacdes publicas estiveram associadas embrionariamente em suas teses a
coexisténcia de diferentes identidades representando a alteridade de discursos oficiais
por autoridades publicas na comunicac¢ao, em funcdo da opinido publica representar a
transformacdo dindmica do posicionamento dos governantes proporcionalmente a
composicao de pensamentos e valores da sociedade, entendimento que se extraiu

fundamentalmente ao objeto central de relagdes publicas: a opinido publica.
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Silva (2017) traz de reflexdo que se deva redirecionar as pesquisas em relagdes
publicas ao seu nucleo conceitual a opinido publica para que mais detalhes sobre a
comunicacao social e a opinido publica ponham as claras o papel, e a dimensao, de

relagdes publicas no Brasil a bem da democracia e ao direito de manifestacao cultural.
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