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Apresentacao

A obra inicia-se com o texto “Comunicacdo orgarimaa@l: uma abordagem
ampliada” em que os organizadores sustentam teweiti® o viés externo, responsavel
e multidisciplinar da comunicacdo empreendida pwamwizacdes. O primeiro para
contrapor obras do género que sistematicamentdegiarem a comunicacao interna,
embora a comunicacdo com publicos externos sejaxttema relevancia para as
organizacbes. O segundo porque o carater respdnsfiic® e humanistico deve
permear toda comunicacdo organizacional na soaedawthl, quer como objeto de
estudo explicito ou contexto do estudo. O tercpapser a multidisciplinaridade uma
vocacao natural da area de comunicacgao socialuerouras ciéncias, diversos campos
de estudo e mercado interagem com as organizagiss e¢des comunicacionais.

“As organizac0es, a €ética e a terceira dimensgwaesso comunicacional” traz
uma reflexdo tedrica sobre a comunicagdo orgamimatia partir de elementos das
teorias da comunicacdo e, mais especificamentetedaisis da midia. Tado importante
quanto o processo de producdo da midia e da rec@€pgdprocesso de circulacdo que
acontece em seguida, ou seja, o individuo recel® mensagem da midia e a leva
adiante por meio de contatos pessoais, hovas pgbks ou redes sociais: sao varios 0s
"circuitos" possiveis para que essa mensagem, eedionada e ressignificada,
recircule. Com a comunicacdo organizacional acentem processo semelhante: a
empresa produz um conteddo que circula até a r@cepg depois, vai também
recircular em outras esferas de interacdo. O tdisicute essa “terceira dimensdo” da
comunicacao organizacional: a circulacao e as ferroao as empresas tém enfrentado
essa realidade. O monitoramento pds-recep¢édo nwaras € tentado, por exemplo, por
meio do rastreamento em redes sociais, mas, leg3és inobservaveis, especialmente
quando ndo hé registros, como nos circuitos fafaze e interpessoais (por exemplo,
uma conversa telefénica). O texto ressalta a aberdaética da comunicagdo
organizacional ao pressupor que se trata de umeatebformado por pessoas que
interagem, necessariamente, com outras pessoasa esspectiva a comunicagao
organizacional ultrapassa o dominio técnico emcédea um campo mais filosofico e
multidisciplinar.

Alguns termos aparecem na sociedade e tornam-ssgpemsaveis. O adjetivo
“estratégico” € um desses termos quando a tem@ticanunicacdo. O texto “Comuni-
cacao estratégica para quem? Analise critica daumiocacdo organizacional sob a
perspectiva da estratégia” discute teoricamentaeosignifica estratégia e como seria
de fato uma comunicacao estratégica no ambientnizarional, no estabelecimento
do dialogo com os publicos de interesse. O autticaio uso inadequado do conceito,
quando a comunicacdo nao faz parte de um planejanestratégico da organizacao,
tornando-se vazio de sentido. Na perspectiva iatega ndo se pode pensar os publicos
de forma distinta, pois, sdo diversos os papéiendpsenhados pelo individuo na
interface com diversas categorias de publicos tkresse. Este fator, muitas vezes
relegado pela empresa, exige atencédo e cuidadbrestts para a construcdo de um
discurso unissono e coeso. O caminho, entdo, értoi@acia da importancia da
comunicacdo ndo somente como atividade ou comorsecda empresa, mas
principalmente como elemento organizador dos pemsesrganizacionais gerais.

A forma nem sempre coerente como as organizacdesrsanicam tem sido
alvo de muitos estudos. O text@sreenwashing:alinhamento entre comunicagéo
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organizacional e praticas ambientais” procura maosfjue a comunicacdo das
organizacfes acerca de questdes ecoldgicas dexargmtibilizar com os perfis dos
diferentesstakeholdersinternos e externos. O estudo, que integra setcoes a
comunicacdo, meio ambiente, educagdo, administracéwarketing, apoia-se numa
comunicacao responsavel a fim de que discurso &cgraérganizacional sejam
coerentes em si, com o0 publico interno e exterasp ae acionistas, consumidores,
organizacdes ndo governamentais, estado, fornexedera midia. A Matriz de
Greenwashingproposta pelo autor lista agbes de comunicacdso cke eventos,
campanhas de comunicacéwebsite assessoria de imprensa, marketing direto, midias
sociais, agfes estas em relacdo a praticas amibiantaentido de promover a inclusédo
social, valorizar a transformacédo na sociedadecadas diversos publicos, realizar
apenas eventos sustentaveis, divulgar as reaictedsiicas ambientais dos seus
produtos, dentre outras.

“Comunicacao organizacional em rede: imersédo mascps comunicativas do
GreenpeaceBrasil” resume em um mesmo texto a perspectiva einterdisciplinar e
externa da comunicacdo organizacional. Por sertrd¢éa uma organizacdo nao
governamental, envolvida com a tematica ambieraproposta é que tenha uma
comunicacao voltada as questdes sociais, ao bemdesindividuo e ao ambiente de
forma geral, ou seja, busca o envolvimento e adgén do cidaddo, de forma ética e
comprometida. A analise da comunicacgdo realizada portal e pelas redes sociais
digitais mostra que a ONG consegue, de fato, afgwituma grande quantidade de
informacgdes, em diferentes plataformas, com lingoagpastante apurada, especifica a
cada ocasiao e que alcanca diferentes meios dentmagéo. A comunicacdo em rede
ampliou sobremaneira as possibilidades de pargégpae criou novas formas de
engajamento na causa ambiental, porém o ciberativiparece estar reduzido a
assinatura de peticbes online, ao tempo que naositwdificamente propostas
colaborativas ou construgcdes conjuntas como preweba?.0.

O texto “Eventos sustentaveis: um novo ambienta patomunicacdo organiza-
cional” lida diretamente com a responsabilidadeatatas organizacées ao enfocar a
oferta sustentavel dos eventos, tendo para iss® dostrumentos de referéncia as
normas de qualidade ABNT NBR ISO 20121 e ASTM EBO.Nesse sentido, a
multidisciplinaridade evidencia-se ao enfatizar @manicacdo organizacional, em
especial relagdes publicas, de forma conjugadaactamatica ecologica, educacional e
da gestdo da qualidade. Tal comunicacao é traadanbito dostakeholdersnternos
e externos, ressaltando que a abordagem extercanuanicacdo ocorre em diferentes
perspectivas, como o festival de Way OutWest, queadtou aos vegetarianos, ou a
conducao de eventos sustentaveis segundo as ndem@gisalidade que sugerem uma
comunicacdo com todos adtakeholdersna cadeia produtiva e que esta também
contemple o uso responsavel de brindes, artigos\qgmionais, sinalizacdo, materiais
educativos, instrugdes pds-evento aos expositengsalagens, guias e crachas.

A discussao sobre o ambiente € retomada no arlgsenvolvimento e susten-
tabilidade no discurso organizacional: a Amazoregs(gnificada pela propaganda”. O
texto analisa como a propaganda oficial do GovetnoBrasil contribuiu para a
construcdo do imaginario sobre a Amazoénia Legalpmo essas concepcgdes foram
ressignificadas historicamente, influenciadas pdiyrgamento da discussédo sobre o
meio ambiente em ambito nacional e internacionala Panto foram selecionados dois
anuncios publicitarios do Governo Federal, publcadespectivamente em 1970 e
2012, periodo em que ha insercdo da ecologia caseardo politico e politizacdo dos
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discursos sobre a natureza. A autora defende queocgupacdo com a problematica
ambiental e com o desenvolvimento sustentavel devendo somente uma estratégia
para construir a imagem positiva, mas, sobretuad@noinho para fortalecer a presenca
da organizagdo como parte necessaria do sisterdasgavolvimento regional. Nesse
estudo a comunicacdo organizacional, mais uma pede ser avaliada na sua
abordagem interdisciplinar, ética e externa.

A comunicacdo do Laboratério Nacional de Astroeis{tNA), com sede em
Itajubd, Minas Gerais, pertencente ao MinistérioQi@ncia, Tecnologia e Inovacéo
(MCTI) é o foco do texto “A comunicacdo organizagbe a construcdo da identidade:
contribuicdo da divulgagéo cientifica”. A autoraaisa como as a¢es de divulgacao
cientifica podem contribuir para a construcdo dantidade, imagem e reputacdo da
instituicdo. O desafio da divulgagéo cientificatiéagir a parcela da populacdo ainda
considerada excluida da educacao cientifica, port@aberia aos orgados de pesquisa,
ciéncia e tecnologia estabelecerem metas e plasejarmodo de atuagao para que
propostas e programas alcancem efetivo resultadoedida que a instituicdo fortalecer
sua imagem junto ao publico leigo e permitir quhvallgacdo da ciéncia seja também
uma marca identitaria, estara contribuindo forteim@ara a divulgacéao cientifica e para
a popularizacdo e democratizagdo do conhecimerdgocddtexto desta obra, o artigo
contribui para marcar outra vertente da comunicagéganizacional, como uma
instituicdo com caracteristicas muito peculiaresyobsendo ciéncia, tecnologia e
divulgacdo cientifica. Mas, da mesma forma que agutinstituicdes, deve ter a
preocupacdo de se comunicar de maneira eficienteseas publicos.

A aproximacao entre a religido e o mercado ou emtdescurso religioso e o
publicitario é o tema do texto “A Igreja na l6gida mercado: o testemunho religioso a
servico da publicidade religiosa”. Viséo interdpdiciar da comunicacdo organizacional,
mais especificamente da publicidade, € o que mestea trabalho em que a tradicédo
religiosa passou a adequar sua finalidade ao wavarercadolégico tendo como
objetivo conquistar a adesao de fiéis em um mercada vez mais competitivo. O
testemunho religioso é utilizado pelas igrejas eatgrostais com finalidades
publicitarias. O autor mostra que Igreja Univerdal Reino de Deus (IURD) se
apresenta como uma prestadora de servicos queacslaexpertiseao dispor do
enunciatario para orienta-lo em assuntos como ségdimental, financeira e familiar.
Trata-se, nesse contexto, de uma comunicacdo negaomal que € externa e
interdisciplinar, como vimos, e deixa brechas macaestionamento da postura ética da
relacéo igreja e fiéis.

A sociedade brasileira mostra-se bastante intetassa lidar com animais do-
meésticos, pois 0s caes, gatos e outros animaisceier companhia a ponto de serem
tratados como membro da familia. Assim, o textoc@mnunicacdo no mercado de
animais de companhia” faz uma abordagem multidiseip ao colocar em pauta a
comunicacao organizacional voltada ao segmento’ “pet que emergem assuntos
ligados aos campos da veterinaria, marketing, [mgjg sociologia e linguagem
infantil. As lojas depetshop integrantes desse mercado ascendente no Biainf
intensa comunicacao externa com consumidores gdamswle animais, de forma que
suas marcas (logotipos, logomarcas) refletem unmmauntcacdo emocional tipificada
com elementos do universo da crianca (desenhaas lebloridas, figuras alegres). A
comunicacdo promocional encontrou grande afiniddoe conteldos expressos nas
marcas de lojas deetshopcom aqueles tipicos do universo da crianca, otajudem
proporciona uma avaliacdo ética dessa associacao.
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A contribuicdo mais evidente do texto “Camada papeimergente: um novo
contexto para a comunicagdo publicitaria de ingfies de ensino superior” esta na
abordagem da comunicacéo externa voltada paraassesl de menor poder aquisitivo
no Brasil. Sdo alunos potenciais e reais, aléemaiegtutores que visam instituicdes de
ensino superior (IES) que se pretendem atendeegaentos socioeconémicos C, D e
E, mas que para isso precisam desenvolver uma ¢cagdo compativel com os
interesses dessa camada popular emergente. Tlala®sts projetam no ensino superior
a possibilidade de incrementar oportunidades iofigis, melhorar sua qualidade de
vida e de seus familiares, 0 que demanda das IEEScomunicacdo com grande senso
de responsabilidade em relacdo ao custo-benefidadrsos. Verifica-se neste estudo
um entrelacamento da comunicacéo organizacionsdamente da publicidade, com a
educacédo, marketing e sociologia, esta Ultima maisscopo comportamental atrelada
ao conceito de camada popular emergente.

Reclamacdes sobre as operadoras de telefonia mévBrasil tém sido uma
constante, pois a pratica comercial, cotidiana estbezionamento com o cliente dessas
organizacfes ndo esta refletindo a exceléncia pidaneas acdes de marketing. O texto
“Operadoras de telefonia movel na sociedade mididé” apresenta resultados de
pesquisa académica que analisou material coletadoatérias jornalisticas divulgadas
na grande imprensa sobre as maiores empresasada postagens de consumidores nas
redes sociais digitais no periodo de um ano, 20d218. Tal andlise foi subsidiada por
referéncias bibliograficas e por pesquisa divulgpeta Associacdo Brasileira de
Anunciantes, ABA, em parceria com a consultoriardgcasTop BrandsObservou-se
gue a comunicacao ao publiegterno, aos consumidores, por meio das camparghas d
comunicacao, deveria aliar a qualidade de senagobom atendimento. No caso das
operadoras de telefonia, que segundo o lbope esiie as maiores anunciantes do
Brasil, o que se verifica é grande lacuna entrdéeday estrutura de atendimento e a
expectativa dos consumidores. As reclamacdes ficaj@ muito evidentes devido a
grande forca das redes sociais digitais.

A contemporaneidade caracteriza-se por novas fodmaslacionamento que se
refletem também nas préticas mercadologicas. “Ocawler do imaterial: a natureza
simbdlica como base para uma proposta insélitamétexto resultante de tese de
doutorado na qual a autora discute como se esratwwomunicacdo de mercado no
cenario em que as emoc0es superam o racional, em sjmbolico substitui o material.
O trabalho analisou pecas publicitarias da inddisitomobilistica brasileira, do
periodo de 1960 a 2000, procurando identificarlesentos tangiveis e os intangiveis.
A publicidade é entendida como uma producgédo culgyreonsequentemente, incorpora
os valores e os modos de ver o mundo de cada adeieslde cada época. A autora
defende que h4d uma simetria simbdlica entre a cma¢éo de mercado e os valores da
sociedade pos-moderna, 0 que leva a uma alteragéiticativa da praxis publicitaria
que passou a privilegiar o intangivel em detrimeddotangivel, de forma que as
empresas buscardo, mais e mais, histérias paralairseus produtos e imagens a elas.
A abordagem multidisciplinar deste texto relacian@municagéo organizacional, mais
especificamente a publicidade, com a psicologia @&ardagem externa se mostra
justamente na verificagdo da compatibilidade douwlso organizacional com os valores
do publico, possivel consumidor.
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As organizagbes — empresas, entidades,
instituicbes — sempre se comunicaram e, neste
comeco de século XXl, sdo desafiadas a
mostrar uma comunicacdo ainda mais
consistente, especializada e interativa tendo
em vista as dinamicas de seus diferentes
stakeholder® sociedade em geral.

A comunicacado organizacional abrange
todas as formas e modalidades de comunica-
cdo utilizadas pela organizacdo para
relacionar-se e interagir com seus publicos
(SCROFERNEKER, 2006).

Portanto, além do publico interno (recur-
sos humanos, setores da organizacéo,
colaboradores) e das formas dirigidas
(relagBes publicas, assessoria de comunica-
cao, programas de incentivo), a comunicacao
organizacional também se encarrega de lidar
com os publicos externos (clientes, outras
organizagdes) inclusive por meio de
comunicacdo massiva caso da publicidade,
marketing digital e promocgéo.

Esse processo também externo e massivo
€ corroborado por Christensen e Cornelissen
(2011) na medida em que consideram como
um dos tipos de comunicagéo organizacional
a publicidade.

Nesse sentido, como argumenta Cardoso
(2006), faz-se necessario buscar novas
dimensdes para a comunicagéo organizacional
segundo um processo amplo, que se confunde
com a propria estratégia da organizagdo, e
“ndo a restrinjam apenas aos fendmenos
internos da organizagédo ligados a setores e
departamentos” (p. 1133).

E-mail: gino.giacomini@uscs.edu.br

Tais estratégias, segundo 0 mesmo autor,
estariam comprometidas com processos
comunicacionais agregados as comunidades
com seus membros, aos trabalhadores e aos
consumidores.

Portanto, a comunicacdo organizacional
exercita ndo somente sua vertente interna,
tradicionalmente contemplada nas publi-
cacOes académicas, mas também externa ao

ter que se reportar a consumidores,
stakeholders e diferentes setores da
sociedade.

Jones et al (2004) destacam que por
serem as organizacdes entidades complexas,
faz-se necessario considera-las heterogéneas
especialmente no recente cenario marcado
pela globalizacdo, virtualizagcdo e forcas de
movimentos sociais. As crises por que
eventualmente passam as organizacdes
exemplificam a necessidade de usarem uma
comunicacao organizacional total e em rede
junto aos publicos internos stakeholders
externos.

O ambiente externo - poderes publicos,
mercado, profissionais - ndo somente permite
gue a organizacgdo funcione como também se
modifigue  continuamente  demandando
periodicamente uma reestruturacao interna,
inclusive de sua comunicacdo. A dinamica do
ambiente externo faz surgir, desaparecer e
modificar organizacdes.

Faz-se necessario, no atual contexto
social, estudar a comunicagcao organizacional
no contexto do mercado contemporaneo,
principalmente considerar os novos tipos de
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organizacdes que emergem (CHRISTENSEN,;
CORNELISSEN, 2011).

E esse contexto de mercado € conduzido
pela competitividade, emergéncia de grupos
de interesse minoritarios, diversificacdo e
fragilizacdo da imagem corporativa, ino-
vacdes e outros fendmenos que a comu-
nicacdo da organizagao precisa contemplar.

Johnson e Chang (2000) apresentam um
modelo de comunicagdo organizacional em
gue estabelece direta e estreita relacdo entre
0s ambientes internos e externos, de forma

gue essa interacdo se torna necessaria para oorganizacional,

alcance dos propésitos, por exemplo, quanto a
inovacdo e adocdo de inovacdo. Para os
autores, uma vez que toda organizagao precisa
se adaptar ao ambiente externo, sua
comunicacdo deve ter tal alcance, caso
daquela efetivada pelo servico de atendimento
ao consumidor, ou quando se necessita fazer
gestao com fornecedores.

As organizacdes afetam muitos aspectos

A amplitude e complexidade das organi-
zacOes resultam em processos comunicativos
individuais e massivos, algo que caracteriza a
comunicacdo organizacional (JONES$ al,
2004). Uma acdo de comunicacdo exitosa
para uma organizacdo, ndo necessariamente
serve como parametro a outra. Muitas vezes,
até mesmo estratégias de comunicacao
organizacional utilizadas ha poucos anos néo
se mostram mais adequadas atualmente.

Se a abrangéncia externa e até massiva
traz novos contornos para a comunicagao
sua dimensdo ética e
responsavel traz implicacbes em vérias
direcBes: institucionais, mercadologicas e
administrativas.

Desde o momento em que qualquer
entidade assume seu papel e comprometimen-
to junto a sociedade atribui-se a ela
responsabilidade social seja ela governo ou
empresa privada. Tal compromisso advém da
responsabilidade que qualquer instituicdo tem

da vida das pessoas e a sociedade a vida dos para com as pessoas em todos 0s niveis:

gue estdo envolvidos com as organizagdes. A
comunicacdo organizacional € mais que a
transferéncia de informacgao, pois abrange um
processo complexo, multidimensional por
meio do qual a organizagdo se posiciona
(PAPAEet al, 2008).

A estrutura da comunicacdo organizacio-
nal, segundo Johnson (1992), esta baseada em
cinco dimensdes centrais: relacionamentos,
entidades, configuracdes, contexto e estabi-
lidade temporal.

Em uma campanha de comunicacdo com
0 intuito de langar um produto no mercado,
por exemplo, a organizacdo pode incrementar
relacionamentos com funcionarios (infor-
macédo) e consumidores (persuasao), envolver

entidades  (fornecedores,  distribuidores,
intermediarios,  parceiros), optar por
determinada  configuragdo  (instrumentos

dirigidos e massivos), aproveitar-se de um
contexto (eleicbes politicas, mudanca de
comportamento social) e desenvolver-se
durante um periodo ou calendario estratégico.

consumo, saude, educagdo, transporte, meio
ambiente, trabalho, estilo de vida, valores
culturais, direitos civis, inclusédo social, ou

seja, todos os atributos que sustentam a
gualidade de vida. Para Srour:

A razdo de ser da reflexdo ética para as
empresas reside num fato cristalino: co-
mo as contrapartes da empresa dispdem
de certa soma de poder, elas podem se
mobilizar e retaliar a empresa que des-
respeitar normas basicas do trato com o
publico [...] Reconhecer tal fato repre-
senta um passo decisivo parasaide
das empresas. Implica abandonar o ve-
Iho registro damaximizagéo do lucrem
beneficio dducro com responsabilidade
social (1998, p. 293-294).

Esta responsabilidade advém também do
fato de qualquer instituicdo, mesmo que
voltada ao lucro, tenha que se ajustar ao
ambiente social, a quem serve em Uultima
instancia.
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Toda atividade institucional € uma
intervencdo na sociedade, que serd legitima se
nao trouxer impactos negativos ou se esses
forem o0s menores possiveis. O grau de tais
impactos reflete como a instituicdo assume
sua responsabilidade social.

Joneset al (2004) afirmam que a ética &
um aspecto inerente ao processo da
comunicacdo humana uma vez que se tomam
decisbes em funcdo do comportamento
comunicativo. Consideram que a busca por
uma melhor imagem impulsiona cada
organizacdo a trabalhar sua comunicacao
tendo em vista 0s aspectos éticos e o ambiente

externo, aspectos esses que sdo colocados apromover

prova por diferentes incursdes protagonizadas
pela midia e acelerada pelas midias virtuais.

Considerando o modelo responsavel de
estratégias de comunicacdo organizacional
(MORSING; SCHULTZ, 2006), alguns
delineamentos podem ser apontados: a) trata-
se de uma comunicacao interativa: de todos
da organizacdo com todos asakeholders
relevantes; b) lida com a expectativa dos
stakeholdersde que a organizacdo é ética,
socialmente responsavel e conduz seus
interesses; c) toma as decisdes com base em
pesquisas de opinido, didlogo, parcerias, redes
colaborativas e retorno de informagbes; d)
participa de um compartilhamento e mutuo
entendimento dos sentidos e valores morais
organizacionais e sociais.

As se verem envolvidas com temas atuais
— gestao ambiental, consumerismo, direitos de
minorias, livre-expressao, movimentos
populares, novas relagcbes de emprego,
experiéncias no consumo pelos consumidores,
dentre outros — as organizac¢des sao induzidas
a compartilhar suas acbOes produtivas e
mercadologicas com  posturas  éticas
constantemente acompanhadas pelos publicos
internos e externos.

Com isso, a conduta responsavel deixou
de ser um valor secundario e passou a integrar
missdo, visdo, valores e a realizacdo de
muitos negaqcios e atividades fins.
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Mesmo na literatura académica, em que a
ética ficava reduzida a uma secéo ou parte de
uma obra de publicidade, relacdes publicas e
jornalismo, verificam-se atualmente varios
livros em que conteudos de responsabilidade
social e ética participam de todos os assuntos
e topicos das areas.

As organizagdes tendem a contornar 0s
procedimentos de busca de poder e lucro por
uma racionalidade societal, postura essa que
de alguma forma as legitimam socialmente. O
discurso organizacional assim contextualizado
auxilia a organizacdo a manter e engajar uma
racionalidade cultural, o que ajuda a
sinergia entre a organizacao,
interesses de grupos internos e coletividade
externa. Essa dimensdo ética, no entanto,
parece ficar mais no plano da utopia do que
da realidade com que lida a comunicacdo
organizacional atualmente (MEISENBACH,
2006).

Porém, cada organizacdo precisa avaliar
seu discurso e sua pratica no sentido de néo
haver significativa dissonancia entre ambos,
pois, atualmente, ha numerosos instrumentos
e recursos para estabelecer punicbes morais e
de mercado, em tempo real.

O que se verifica na atualidade é uma
preocupacao de reproduzir o mesmo discurso
em diferentes falas da organizagédo. O que se
diz na publicidade ja foi dito também nas
diretrizes organizacionais, no sentido de
construir uma imagem positiva, moderna e
atualizada. O mesmo universo ideoldgico esta
presente nos documentos de prestacdo de
contas, nos relatorios de sustentabilidade, nas
comunicacdes internas e externas, transfor-
mando toda comunicagdo em argumento que
confirma os propdsitos organizacionais.

Ao apresentarem-se para 0s publicos
externos as organizagfes configuram seu
perfil ou sua identidade de forma a contribuir
para a elaboracdo de uma boa imagem. As
diretrizes organizacionais ou os propésitos da
organizacdo (COSTA, 2009), por exemplo,
contemplam essa preocupag¢do com O outro,
com o ambiente, com a sociedade, de forma
gque os produtos/servicos oferecidos e o
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consequente lucro advindo da comercializa-
cdo tomam um espaco secundério, muitas
vezes, sem qualquer destaque.

Joan Costa (2009) defende que a imagem

estd na cabeca das pessoas, e por se tratar decampo de fato multi

uma imagem psicossociologica, a organizacao

s6 pode influencia-la e determina-la com suas

acbes e comunicagbes, porém, as orga-
nizacbes demoraram a entender essa cons-
tru¢cdo da imagem como elemento estratégico,

gerador de valor:

[...] muitas empresas estdo tdo determi-
nadas pela mentalidade do gerenciamen-
to de principios do século passado, que
s6 pensam em termos da velha economi-
a: o capital, a organizacao, a producao e
a administracdo. Ndo aprenderam a pen-
sar ao mesmo tempo em termos sociol6-
gicos, de informacdo, de comunicacéo,

de gestdo integral dos novos valores

(COSTA, 2009, p.77. Traducdo nossa).

Dessa forma o padrdo de conduta das
organizacdes deve elencar os varios publicos
de relacionamento, como consumidores,
acionistas e comunicadade, sempre destacan-
do o que é esperado das suas praticas como
algo que valoriza suas boas intengcbes, como
elementos que as diferenciem das demais.

Tao amplo quanto o conceito de comuni-
cacdo é o de organizacdes e, quando
aproximamos esses dois conceitos para nos
referirmos a comunicacdo organizacional
temos um terceiro ainda mais complexo. Tal
complexidade se d& primeiramente por
envolver a comunicacdo nas organizacdes e
das organizagOes, discursos elaborados por
elas e discursos elaborados sobre elas. Cada
segmento desses da origem a estudos
diferenciados, por exemplo, sobre publicos e
relacionamentos, sobre identidade e imagem e
assim por diante.

O universo das organizacdes € amplo,
envolvendo desde empresas (publicas,
privadas, de diferentes portes, ramos);
instituicbes governamentais e ndo governa-
mentais; empresas relacionadas a industria e
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ao comercio, instituicdes vinculadas a saude,
ao ensino, a administracdo, dentre tantas
outras. Portanto, ao tratarmos da comunicagéo
organizacional estamos inseridos em um
e interdisciplinar.
Portanto, além da necessaria abordagem
interdisciplinar que caracteriza os estudos do
fendbmeno da comunicagdo, estamos também
envoltos na multidisciplinaridade que constroi
0 campo das organizagoes.

A comunicacdo como campo permite o
investimento em diferentes perspectivas de
analise. Partindo-se do pressuposto de que a
base da comunicacdo é a interacdo e a troca
entre individuos, o tratamento do objeto de
estudo pode levar-nos a psicologia, a
antropologia, a sociologia, a linguagem e a
tantas outras abordagens. Se assumirmos que
no contexto das organizacbes a comunicacao
também parte da acepcdo dialdégica e
dialética, que lhe é caracteristica, podemos
propor o0 mesmo nivel de envolvimento de
diferentes campos do conhecimento.

Somam-se a esse complexo de aborda-
gens e de disciplinas as caracteristicas
peculiares de cada organizagéo. Evidentemen-
te a pratica comunicacional de uma empresa
gue vende produtos alimentares requer um
conhecimento de uma area especifica, como a
nutricional, por exemplo, diferentemente de
uma industria que fabrica produtos eletrénicos
de consumo, que, naturalmente requer o
investimento em outros campos de ciéncia,
tecnologia e inovacdo. Uma instituicdo
governamental deve estar preocupada, em sua
comunicacdo, com disciplinas que envolvem
o relacionamento, a gestdo, a administracao.
Assim as é&reas do conhecimento s&o
acionadas na comunicacdo organizacional de
acordo com as exigéncias de cada organiza-
¢ca8o e com os objetivos de cada comunicacéo
em um processo comunicacional diferenciado,
conforme propdem Ribeiro e Marchioni
(2009):

Os estudos da comunicacdo organiza-
cional na sociedade contemporénea tém
despertado a reflexdo sob diferentes en-
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foques conceituais e tedricos. Todavia, a
necessidade de se aplicar esses enfoques
ao ambiente das organizacdes leva-nos a
refletir sobre um novo modelo de pro-
cesso comunicativo que atenda a com-
plexidade das relacbes organizacionais
imersas em seu ambiente social.

Entende-se, portanto a comunicagéo
organizacional como um projeto interdiscipli-
nar por exceléncia, no qual contribuicbes de
diferentes  disciplinas e campos do
conhecimento relacionam-se. Nicole
D’Almeida e Yanita Andanova (2008) ao
analisarem a situacdo da comunicagao
organizacional na Franca indicam essa
diversidade disciplinar, apontando o papel de
cada disciplina nos varios segmentos da
organizagdo. As autoras citam desde a
psicologia social relacionada aos processos de

discussdo de questdes sociais no ambiente de

trabalho, passando pelas ciéncias econdémicas,
ciencias da informag&do, administragéo,
engenharia, até a sociologia das organizacdes
e sociologia do trabalho, destacando a
importancia do individuo na organizacao
como elemento integrador. Nesse sentido as
autoras propbéem uma reflexdo sobre a
dimenséo social e cultural dos processos de
comunicacao nas organizacdes e sobre elas.

A comunicacdo organizacional aparece
nesta perspectiva como um processo
fundamental que permite repensar a pro-
blemética da autonomia e os limites da
liberdade e das iniciativas individuais
dos atores sociais envolvidos, o que
permitira elucidar as questdes relaciona-
das ao exercicio do poder e da negocia-
¢do (ALMEIDA; ANDANOVA, 2008,

p. 41).

O que se observa, portanto, € um estreito
vinculo entre 0s processos comunicacionais e
0S processos organizacionais. Se a
comunicacdo pode ser vista e abordada em
diferentes perspectivas, 0 mesmo acontece
com as organizagfes. Portanto a multidisci-
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plinaridade € inerente a formacdo e ao estudo
da comunicacéo organizacional.

Referéncias

ALMEIDA, Nicole D’; ANDANOVA,

Yanita. A comunicacgao das organizacgoes.
Anuério Unesco/Metodista de Comunicagao
Regiona) ano 12 n.12, jan/dez. 2008, p.31-
42.

CARDOSO, Onésimo de Oliveira.
Comunicagéo empresarial versus comunica-
cao organizacionaRevista de Administracao
Pdblica v. 40, n. 6, nov.-dez 2006, p. 1123-
44.

CHRISTENSEN, Lars Thgger;
CORNELISSEN, Joep. Bridging Corporate
and Organizational Communication: Review,
Development and a Look to the Future.
Management Communication Quarteny
25,n.3, 2011, p. 383-414.

COSTA, Joanlmagem Corporativa em El
siglo XXl Buenos Aires : La Crujia, 2009.

JOHNSON, J. David. Approaches to
organizational communication structure.
Journal of Business Research992, v. 25, p.
99-113.

JOHNSON, David J; CHANG, Hui-Jung.
Internal and external communication,
boundary spanning, and innovation adoption.
Journal of Business Communicatjon 37,

n.3, jul. 2000, p. 238-263.

JONES, Elizabetlet al Organizational
communication: challenges for the new
century.Journal of Communicatigrdez.
2004, p.722-750.

MEISENBACH, Rebecca J. Habermas'’s
discourse ethics and principle of universaliza-
tion as a moral framework for organizational
communicationManagement Communication
Quarterly, v. 20, n. 1, ago. 2006, p. 39-62.



Comunicacao organizacional: externa, responsavel, multidisciplinar.

MORSING, Mette; SCHULTZ, Majken.
Corporate social responsibility communica-
tion: stakeholder information, response and
involvement strategie®usiness Ethics: A
European Review. 15, n. 4, out. 2006, p.
323-338.

PAPA, Michael J; DANIELS, Tom D.;
SPIKER, Barry K.Organizational
communicationperspectives and trends. New
York: Sage, 2008.

RIBEIRO, Regiane Regina; MARCHIONI,
Marlene.Reflexividade no Discurso Das
Organizacgdes: um espaco critico de interacao

13

e didlogo In: Congresso Brasileiro Cientifico
de Comunicacgao Organizacional e de
Relacbes Publicas - Abrapcorp, 3, 2009, Sao
Paulo, SP. Anais (on-line). Sdo Paulo:
Abrapcorp, 2009. Disponivel:
http://www.abrapcorp.org.br/anais2009.
Acesso em 26/06/2014.

SCROFERNEKER, Cleusa M.A. Trajetérias
tedrico-conceituais da comunicacgéo
organizacionalRevista Fameco$. 31, dez.
2006, p. 47-53.

SROUR, Robert HPoder, cultura e ética nas
organizacfesRio de Janeiro: Campus, 1998.



Comunicacao organizacional: externa, responsavel, multidisciplinar.

As organizacoes, a ética e a terceira dimensao do processo

comunicacional.

Ana Maria Dantas de Maio

Doutoranda do Programa de Pés-graduacdo em ComéaiSacial da
Universidade Metodista de Sdo Paulo e jornalistdl@ceo de
Comunicacgéo Organizacional da Embrapa Pantanal
(Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria).

Introducao

Muitas das teorias da comunicagao
determinam como fronteiras de estudo as
instancias de emissdo e de recepcédo, suas
caracteristicas, inter-relacbes e mecanis-
mos de funcionamento. Entretanto, a partir
do momento em que as pesquisas avangam
sobre o fendbmeno de midiatizagcdo da
sociedade, torna-se inevitavel focalizar um
terceiro sistema integrante do processo
comunicacional: a esfera da circulagdo das
mensagens midiaticas que se materializa a
partir do consumo dos bens simbdlicos, ou
seja, da recepcao.

Antes de dar prosseguimento as
reflexdes sobre essa terceira dimenséo,
convém nos aproximarmos do conceito de
midiatizagdo, fendmeno que vem
conquistando espaco e peso na pesquisa
comunicacional ndo so6 no Brasil. Conhecé-
lo e reconhecé-lo favorece a identificacao
da presenca de elementos midiaticos no
cotidiano de individuos, grupos e
organizacdes inseridos na proclamada
sociedade midiatizada.

De acordo com Martino (2012, p. 222),
“midiatizacdo pode ser entendida como o
conjunto das transformacgfes ocorridas na
sociedade contemporanea relacionadas ao
desenvolvimento dos meios eletronicos e
virtuais de comunicagao”. A definicdo nao
deve se restringir a onipresenca de meios
tecnolégicos comandando as relagcbes entre
sujeitos. O entendimento deve ir além, ja
que a logica da midia é tida como
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estruturante da sociedade, conforme

prossegue Martino (idem, p. 222):

Trata-se de um conceito que permite
destacar, como componente funda-
mental da vida contemporanea, a pre-
senc¢a ubiqua das midias, ndo apenas
como transmissores de mensagens,
mas como dispositivos de producdo
de sentidos disseminados pela socie-
dade, em suas diversas mediacdes
sociais, configurando-se como uma
das referéncias as praticas cotidianas.

A expanséo veloz do uso de tecnologi-
as nos processos de interacdo social
provoca transformagdes irremediavelmente
complexas. Essa mudanca é tao
significativa que alguns autores ja
comparam o dominio tecnolégico e a
virtualizacdo dos relacionamentos ao que
representou o advento da escrita para a
histéria da humanidade - justificam eles
gue a midiatizacdo estabelece uma nova
cultura e uma nova forma de pensar.

A pretensdo de estender nosso objeto
de estudo para além dos sistemas de
producdo e recepcdo ndo deprecia, de
modo algum, os dois componentes. No
entanto, justificamos nosso interesse pela
dimensédo da circulacdo por compartilhar-
mos das ideias de Braga (2006, p. 28, grifo
do autor), segundo o qual “[...] quando se
trata de valores simbolicos, e da producdo
e recepcao de sentidos, 0 que importa mais
€ acirculacao posterior a recepcdo.]. O
jornal pode virar papel de embrulho e lixo,
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no dia seguinte, mas as informacbes e
estimulos continuam a circular”.
Introduzimos nessa seara a concepcao
de ética adotada por Zygmunt Bauman
(1997), na qual a necessidade de assumir
responsabilidades morais como funda-
mento para a ética pos-moderna se
sobressai. A sociedade midiatizada, que
supera 0 modelo supostamente ultrapassa-
do da modernidade na visao desse
estudioso —, apresenta-se como cenario

onde estado inseridas as organizacdes e seus manifestacao

processos comunicativos, nosso campo de
estudo.

No ambito da comunicagéo organiza-
cional, no entanto, chamamos a atencao
para que ndo se confunda a responsabilida-
de moral, tratada pelo autor, com as
habituais agOes de responsabilidade social.
O eu moral, seja do comunicador, do
diretor ou de qualquer outindividuo que
faca parte da organizacdo, pode, sim,
manifestar-se no cotidiano organizacional.
Aquilo que Bauman chama denpulso
moral configura-se como mecanismo
pessoal que pode limitar o desencadeamen-
to de acdes (e comunicagbes) eticamente
duvidosas, que, uma vez disparadas,
inevitavelmente vao trilhar o percurso que
inclui emissor, receptor e circulacao.

A pesquisa bibliografica que inspirou
este capitulo foi buscar nos estudos sobre a
midiatizagdo da sociedade subsidios
tedricos para fundamentar nossa incursdo
sobre o processo pos-consumo de bens
simbdlicos. Seguindo a proposicdo de
Braga (2006), de que “A sociedade
enfrenta sua midia”, procuramos deslocar e
adaptar suas reflexdes a respeito da relacao
dialética entre midia e sociedade para o
universo da comunicacdo organizacional.
Por analogia,o publico enfrenta suas
organizacdes e cabe aqui um esclareci-
mento sobre a escolha do verbo.

De acordo com Braga (2006, p. 307),
“é claro que ‘enfrentar nado significa
necessariamente se contrapor, oferecer
resisténcia ou entrar em conflito aberto”.
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Para ele, o enfrentamento entre sociedade e
midia se da no sentido de posicionar-se de
frente para interpreta-la. Em igual sentido,
adotamos a ideia de ‘“enfrentar”,
considerando que uma parcela dos distintos
publicos  organizacionais  recepciona
(consome) as mensagens, digere seu
conteudo, interpreta os significados e
redistribui suas percepcdes, podendo ou
nao realimentar o processo. NoO caso,
enfrentar sugere o ‘“voltar-se” a
da empresa, além da
dedicacdo de um tempo especifico para
absorver, refletir e agir sobre determinado
conteudo.

Concebemos a organizacdo, assim
como a midia, uma instancia produtora de
sentido. Os publicos organizacionais estao
para as empresas assim como a audiéncia e
a plateia estdo para a midia; essas duas
ordens de recepc¢ao atribuem sentido aos
conteudos produzidos e distribuidos. O
problema é que 0 processo ndo se encerra
nesta etapa. Explorar o que ocorae
posteriori e as implicagbes éticas dessa
continuidade é o desafio que nos move.

A consciéncia moral como fundamento

Propomos aqui a seguinte premissa: a
abordagem da ética no ambiente
organizacional pressupde, indiscutivelmen-
te, que este é formado ppessoasque
interagem, necessariamente, com outras
pessoasEssa concepcédo € crucial quando
a discussdo abandona o dominio técnico
em direcdo a um campo mais filoséfico. A
percepcdo da centralidade humana é
partilhada por estudiosos da comunicacao

organizacional que entendem essa
dimensdo como fulcro do contexto
empresarial.

Kunsch (2010, p. 48), por exemplo,
considera que *“as organizacbes sao
formadas por pessoas que se comunicam
entre si e que, por meio de processos
interativos, viabilizam o sistema funcional
para sobrevivéncia e consecugao dos
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objetivos organizacionais em um contexto

de diversidades, conflitos e transacfes

complexas”. Outra autora que corrobora

essa perspectiva € Ferrari (2011, p. 137),

segundo a qual “...] ndo podemos nos

esquecer de que as organizacdes sao 0
resultado da soma de pessoas que precisam
ser entendidas em seu entorno proprio, a
fim de que sejam respeitadas suas

identidades e seus valores locais”. Assim,

inferimos que onde h& pessoas em

processos de interacdo € cabivel refletir

sobre ética.

“Etica poés-moderna” € o titulo da obra
em que o sociblogo Zygmunt Bauman
disseca 0 assunto, sem se preocupar em
diferenciar conceitualmente ética e moral.
Por sinal, convém esclarecer que o
conceito de “pOs-moderno” empregado
pelo estudioso apresenta-se desvinculado
de quaisquer conotacdes cronologicas; para
ele, pés-moderno refere-se ao esgotamento
do modelo de modernidade. “A pos-
modernidade, pode-se dizer, €é a
modernidade sem ilus6és oposto disso &
qgque a modernidade é a pds-modernidade
gue recusa aceitar sua propria verdade)”
(BAUMAN, 1997, p. 51, grifo do autor).

Em sintese, o socidlogo adverte que os
valores morais conhecidos e adotados pela
humanidade persistem, mas precisam
abracar uma nova visada diante de
evidentes transformacdes sociais. Ele
afasta completamente a nocdo de ética e
moralidade das abordagens reguladoras e
dos codigos deontoldgicos; desconsidera
que 0 pensar a ética na forma da Lei
represente quaisquer garantias de que ela
ocorra na pratica.

Assumir a responsabilidade moral para
com o0 “outro” sem esperar nenhuma
reciprocidade é uma das ideias que
fundamentam o pensamento de Bauman
sobre a pessoa moral, uma condigdo que
pode até ser considerada menos complexa
em relacionamentos que envolvem
proximidade e intimidade; no entanto,
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revela-se  absolutamente  controversa
guando o “outro” contempla o estranho, o

habitante do anonimato. “Entdo a

reciprocidade € o atributo vital que a

moralidade n&o possui [...] E a serenidade
com que o sujeito visualiza a questdo de
pagamento de volta, de recompensa, ou de
padrdo semelhante que o torna, enquanto
dura essa serenidade, sujeito moral’

(BAUMAN, 1997, p. 83).

Na sociedade contemporéanea, tornar-
se (ou manter-se) sujeito moral € uma
deciséo estritamente pessoal, pois, segundo
0 autor, a logica da modernidade pressiona
em direcdo a valorizacdo do “eu”, e ndo do
“outro”. O paradoxo consiste em que as
decisdbes pessoais afetam, direta ou
indiretamente, os “outros” — que podem se
encontrar préximos ou distantes, no tempo
e/ou no espaco. Neste ponto, cria-se uma
conexdo entre a deliberagédo pessoal e o
mundo  organizacional. Arne Johan
Vetlesen (1993, p. 25 apud BAUMAN,
1997, p. 306) verifica:

[...] a completa inadequacéo de qual-
quer ética que liga responsabilidade
com reciprocidade. Os individuos
que ainda vao nascer nao podem er-
guer-se e reclamar seus direitos; a re-
ciprocacdo acha-se sem esperanca
além de seu alcance. No entanto, esse
fato empirico... ndo os exclui como
destinatarios de nossa responsabili-
dade. Seu direito basico € o direito a
vida num planeta ecologicamente ha-
bitavel; se ndo formos cuidadosos,
eles ndo verdo absolutamente a luz
do dia.

A citacdo acima remete, inequivoca-
mente, aos ideais de sustentabilidade e
responsabilidade social, propagados aos
quatro ventos pelas competentes equipes
de comunicagcdo organizacional. Porém,
cabe advertir que responsabilidade social e
responsabilidade moral ndo sdo sinbnimas.
De acordo com Oliveira e Dulci (2013, p.
167),
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De maneira geral, 0 movimento em
torno da responsabilidade social em-
presarial traduz certa mobilizacéo,
apoiada por entidades, sindicatos e
associacdes (empresariais ou nao), a
respeito da necessidade de atuacao
das empresas no ambito de investi-
mentos tipicamente estatais ou de in-
teresse publico — como educacdao, sa-
Ude, alimentacdo, cultura, meio am-
biente. Essa mobilizacdo se funda-
menta na visdo de que gerar lucro
ndo € o objetivo Unico das empresas:
elas devem ser também capazes de
gerar valor social e ambiental. Nisso
consiste sua responsabilidade social.

Nenhuma mencéo a reciprocidade é
expressa na definicdo. As organizagdes, de
modo geral, delineiam suas politicas de
sustentabilidade e responsabilidade social
com vistas a aquisicao de visibilidade para
fins de legitimacdo. A recompensa
desejada esta vinculada a melhoria da
imagem e da reputacdb da empresa,
possivelmente com vistas a ampliar suas
chances de sobrevivéncia, poder e lucro, e
ndo porque responsabilidade social,
imagem ou reputacdo em Si sejam
objetivos finais da organizagcdo como tal —
ainda que possam ser dos individuos que
dela participam. Entretanto, essa ndo € a
Gnica divergéncia entre os dois conceitos.

A responsabilidade moral € a mais
pessoal e inalienavel das posses hu-
manas, € o mais precioso dos direitos
humanos. N&o pode ser eliminada,
partiihada, cedida, penhorada ou de-

! Para Bueno (2009, p. 189), “a imagem corporativa
€ a representacdo mental de uma organizacdo
construida por um individuo ou grupo por meio de
percepcdes e experiéncias concretas (os chamados
‘momentos de verdade’), informacgdes e influéncias
recebidas de terceiros ou da midia”. O mesmo autor
(2009, p. 190) considera reputagdo “uma
representacdo mais consolidada, mais amadurecida
de uma organizagéo, embora, como a imagem,
constitua uma percepcao, uma sintese mental”.
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positada em custédia segura. A res-
ponsabilidade moral é incondicional
e infinita, e manifesta-se na constante
tortura de ndo se manifestar a si
mesma suficientemente. A responsa-
bilidade moral ndo busca resseguro
para o seu direito de ser ou para es-
cusas do seu direito de ndo ser. Esta
ai antes de qualquer resseguro ou
prova e depois de qualquer escusa ou
absolvicdo (BAUMAN, 1997, p.
349).

O autor posiciona a responsabilidade
moral como ato intrinseco ao ser humano —
o0 mesmo humano que define e condiciona
a existéncia das organizacdes. Portanto,
pode-se inferir que a responsabilidade
moral, de certa forma, € anterior aos
reflexos sociais. Completa Bauman (1997,
p. 24): “a responsabilidade moral [...] é a
primeira realidade do eu, ponto de partida
antes que produto da sociedade”.

Esclarecidas as particularidades de
cada conceito, retomamos outros pontos
gue inter-relacionam a esséncia subjetiva
da moralidade com o contexto organiza-
cional. Conforme veremos a seguir, ao
avaliarmos as proposi¢cdes de George Mead
e José Luiz Braga a respeito da necessida-
de de se “prever” respostas potenciais das
instancias da recepcao e da circulagéo, a
nocdo de responsabilidade moral implica
determinada consisténcia entre o campo da
producdo e a pratica da “ética de
autolimitacdo”?. Para Bauman (1997, p.
307),

[...] a tarefa de visualizar as conse-
guéncias da agédo ou inacao [...] e po-
dar a acdo na medida dessas conse-
quéncias, estd com toda certeza do
lado do agente [produtor]. As descul-

? Aideia da ética da autolimitacdo é compativel
com a proposta de controle do contelido que sera
gerado pelo emissor depois de “imaginar” as
possiveis reagfes que as mensagens poderéo
provocar nas esferas de consumo e pds-consumo.
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pas: “Eu ndo sabia”, “eu ndo tive a

intencdo”, ndo sdo desculpas que a
responsabilidade moral em qualquer
nivel aceitaria. [...] Seja dentro do

circulo de proximidade ou para além

dele, sou moralmente responsavel por
minha ignorancia — da mesma manei-
ra € N0 mesmo grau como Sou mo-
ralmente responsavel por minha ima-
ginacao, e por estendé-la a limites
guando ela chega a agir ou a abster-
se da acéo.

Assim, Bauman convoca 0s agentes a
assumirem suas responsabilidades em
relacdo ao “outro”; e, preferencialmente,
estender o olhar moral em direcdo ao
“outro” distante no tempo e no espaco, ao
chamado “estranho”. Ao fazé-lo, o
socidlogo atesta que nas organizacbes
sociais — que incluem as empresas —, a
existéncia de uma série de mediadotes
acaba por afastar a responsabilidade do

agente. “Em outras palavras, pode-se
descrever a organizagdo como uma
maquina para manter flutuando a

responsabilidade moral. A responsabilida-
de ‘flutuada’ ndo pertence a ninguém em
particular [...]” (BAUMAN, 1997, p. 179).

Para completar, o autor aponta ainda
que a fundamentacado da ética pds-moderna
se encontra na consciéncia humana, e nao
nos coédigos de posturas e regulamenta-
coes.

Felizmente para a humanidade [...] e
apesar de todos os esforcos de espe-
cialistas em contrario, a consciéncia
moral — aquela ultima fonte incitado-
ra do impulso moral e raiz da respon-
sabilidade moral — apenas foi aneste-
siada, ndo amputada. Ela ainda esta
la, talvez adormecida, muitas vezes
atordoada, as vezes envergonhada e

* Neste contexto, tem o sentido de “homens
intermediarios”.
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reduzida ao siléncio, mas capaz de
ser acordada. [...] A afirmac&o de que
a consciéncia do eu moral € a Unica
garantia e esperanca de humanidade
pode chocar-se com a mente moderna
como absurda; se ndo absurda, entdo
agourenta: qual a oportunidade de a
moralidade ter a consciéncia [...] por
sua anica fundamentacéo?
(BAUMAN, 1997, p. 347).

Embora transparecam na proposicao
do autor alguns tracos que possam soar
como utdpicos e visionarios, a assercao
mostra-se  pertinente  ao  contexto
empresarial. Se as organizacbes, como
vimos, sdo constituidas ppessoase as
pessoassao providas de consciéncia, por
gue dissociar a consciéncia moral das
decisbes organizacionais?

O trajeto do conteudo (ético ou nao)
pelos circuitos

Produzida no ambito desse dilema
ético, a informacdo emitida por uma
organizagéo e consumida por seus distintos
publicos pode, posteriormente, submeter-se
a um processo de ressignificacdo e ser
levada adiante no tecido social por meio de
interacbes que ocorrem através de
circuitos. De acordo com Braga (2012, p.
41), esses circuitos “sdo culturalmente
praticados, s&o reconheciveis por seus
usuarios e podem ser descritos e analisados
por pesquisadores”, afastando quaisquer
abstracbes em relacdo aos “canais” por
onde seguem os fluxos.

Processos tecnologicamente mediados
ou a simples conversa informal dentro de
casa constituem alguns desses circuitos,
gue garantem félego a informacéo original.
Na verdade, no sistema de resposta social
séo as reacdes ao conteudo produzido pela
organizacgédo e suas implicagbes morais que
circulam. Os sentidos atribuidos pelos
publicos & mensagem inicial perpassam 0s
diferentes  repertérios inseridos em
condicdes  distintas de  recepgao,
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reformatando os significados a partir de
amplo processo hermenéutico. Na esteira
de Barros (2012, p. 93), “no caso da
comunicacao [...], € preciso enxergar a
dimenséo interpretativa que se da no
contexto das leituras, marcadas por um
diversificado leque de mediagdes”.

A circulacdo poés-recepcao ocorre em
fluxo continuo e seu monitoramento pela
comunicacao organizacional pressupde-se
limitado. Uma das restricbes ao
acompanhamento € a existéncia ou nédo de
registros: comentarios em  circuitos
privados, como uma conversa telefonica,
um didlogo em situacdo de copresenca em
ambiente reservado ou mesmo a troca de e-
mails particulares podem jamais alcancar o
status de resposta a organizacdo. Ja as
circulacdbes que envolvem registros
publicamente manifestados, copmstsem
redes sociais digitais, contetudos de livros,
filmes ou trabalhos académicos, matérias
jornalisticas, publicacbes de agéncias
reguladoras ou de registros de reclama-
¢Oes, rankings empresariais, entre outros,
constituem  circuitos ~ potencialmente
observaveis.

O monitoramento da circulagéo
também encontra restricbes na possibilida-
de de farsas, manipulagcbes e dissimulacdes
que demarcam as interacdes face a face na
perspectiva de Goffman. Mesmo que
repercussbes presenciais possam ser
acompanhadas - seja entre o publico
interno ou externo a organizacdo — 0S
interlocutores poderiam estar representan-
do, especialmente se a ocorréncia de
controle é notada.

[...] verbalmente, os individuos sé&o
tratados relativamente bem quando
presentes e relativamente mal pelas
costas. Isto parece ser uma das gene-
ralizacdes fundamentais que podem
ser feitas a respeito da interacdo, mas
nao devemos procurar em nossa natu-
reza demasiado humana uma expli-
cacao para estes at@@omo foi dito
anteriormente, a degradacdo da pla-
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teia nos bastidores serve para manter
a moral da equipe. E quando o publi-
Co estd presente o tratamento respei-
toso é necessério, ndo por causa dele
ou somente por causa dele, mas tam-
bém para assegurar a continuidade da
interacdo em paz e em ordem.
(GOFFMAN, 2011, p. 163).

Ao teorizar sobre as interagfes face a
face, Goffman utiliza a linguagem teatral
como suporte metodolédgico dai a
utilizacdo de termos como plateia, publico
e bastidores. No entanto, ele esclarece que
sua pesquisa “diz respeito a estrutura dos
encontros sociais — a estrutura daquelas
entidades da vida social que surgem
sempre que as pessoas entram na presenca
fisica imediata umas das outras”
(GOFFMAN, 2011, p. 231).

Demais limitacbes rondam o monito-
ramento do sistema de circulagdo, mas nao
impedem que a comunicagdo organizacio-
nal se ocupe das interagcbes disponibiliza-
das. O contetudo ressignificado e os
circuitos (a0 menos 0s mais evidentes)
tornam-se expressivas ferramentas para
avaliar instancias que estejam, eventual-
mente, intervindo sobre imagem e
reputagcdo em um cenario mais abrangente
gue aquele circunscrito pelas pesquisas de
recepcao.

De qualquer modo, este conteudo
diferido e difuso da circulagdo tende a
realimentar o sistema de comunicagao
empresarial, atuando como “contrafluxo de
escuta”. Trata-se, segundo Braga (2012, p.
40), “da necessidade de previsdo da escuta
possivel na composicdo da ‘fala’ a ser
posta em circulagdo”, processo que afeta
diretamente o sistema de producdo da
comunicacao organizacional. “No
contrafluxo, passamos a produzir a partir
das respostas que pretendemos, esperamos
ou receamos” (BRAGA, 2011, p. 7 apud
BRAGA, 2012, p. 40).
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Na mesma linha, George Méaaponta
gue ao tentar assumir o lugar do “outro”, o
individuo consegue avaliar sua provavel
resposta. Embora seus estudos nao
mencionem abertamente instancias
posteriores a recepgao, é possivel estender
suas ideias ao sistema de circulagcdo, como
veremos a seguir. “E este controle da
resposta do individuo, gracas a absorcao do
papel do outro, que produz o valor desse
tipo de comunicacao para a organizacao da
conduta do grupo” (Mead, 2006, p. 305-
306 apud FRANCA, 2011, p. 79).
Conforme mencionamos anteriormente, a
ética da autolimitacdo exercera papel
preponderante neste momento que precede
a emissdo de conteudos da comunicacéo
organizacional.

Reconhecemos toda a subjetividade
que acomete o0 exercicio de projecdo no
mundo do “outro”, j& que a singularidade
humana faz-se intransponivel. No entanto,
a tentativa de interpretacdo da possivel
resposta alheia podmuxiliar na tarefa de
antecipacao de reacfes na medida em que
esteja fundamentada no conhecimento das
teorias da linguagem, distinguindo-se de
inconsequentes adivinhagbes. De acordo
com Mead (2006, p. 176 apud FRANCA,
2011, p. 79, grifo nosso),

A significacdo de um gesto indica
aquilo ao qual reagimos e antecipa o
conjunto das reacdes que 0 gesto po-
de suscitar. Ela estabelece a relacao
do gesto com @omportamento pos-
terior (com as fases seguintes do a-
to), e permite assim que possibilida-
des futuras sejam percebidas com an-
tecedéncia; é gracas a significacdo
gue os seres humanos podem identi-
ficar alternativas, selecionar as res-
postas e reté-las no organismo.

* Autor norte-americano considerado o pai do
Interacionismo Simbolico e integrante da primeira
geracao da Escola de Chicago (FRANCA, 2011).
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E provavel que, ao teorizar sobre esses
mecanismos de interacdo envolvendo
gestos’, Mead ndo vislumbrasse o sistema
de resposta social; ainda assim, o autor
considera as fases posteriores do ato
comunicativo que nao se restringem,
necessariamente, a recepcao. Sao
presumidos 0s riscos que essa operagao
implica; portanto, quaisquer generalizacdes
e convicgcbes devem ser descartadas na
busca da compreensdo desse processo
comunicacionaéstendido

Exemplos abundantes do fendmeno de
circulagdo pOs-recepcdo podem  ser
observados em sites que registram
reclamacgdes de consumidores, como o
Reclame Aqui. ApOs supostamente ter tido
acesso a propagandas da marca — conforme
indicagdo do texto — e adquirir um
eletrodoméstico, um internauta de S&o
Paulo registrou nesse suporte a seguinte
queixa’:

Comprei uma lavadora Clean 8 kg, e
ela simplesmente ndo lava, mancha
todas as roupas que eu lavo, e quando
ela enche de 4gua o tambor de dentro
cai, perdi varias roupas ja e tento
contato na Brastemp, onde no chat
nunca tem alguém disponivel, e na
gravagcdo pelo telefone o atendente
simplesmente diz: se vocé comprou
direto conosco disque 1; se comprou
em outro local agradecemos sua liga-
¢do. Comprei a minha maquina na
Americanas.com, mas a garantia é
Brastemp, onde devo reclamar, tenho

> Na perspectiva do pensamento de Mead, podemos
entender “gesto” como o equivalente a uma
mensagem produzida dentro de uma concepgao
interacional. “[...] esses gestos, que evocam
sentidos e sdo estimulos que devem provocar uma
resposta do organismo ao qual eles se dirigerh [...]
(FRANCA, 2011, p. 78).

® O nome do reclamante nao foi divulgado, porém o
registro teria sido feito no dia 24 de junho de£01
as 16h32. Disponivel em:
http://www.reclameaqui.com.br/9215332/brastemp-
consul/lavadora-clean-8-kg-brastemp/. Acesso em:
24 jun. 2014.
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um bebé e ndo posso lavar roupas,
pois mancha tudo, o sabdo em po
gruda nas roupas, como fico??? Na
hora de fazer propaganda ai todo
mundo faz, mas na hora dos proble-
mas ninguém se preocupa com O
consumidor. Nunca mais compro na-
da dessa marca, uma falta de respeito
com o consumidor.

A partir do momento em que a
manifestacdo do receptor é exposta em um
circuito publico, a empresa geradora do ato
comunicativo — desde que monitore o
sistema de resposta social — passa a ter
condicbes de atuar de forma mais
contundente em suas acdes de
comunicacdo, Sseja seu objetivo conter
riscos ou prevenir problemas, seja a
experiéncia de administrar o éxito, ou
ainda com a finalidade de refletir sobre sua
suficiéncia moral. A mesma logica vale
para manifestacdes positivas a respeito da
conduta da organizacdo, conforme ilustra
trecho da matéria “Com boa gestado, a agua
apareceu em Niter6i”, publicada na versao
digital da revist&Exame

A Cedae, estatal de saneamento basi-
co do governo do Rio de Janeiro, a-
firmava que era impossivel aumentar
o abastecimento na cidade, porque
simplesmente ndo havia de onde tirar
mais agua. O argumento era uma
meia verdade. Niter6i realmente nao
tem fontes de agua doce. [...] A justi-
ficativa da Cedae caiu por terra qua-
tro anos depois, quando o servigco de
agua encanada foi universalizado em
Niteréi por uma nova concessionaria
de saneamento, a Aguas de Niteréi
— e com exatamente 0 mesmo Vo-
lume captado pela estatal. Na pratica,
a mesma quantidade de agua que a-
bastecia 320.000 pessoas em 1999
passou a ser suficiente para servir
500.000 no ano passado. (PADUAN,
2014).

O conteudo original da noticia acima,
possivelmente divulgado pela assessoria de
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comunicacio das Aguas de Niterdi, passou
pelo processo de ressignificacdo editorial,
politica, cultural e ideoldgica que perpassa
nao apenas a figura do sujeito-repoérter,
mas toda a estrutura empresarial da revista
Exame— e da editora Abril, responsavel
pela publicacdo, antes de ser direcionado a
um novo circuito, atingindo diferentes
publicos. Esses, por sua vez, poderao
interagir sobre a informacédo em si e sobre
o0 procedimento moral que a envolve,
estabelecendo outros circuitos e dando
continuidade ao sistema de circulagao.

A organizacdo que assume essa
terceira dimensao do processo comunica-
cional como umindicador de sua atuacao
moral e Vvisibilidade social estard,
estrategicamente, apropriando-se da esfera
das repercussdes como insumo para oS
processos de tomada de decisdo. Cabe as
pessoagjue a integram a tarefa de avaliar
cumulativamente as implicacdes éticas das
respostas sociais, que tendem a traduzir o
posicionamento moral da empresa.

Consideracoes finais

Assumir a responsabilidade moral para
com o “outro” — ainda que se trate do
“outro”  desconhecido, remotamente
situado no tempo e no espago — configura-
se como possibilidade de conduta para as
organizagbes inseridas na sociedade
midiatizada. Enquanto instancia produtora
de sentido, a empresa transmitira vestigios
de seu comportamento moral acoplados ao
conteudo publicamente partilhado.

Essa combinacdo vai percorrer a
instancia da recepcdo e atingir o terceiro
sistema do processo comunicacional,
aguele que se materializa a partir do
consumo. Sem condigcbes de monitorar
todas as interacdes sociais responsaveis
pela recirculagdo de informacgbes por ela
gerada e compartilhada por seus publicos,
a organizagcdo deve estar atenta aos
circuitos que se formam nesta terceira
dimenséao.
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Embora alguns se caracterizem como
inobservaveis, a saber, aqueles em que os
registros das interacbes inexistam, é
provavel que alguns circuitos possam ser
monitorados, a0 menos em parte, pela
comunicacao organizacional. S0 0s casos
de redes sociais digitais, agéncias de
registros de reclamacdesankings de
empresas, noticias publicadas pela midia,
trabalhos académicos disponibilizados por
universidades ou periddicos, livros, videos
e filmes, enfim, canais que perpetuem
contetdos relacionados a organizacdo — e
que circulam independentemente de sua
intencionalidade. Os circuitos tendem a

bastante difundidos no contexto
corporativo da sociedade moderna.

Pontua-se, por fim, que o complexo
sistema de circulacdo, que se estende
indefinidamente apés o consumo de bens
simbalicos, tende a expressar (ainda que
transversalmente) indicios da conduta
moral adotada pelas organizacbes e
catalisar uma provavel autoandlise da
(in)suficiéncia moral dapessoasque as
constituem.
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Introducao

Certamente, ndo ha, seja no universo
académico ou empresarial, uma voz
dissonante quanto ao carater estratégico da
comunicacdo organizacional, principal-
mente no que se refere ao estabelecimento
de didlogo com os seus publicos de
interessestakeholdersou seja, individuos
e grupos capazes de afetar ou serem
afetados pelos resultados estratégicos
alcancados e que possuem reivindicacdes
aplicaveis e vigentes a respeito do
desempenho da empresa (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2003), tais
como funcionarios, acionistas, sindicatos,
entidades de classes, comunidade de
entorno, fornecedores, distribuidores,
consumidores, imprensa, 6rgdos publicos,
dentre outros. Contudo, o termo
“estratégico”, derivado de estratégia, esta
esvaziado de seu conceito. Na contempo-
raneidade, tornou-se tao fluido a ponto de
diluir-se como sindnimo de outros sem a
minima correspondéncia ou similaridade.

Nas organizacdes, seja nos discursos
dos altos executivos seja nos discursos dos
gerentes operacionais, proliferam,
independentemente de quais aspectos,
fatores ou variaveis estejam em discussao,
situagbes que sao qualificadas de
“estratégicas”. Neste contexto, séao
aplicadas como sinénimo de “primordial”,
“importante”, “prioritario” ou, até mesmo,
“urgente”, sem qualquer conexdo ou
mesmo responsabilidade conceitual quanto
ao que pode representar a evocacao do
termo “estratégico”, ainda que derivativo.
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A questdo, portanto, torna-se discutir
em quais pilares se fundamenta o carater
estratégico da comunicagdo organizacio-
nal, a partir de sua génese na organizacao,
mas evidenciando, primordialmente, o
carater organizador  do processo
comunicacional no estabelecimento das
relacbes empresariais.

O que é estratégia, mesmo?

7

Diretamente ao ponto, estratégia € a
criacdo e a sustentagdo de uma vantagem
competitiva definidora de uma posicao de
mercado Unica e de valor para o
consumidor estabelecida por meio de um
conjunto integrado de atividades distintas
das praticadas pelas demais empresas de
uma mesma industria.

Certamente este conceito ndo diz
muito, ou melhor, nada, acerca de como a
comunicacdo pode tornar-se estratégica.
Para que isto seja possivel, faz-se
necessario esquadrinhar os caminhos para
a definicho de uma estratégia tendo em
vista que a mesma somente se efetiva pela
aplicacdo de seus conceitos essenciais
inter-relacionados.

O primeiro é 0 posicionamento estra-
tégico. Este posicionamento é o “espaco”
que a empresa pretende ocupar no mercado
ao criar uma posi¢ao unica e de valor para
atender ao consumidor (PORTER, 2004,
2002, 1989, 1996). Para estabelecer esta
posicdo unica e de valor deve-se apreender
0 segundo conceittrade-oft

Trade-offé concesséo, cuja opcao esta
em abrir mdo de algo em detrimento de
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outro algo. Efetivamente, € uma escolha possibilidades remanescentes do primeiro
em que ter menos de uma coisa implica ter nivel decisorio.

mais de outra, e, portanto, impde limite ao A escolha recai acerca da definicdo de
tipo de valor que a empresa pretende um conjunto de atividades diferentes ou
entregar ao consumidor. Neste sentido, executadas de modo diferente das
tecer uma estratégia exige a consciéncia de praticadas pelos seus concorrentes. Esta
gue nao se pode ser tudo para todo o escolha n&@o acontece aleatoriamente.
mercado (PORTER, 2004, 2002, 1989, Fundamenta-se na cadeia de valor da

7

1996). Inicialmente, a escolha ¢€é empresa (Tabela 1). Cadeia de valor € um
excludente, em que o primeiro nivel de modelo que consiste na sintese das
decisdo € o0 que ndo fazer ou ser para o atividades da empresa cuja execucdo
consumidor. No segundo nivel, a tarefa € implementa a estratégia para a geracao e
estabelecer em quais atividades a empresa entrega de valor para o cliente (PORTER,
sustentara o que fazer ou ser para o 2004, 2002, 1989; KOTLER, KELLER,
consumidor. Esta escolha consolida seu 2012, p. 36; HITT; IRELAND;
posicionamento, obviamente, dentre as HOSKISSON, 2003, p. 120).

Tabela 1 - As atividades da cadeia de valor (constatam-se na literatura diferengas na denominagao das
atividades, assim como na classificagdo das atividades em primarias e de apoio, em obras posteriores a
criagdo do conceito. Preferiu-se adotar a denominacao e a classifica¢do inicial do autor).

Infraestrutura da empresa

Sdo relacionadas as atividades necessarias ao apoio de toda a cadeia de valor, como a dire¢do geral da
empresa, o planejamento, as finangas, a contabilidade, dentre outras. S3o exemplificadas em
financiamento, planejamento, relagées com os investidores.

Gestao de recursos humanos

Sdo atividades relacionadas ao recrutamento, admissdo, treinamento, desenvolvimento e
remuneracdo de funcionarios. Sdo exemplificadas em recrutamento, treinamento, sistema de
remuneragao.

Desenvolvimento tecnoldgico

Sdo atividades direcionadas aos processos de fabricagdo para o aperfeicoamento do produto, desde a
pesquisa até a manufatura. Sdo exemplificadas em projetos de produto, testes, projetos de processo,
pesquisa de materiais e de mercado.

Compras

Sdo atividades direcionadas a aquisicdo da matéria prima necessdria a fabricacdo do produto e a
outros materiais para a operagdo da empresa em geral. S3o exemplificadas em componentes,
maquinas, publicidade, servigos.

Servigos pos-venda

Sdo atividades direcionadas a manutengdo do valor do produto para o consumidor. Sdo exemplificadas
em instalagdo, apoio ao cliente, atendimento e resolugdo de queixas, consertos.

Logistica interna

Sdo atividades relacionadas ao manuseio de materiais, armazenagem e controle de estoques dos
insumos e materiais recebidos pela empresa. Sdo exemplificadas com o armazenamento de produtos e
materiais, ou acessos aos clientes.

Operagoes

Sdo atividades relacionadas a conversdo dos insumos no produto final da empresa. Sdo exemplificadas
em montagem, fabricagdo de componentes, operagdes de filiais.

Logistica externa

Sdo atividades relacionadas a distribuicdo fisica do produto ao consumidor a partir do término de sua
fabricacdo, que engloba a estocagem e a armazenagem. S3o exemplificadas em processamento dos
pedidos, administra¢do dos depdsitos, preparacao de relatérios.

Atividades de apoio

Atividades primdrias
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Marketing e vendas
Sdo atividades relacionadas ao fornecimento dos meios que permitam aos consumidores adquirirem

os produtos, incluindo-se 0s processos persuasivos.

Sao exemplificadas em forca de vendas, promogles, publicidade, exposi¢bes, apresentacdo de

propostas.

Fonte: adaptado de Porter (2002, 1989) e Hitt; Ireland; Hoskisson (2003), grifos nossos.

Uma vez definida a estratégia decor-
rente da escolha das atividades que a
suportarao, tais atividades sao projetadas e
integradas para entregar a proposi¢ao unica
de valor da oferta da empresa. Isto € 0 que
caracteriza a unicidade da posicdo da
empresa em relacdo as demais. Sendo, as
empresas se configuram com as mesmas
atividades, ou estas executadas do mesmo
modo, 0 que leva a um cenario de
convergéncia competitiva, quer dizer, a
cada melhoria dos processos, mais as
empresas se parecem com as outras. E a
estratégia ndo seria necessaria (PORTER,
2004, 2002, 1989, 1996).

Como se pode constatar tanto nos
conceitos basilares de estratégia quanto na
descricdo das atividades, ndo ha uma
atividade especifica denominada de
“comunicacao”. O mais aproximado a que
se chega de algum tipo de processo
comunicacional é a descricdo em
atividades pontuais de certa competéncia
comunicaciondl como, por exemplo, a
publicidade, descrita na atividade de apoio
Compras a forca de vendas, as promocgdes,
a publicidade, as exposi¢cbes, descritas na
atividade primariaMarketing e Vendasou
as relacdes com os investidores, descrita na
atividade de apoio Infraestrutura da
empresa que, apesar de ndo haver a

! Competéncia comunicacional é o conceito
elaborado por Daniel Galindo para referir-se a cada
disciplina de comunicacdo que compde a
Comunicacao mercadoldgica, por entender
inadequados os termos ferramentas, plataformas,
canais, devido a importancia que assumem
enquanto areas de conhecimento independentes
(GALINDO, 2008, p. 32).
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indicagdao de qual tipo de relacdo se
mantém, entende-se que a manutencao de
algum nivel de relagdo envolva expressar-
se por algum tipo de comunicacao,
portanto é importante frisar a presenca de
um processo comunicacional em que a
relacdo se baseia.

Finalmente, considerando que a
esséncia da estratégia esta nas atividades
(PORTER, 1996), a primeira conclusdo a
gue se pode chegar é que, baseando-se no
modelo de Cadeia de valor, a comunicacao
nao se torna estratégica.

Outro modelo que busca a criacéo e a
sustentacdo de uma vantagem competitiva
€ 0 de competéncias essenciais. Neste
modelo, as empresas devem conhecer seus
recursos e suas capacidades visando a
identificacdo das competéncias essenciais
para a formulacdo ou a selecdo das
estratégias (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2003, p. 103).

Novamente, é imperativo esmiucar
estes conceitos em busca de compreender
se a comunicacdo torna-se estratégica.
Iniciando pelo nivel mais elementar, os
recursos sao as entradamp(ty ao
processo de producdo da empresa, como,
por exemplo, equipamentos, habilidade dos
funcionérios, as financas, dentre outros.
Num nivel adiante, a “capacidade é a
condicdo que um conjunto de recursos
possui de desempenhar uma tarefa ou
atividade de forma integrada” (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 24).

Autor do conceito, Prahalad (2002, p.
41) define a competéncia essenciedré
competencecomo a habilidade cumulativa
basica que a empresa detém e é dificil de
ser imitada pelos concorrentes. E a
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expertiseaplicada no desenvolvimento das que prevé a éstrutura formal de
atividades e processos da empresa comunicacdo da empresa seus sistemas
reutilizavel para a criagdo de inovagdo. Em formais de planejamento, controle e
outras palavras, € dizer que os recursos e as coordenacao” (HITT; IRELAND;
capacidades que a empresa possui servem HOSKISSON, 2003, p. 106, grifo nosso).
de fonte e sustentacdo da vantagem A definicdo de Recursos Organizacio-
competitiva da empresa, por meio das nais prevé explicitamente a comunicacao
competéncias essenciais, em relacdo a seus como um recurso organizacional. Assim, 0
concorrentes, nos moldes descritos por recurso “comunicacdo” é elegivel para
Hitt, Ireland, Hoskisson (2003, p. 26). compor um conjunto de recursos
Como anteriormente exposto na especificos a fim de desempenhar
explicacdo deste modelo, é por meio dos integradamente atividade ou tarefa. Em
recursos e das capacidades que a empresa outras palavras, de acordo com a definicao
detecta as suas competéncias essenciais de capacidade, 0 recurso “comunicagao”,
para a formulagdo ou selecdo das desde que conjugado a outros recursos,
estratégias. A implementacdo destas torna-se potencialmente uma capacidade
estratégias pela empresa € que alcancard a da organizacdo. E, sabe-se, conforme a

vantagem competitiva cujo fundamento é a
implementagcdo bem-sucedida da estratégia
que gere valor para 0 consumidor e que
outras empresas ndo consigam reproduzir,
Ou creem que seja muito caro imita-las.
Neste sentido, “a vantagem competitiva é
gerada pela combinacdo impar de varios
recursos” (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2003, p. 105).

O encadeamento em etapas do modelo
de competéncias essenciais exprime a sua
l6gica de funcionamento, em que O0s
recursos sao a fonte das capacidades que,
por sua vez, sao a fonte das competéncias
essenciais e, estas, baseiam a vantagem
competitiva, ou seja, que “o valor
estratégico dos recursos € indicado pelo
grau com que podem contribuir para o
desenvolvimento das capacidades,
competéncias essenciais e, em Uultima
analise, de uma vantagem competitiva”
(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003, p.
107).

Examinando a fundo tais conceitos, na
descricdo dos recursos, encontra-se a
classificacdo em tangiveis -Recursos
Financeiros Organizacionais Fisicos
Tecnologicos— e intangiveis -Recursos
Humanos de Inovacap de Reputacdo
Para a discusséo proposta, interessa-nos a
definicdo de Recursos Organizacionais, em
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argumentacado, que as capacidades geram
as competéncias esséncias que tracam a
postulacdo de uma estratégia em busca da
vantagem competitiva.

Em sintese, com atencdo especial a
estrutura formal de comunicagcdo da
empresa 0 modelo comunicacional
estabelecido pela empresa é um dos
recursos para a obtencdo de vantagem
competitiva, embora seja peremptério
salientar que apesar de 0s recursos serem a
fonte das capacidades da empresa, como
explanado, isoladamente séo incapazes de
gerar vantagem competitiva (HITT;
IRELAND; HOSKISSON, 2003, p. 105 e
108). Deste modo, ainda que neste modelo
a comunicacdo também ndo se torne
estratégica, € caracterizada como um
recurso na busca da vantagem competitiva.

Outro aspecto a considerar é que o
reconhecimento da comunicacdo como
estrutura formal evidencia o caréter
organizador que a comunicagao tem para a
empresa nos seus relacionamentos com o0s
stakeholdersDeste modo, a comunicacao
estd intrinsecamente relacionada aos
processos de projecao, implementagdo e
execucdo das atividades, ainda que a
gestado da empresa nao se dé conta disto. O
caminho, entdo, € tomar ciéncia da
importancia da comunicacdo ndo somente
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como atividade ou como recurso da
empresa, mas principalmente como
organizadora dos processos organizacio-
nais.

O planejamento estratégico e o carater
organizador da comunicagao organiza-
cional

O objetivo da comunicagcdo como um
processo inato do ser humano “é nos tornar
agentes influentes, é influenciarmos outros,
nosso ambiente fisico e nds préprios, é nos
tornar agentes determinantes, € termos
opc¢ao no andamento das coisas. Em suma,
nods nos comunicamos para influenciar —
para influenciar com intengéo” (BERLO,
2003, p. 12).

As transformacgdes sociais ha muito em
curso aumentaram a abrangéncia e a
importancia da comunicacdo de tal forma

que o0 comportamento comunicativo
extrapolou a dimensdo humana. A
indUstria passou a se orientar e se

preocupar mais com a comunicagdo a
medida que a producdo em massa permitiu
0 aparecimento da figura do gerente
profissional, o qual ascende na organizacao
pelo que é capaz de fazer com as pessoas
por meio da comunicacdo em detrimento
do que pode fazer com as coisas (BERLO,
2003).

Substituindo o conceito de industria
pelo de empredapode-se afirmar que as
empresas sao instituicbes sociais em
interacdo com O ambiente, nas quais 0
individuo torna-se o0 agente organizacional
responsavel pela sua atuacdo. Por meio
desses agentes, a empresa incorpora 0

% No decorrer do texto, poder-se-ia ter escolhido
tanto o termo “organiza¢do” quanto “empresa”. A
opcéao por empresa decorre de sinalizar as
organizag6es com fins lucrativos, cujo ambiente é
de competicdo em relacéo a outros tipos de
organizag6es. Contudo, para referir-se a
comunicagdo com origem na empresa, opta-se em
utilizar “comunicacao organizacional”, por ser a
denominacdo mais frequentemente utilizada.
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comportamento comunicativo com
mesmo objetivo de comunicar
influenciar intencionalmente 0s
diversos publicos de interesse.

A condicéo de ente social da empresa
compele-a a buscar o equilibrio com os
atores dos ambientes interno e externo,
constituintes do sistema, pela consolidacdo
de um discurso organizacional propiciado
pela capacidade comunicativa. Tal
equilibrio é resultante do ordenamento
entre as partes, um modo de organizacao
da empresa que estd baseada na
organizacdo do processo comunicacional

0
para
seus

entre essas partes (THAYERapud
TORQUATO DO REGO, 1986, p. 16).
Enfim, uma empresa se organiza,

desenvolve e sobrevive gracas ao sistema
de comunicacdo que ela cria e mantém e
gue € responsavel pela interacdo entre as
partes do processo comunicacional
(TORQUATO DO REGO, 1986, p. 16).

O alinhamento desta concepgdo a
supradescrita definicAo de Recursos
Organizacionais, que prevé a estrutura
formal de comunicacéo, e a perspectiva de
gue a comunicacdo é o espelho da cultura
empresarial refletindo os valores da
organizacédo (BUENO, 2003, p. 4), ou seja,
que a comunicagdo nas empresas esta
vinculada ao negdcio, a visdo e a missao da
empresa, consolida o carater organizador
da comunicacado e a direciona para o nivel
do planejamento estratégico.

Esta é a concepcao de Pimenta (2002,
p. 100) ao afirmar que entende como
fundamental a articulacdo entre as
atividades de comunicacdo empresarial —
agqui denominada como organizacional — e
o0 planejamento estratégico da empresa
tendo em vista que as empresas aplicam o
planejamento para o cumprimento de sua
funcdo social no sentido definido por
Gulick (apud CHIAVENATO, 2003, p.
87), em que a tarefa é tracar linhas gerais
do que deve ser feito e dos métodos de
fazé-lo para atingir os objetivos da
empresa.
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Numa abordagem contemporanea,
quer dizer que o planejamento estratégico é
um instrumento organizacional baseado em
processos que buscam resultados definidos
por meio de um sistema integrado de

decisbes, cujos conceitos em que se
fundamentam, como Vvisdo, misséo,
valores, cultura empresarial, valores

organizacionais, controle, coordenacao e,
inclui-se, comunicacdo, convergem para
fundamentar a atuacdo da empresa e,
principalmente, os relacionamentos com 0s
seus publicos de
interessé

A referida fundamentacdo da génese
da comunicagdo organizacional no
planejamento estratégico proporciona dois
importantes fatores para a organizacdo. O
primeiro, a integracdo das modalidades de
comunicacdo; o0 segundo, a utilizagao
adequada do carater organizador da
comunicacédo organizacional. Em ambos os
casos, fatores extremamente Uteis ao
estabelecimento das relacdes com os
stakeholders

Figura 1 — Planejamento estratégico e comunicagdao organizacional: génese
e carater organizador

A comunicacdo €.
portanto, organizadori
dos processos organizi
cionais a medida que
sua habilidade comum
icativa, em formato de
modelos  comunicacio
nais, reproduz o compot
tamento da organizaca
face aos seus ambient:
nos quais coexistem @
publicos de interesse. Esp
comunicacao caracterize
se como um géner
comunicacional  funda:

Comunicacio
Mercadologica
Propaganda
Promogio
Vendas
Vendas Pessoais
MEKT Direto

Comunicacio
Administrativa

Comunicacdo Organizacional

g

Comunicacao
Institucional
Relagdes Publicas
Jornalismo Empresarial
Propaganda Institucional
Assessoria de Imprensa

AN

Planejamento
Estratégico

Comunicacao J
Interna

mentado na empresa cu
definicdo mais adequada’e
a expressa por Goldhabep(d Kunsch,
1997, p. 68) ao afirmé-la como:

[...] um processo dindmico por meio
do qual as organizagbes se relacio-
nam com o meio ambiente e por meio
do qual as subpartes da organizacao
se conectam entre si. Por conseguin-
te, a comunicagao organizacional po-
de ser vista como o fluxo de mensa-
gens dentro de uma rede de relagdes
interdependentes.

% H& outros aspectos da articulagéo entre a
comunicacao organizacional e o planejamento
estratégico no texto “As interfaces da integragéio n
Comunicacao Mercadoldgica”, deste autor
(ALVES, 2008).
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onte: adaptado de Alves (2008, p. 27).

A fim de cumprir este propésito, a
comunicagcdo organizacional constitui-se
de quatro modalidades, a saber,
Comunicagdo administrativaa Comu-
nicacdo interna a Comunicagao institu-
cional e a Comunicacdo mercadoldgica
(Figura 1).

A Comunicagdo administrativa “é
aguela que se processa dentro da
organizagdo, no ambito das funcgbes
administrativas; € a que permite viabilizar
todo o sistema organizacional, por meio da
confluéncia de fluxos e redes” (KUNSCH,
2003, p. 152). Tem como propodsitos
fundamentais proporcionar informacéao,
compreensdo e atitudes necessarias para
que, num primeiro momento, as pessoas
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possam conduzir suas tarefas e,
imediatamente, se motivem, cooperem e se
satisfagam em seus cargos

(CHIAVENATO, 2003, p. 128-129).

J& a Comunicacao interna compreende
o processo de relacionamento de uma
organizacdo com 0s seus publicos internos
e dos publicos internos entre si
(CURVELLO, 2012).

Avangcando no comportamento comu-
nicacional de aplicacao exterior, encontra-
se a Comunicacdo institucional que é
definida como o conjunto de procedimen-
tos destinados a difundir informacdes de
interesse publico sobre as filosofias, as
politicas, as praticas e 0s objetivos das
organizacbes, de modo a torna-las
compreensiveis (FONSECA apud
KUNSCH, 2003, p. 164). E a responsavel
direta pela construcdo e formacédo da
identidade e imagem corporativas por meio
da intrinseca ligacdo mantida com os
aspectos corporativos institucionais — a
missdo, a visdo e o0s valores — na
explicitacgdo do lado puablico das
organizacdes (KUNSCH, 2003, p. 164).

A Comunicagdo institucional “é
formada pelas subareas ou pelos
instrumentos que convergem para formatar
uma comunica¢do da organizacdo em si,
como sujeito institucional, perante seus
publicos, a opinido publica e a sociedade
em geral” (KUNSCH, 2003, p. 166), de
modo que a empresa, organizagdo ou
entidade reflita, em sua comunicacéao,
aquilo que realmente €, resistindo a
tentacdo equivocada de posicionar-se como
aquilo que gostaria de ser (BUENO, 2003,
p. 12).

A segunda modalidade de comunica-
cao organizacional de aplicacdo exterior é
a Comunicagcdo mercadologica. Esta
comunicacao refere-se a expressao tatica
do composto de marketing, ou seja, a

inlmeras facetas para o cumprimento de
multiplas exigéncias do ambiente no qual
se insere, principalmente por se configurar
numa das motrizes na consecucdao dos
objetivos via relacionamento com o0s

stakeholdersde modo que as comunica-

¢bes administrativa e interna se voltam
para dentro da organizacdo e as
comunicacdes institucional e mercadoldgi-

ca para o0 exterior, mas afins no

relacionamento com eststakeholders

Para atender as expectativas dos seus
publicos de interesse, a organizagado
mobiliza a modalidade de comunicacao
organizacional adequada ndo somente a
posicdo do publico de interesse especifico
no momento da acdo comunicativa, mas
também a natureza ou a finalidade de sua
comunicacgdo. Por exemplo, os funciona-
rios sdo um tipo especifico de publico
interno que podem ser acionados tanto pela
comunicacdo administrativa quanto pela
comunicacao interna a variar a natureza ou
a finalidade do processo comunicacional,
do mesmo modo, os acionistas, no que
tange a comunicacdo interna e a
institucional.

Ressalta-se ainda que cada integrante
de qualquer um dos stakeholders
individualmente, pode transitar em
diversas outras categorias stakeholders
ou seja, os funcionarios também podem ser
acionistas e/ou consumidores; 0s agentes
dos Orgaos publicos, fornecedores e
distribuidores, podem ser consumidores,
integrantes das comunidades de entorno ou
participantes de entidades de classes
relacionadas a atuacdo da empresa. Sao
diversos os papéis desempenhados por
individuo na interface em diversas
categorias de publicos de interesse. Este
fator, muitas vezes relegado pela empresa,
exige atencéo e cuidado redobrados para a
constru¢do de um discurso unissono e

implementacédo das acdes persuasivas para cOeso.

0 mercado.
Pelo exposto, a comunicacao organiza-
cional desdobra-se, adaptando-se em
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Esta concepcédo retoma a ideia de
integracd0 em que € necessario o
direcionamento para a convergéncia das
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modalidades comunicacionais, cuja ideia é

a inter-relacdo abrangente e combinada

dessas modalidades de comunicagao para
uma atuacao sinérgica da acdo comunicati-
va da empresa. E o conceito de integracéo
da comunicacédo organizacional.

Consideracoes finais

Neste momento, pensa-se que se tenha
reunido elementos suficientes para se
elaborar um termo razoavel para a
controvérsia estabelecida. A primeira
constatacdo da conta de que a comunicacgao
nao é estratégica para ninguém, quer dizer,
para qualquer dos modelos de estratégia
analisado. Ao menos nao da forma como
se tem insistentemente propalado. Esta
assercdo ndo é demérito para a comunica-
cdo haja visto que qualquer das demais
areas organizacionais, seja RH, marketing,
producdo, logistica, vendas ou financas,
também ndo o sdo, ainda que estejam
citadas nominalmente nos modelos de
estratégia.

A estratégia ndo é uma coisa em si,
palpavel, que se consiga Vvisualizar
uniforme e linearmente para adquiri-la,
utiliza-la, como acontece com os diversos
instrumentos de gestdo que atravessam o
tempo, como as do Controle de Qualidade
Total (TQC), a Reengenharia, BSG o
Benchmarking o Downsizing dentre
muitas outras.

A estratégia € uma sintese, uma
conjuncéo de fatores levados a cabo para
ser construida e estabelecida. Neste
sentido, ndo importa 0 quao seus recursos
humanos sejam bem treinados, seu
montante de capital de giro suficiente, seus
processos comunicacionais bem
desenhados. Se néo estiverem integrados
entre si, adaptados de forma que o todo
seja ndo maior, mas distinto, Gnico, além
da soma das partes, de modo a criar um
caminho em que a empresa possa seguir
rumo ao objetivo tracado na complexidade
competitiva dos mercados contempora-
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neos, valera apenas como eficiéncia
operacional, ou seja, em parametro de
igualdade com os demais, independente-
mente do modelo adotado.

Por esta perspectiva, a comunicacéo é
um elemento para a estratégia em ambos os
modelos. Explica-se. No modelo de cadeia
de valor, apreendeu-se que a esséncia da
estratégia sdo as atividades. A comunica-
cdo é uma atividade organizacional que,
embora ndo esteja citada na cadeia de
valor, é atividade intrinseca aos processos
organizacionais. Para 0 modelo de
competéncias essenciais, a comunicacao é
citada nominalmente como um recurso
organizacional cuja definicdo trata de uma
estrutura formal de comunicacdo da
empresa. Como recurso, portanto, pode
tornar-se uma capacidade e, dai, uma
competéncia essencial.

Neste ponto € que os modelos conver-
gem para a analise da comunicacdo. Seja
como atividade da organizagdo, para a
cadeia de wvalor, ou como recurso
organizacional, para as competéncias
essenciais, isolados, ndo tem condicbes de
criar e sustentar uma vantagem competiti-
va. Contudo, explorada como atividade ou
como recurso, deve ser conjugada
deliberadamente as demais atividades ou
recursos da empresa, conforme o modelo
estratégico utilizado, de modo que se
estabeleca a sinergia necessaria para a
criagdo e sustentacdo da estratégia. A
comunicacao torna-se, assim, um elemento
essencial da estratégia.

Ao se retomar da argumentagdo o
carater organizador da comunicagdo, este
argumento reafirma-se pela constatacdo de
gue a empresa se organiza a partir de sua
comunicacdo. Implica afirmar que a
comunicacéo, independentemente se como
atividade ou como recurso, € decisiva para
a operacdo da empresa tendo em vista que
seus processos dela decorrem. A
comunicacado é a organizadora da operagao
da empresa. Ndo h& processos organiza-
cionais e de administracdo de qualquer
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nivel ou natureza que prescinda
originariamente da comunicacdo. Esta
premissa estd inclusive nos canones da
area de administracao.

Ainda que sejam dois 0os modelos de
estratégia apresentados, em alguns
momentos, e para alguns autores, Ssao
complementares, cuja opinido  se
compartilha, mas sem espaco para levar a
cabo tal discussdo. Todavia, uma
peculiaridade do modelo de Competéncias
essenciais espelha uma vantagem para o
modelo de cadeia de valor. Trata-se de
entender que “na condicdo de adotar
medidas de acdo, as competéncias
essenciais sao atividades que a empresa
executa especialmente bem em compara-
cdo aos concorrentes e adiciona valor
impar a seus bens e servicos por um longo
periodo (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2003, p. 113).

Neste sentido, duas consideracfes sdo
importantes. Uma que as atividades sé&o
decorréncias de um conjunto de recursos;
outra, que quanto mais dificil de observar
for um recurso, ou seja, quanto mais
intangivel, mais sustentavel sera a
vantagem competitiva que nele se baseia
(HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2003, p.
113). Deste modo, como a comunicacéo é
um recurso intangivel, quanto mais
especializada e aperfeicoada for, tornar-se-
4 um recurso crescentemente valioso para a
consecucao de vantagem competitiva.

A interpretacdo que se ha de afastar é a
de que a comunicacdo seja uma area ou
departamento como os demais supracita-
dos. Obviamente, uma &rea para pensar a
integracdo, a unicidade da comunicacgao
organizacional, seria o0 melhor dos mundos.
Todavia, sabe-se que somente grandes
corporagBes € que tém condicbes de
manutencgdo desta estrutura. Esta percepgao
também seria irreal, pois as médias,
pequenas e microempresas podem
beneficiar-se da comunicacdo a medida
gue estabelecem seus relacionamentos com
os stakeholderspara a obtencdo de uma
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vantagem competitiva. O foco é, entdo,
capacitar os profissionais destas empresas
para a comunicagdo como um insumo
organizacional ifiputy e ndo um aspecto
decorrente da mera interacdo entre as
pessoas, como nos relacionamentos
pessoais.

O fato da comunicacdo nao estar
nominalmente citada no modelo de cadeia
de valor € secundario. Primeiro, pois este
modelo foi criado nos anos 1980, época em
gue a sociedade experimentava apenas
inicialmente o que seria a comunicacao dos
dias atuais. E ainda ndo se sabe o quéo
além se pode chegar. Segundo, o0 modelo é
tedrico e, como teoria, pode responder aos
novos tempos, com a inclusdo de novos
elementos que se tornaram importantes
com o desenvolvimento da area cientifica
estudada. E, visivelmente, a comunicacao e
um ponto nevralgico das empresas
contemporaneas justamente por
desconhecerem ou ndo compreenderem o
papel da comunicacdo neste cenario e o
deslocamento de seu poder para as maos
dosstakeholders

Cabe dizer ainda que é in6cuo desen-
volver todos os fatores devidamente
analisados, mas serem mantidos somente
nas brilhantes mentes daqueles executivos,
altos e médios gerentes que utilizam a
estratégia como jargdo. Esta é a outra
guestdo da estratégia: a sua implementa-
¢cao, a sua execucado, ou seja, tornar todos
estes dispersos elementos em programas,
processos, acdes factiveis e coesos tendo
em vista que a vantagem competitiva sé é
alcancada pela implementacdo bem-
sucedida da estratégia.

Resta dizer, em resposta a inquietacédo
inicial, que da maneira como a comunica-
cdo é encarada pelas empresas ela ndo é
estratégica para ninguém. Na maioria dos
casos, em que se pode analisar facilmente
por seus comportamentos comunicativos,
trata-se de falacia. Em muitos dos casos
nem mesmo trata-se de comunicacao, pois
ndo se encontram sequer as elementares
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dimensées normativa e  funcional
(WOLTON, 2004) para uma comunicacao

gue se pretenda qualificada. O que se tem é

qualquer comunicacdo, aquela que ¢é
minimamente possivel para as finalidades

imediatas como se a estratégia a isto se
propusesse. Mas as empresas ndo parecem
propensas a mudancas, afinal € melhor ter

qualquer comunicagéo do que néo té-la.
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Introducao

A sociedade tem acompanhado a
veiculagcdo de campanhas promocionais de
grandes e pequenos anunciantes, que ao
utilizar apelos ambientais procuram
mostrar suas preocupacdes sobre o planeta.
Por vezes, sao campanhas que tentam
passar para ostakeholderse sociedade
aspectos de responsabilidade social em que
0s conceitos de sustentabilidade mostram-
se valorizados e até se apresentam como
tema ou foco de anunciantes.

Por outro lado, tém surgido muitas
acbes oportunistas que simplesmente
apresentam o tema da sustentabilidade
ambiental ao consumidor, ligando-a a
imagem da empresa ou produto, mas com
atitudes e posturas contrarias ao
propagado.

Tal comportamento € conhecido como
greenwashinge tem sido apontado como
atividade de empresas que ndo possuem
boas praticas ambientais, inclusive no
ambito da comunicacao organizacional.

O greenwashing normalmente, €
abordado dentro de um escopo de
linguagem em que o discurso corporativo
supervaloriza praticas ambientais. Neste
estudo, a visdo ampliada doeenwashing
da-se também pelo foco da relacdo
organizacdo e stakeholders algo que
ambienta e caracteriza a forma como tal
pratica atualmente se desenvolve.

Muitas atividades organizacionais tém
sido desenvolvidas e intensificadas em
funcdo de uma mudanca de perspectiva
estimulada pelas questdes de sustentabili-
dade. O modelo tedrico consagrado como
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Triple Bottom Liné estipula que qualquer
acdo sustentavel deve atender os aspectos
sociais, econbmicos e ambientais, vistos
como pilares integrados e que promovem o
efetivo desenvolvimento sustentavel no
qual a comunicacao organizacional é parte
fundamental.

Assim os impactos ambientais decor-
rentes de atividades organizacionais se
apresentam também como de interesse
publico e social, merecendo espaco
privilegiado nas politicas e estratégias de
comunicacdo organizacional contempladas
na forma de campanhas publicitarias, acées
de relacbes publicas, atividades de
imprensa e outras.

A comunicacdo ambiental tem ganha-
do espaco na agenda empresarial de forma
gue muitas organizacbes empreendem
esfor¢cos para evitar greenwashingalgo
gue afetaria negativamente os relaciona-
mentos com seustakeholdersgue exigem
uma agdo comunicativa consoante com a
boa préatica ambiental.

Talvez a entidade precursora a lancar o
termo greenwashing tenha sido a
consultoria internacional Terra Chdice
definindo-o como ato de enganar o0s
consumidores sobre as praticas ambientais
de uma empresa ou o0s beneficios

1 O conceito foi criado em 1990 pelo britanico John
Elkington, fundador da ONGustainAbility que se
propde exatamente a divulgar estas trés dimensdes
como necessarias a todo desenvolvimento
sustentavel.

2 TerraChoiceGroup é uma consultoria em
marketing ambiental que atende as principais
corpora¢8es mundiais e publicou diversos estudos
sobre os pecados doeenwashingDisponivel em:
http://sinsofjreenwashingrg/. Acesso em:
20/11/2012.
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ambientais de um produto ou servigo.
Trata-se de um anglicismo (algo como
“pincelada de verde” ou “lavagem verde”)
usado quando uma empresa, organizacao
nao governamental (ONG), ou mesmo o
proprio governo propagam no discurso
praticas ambientais positivas quando, na

verdade, tem atuacdo conflitante com
legitimos valores, interesses e bens
ambientais.

Este texto tem como objetivo apresen-
tar uma visdo ampliada dpeenwashing
suas implicagdes na comunicagao
ambiental das organizacdes, destacar a
importancia do  engajamento  dos
stakeholdersno processo de comunicacao
ambiental organizacional, além de oferecer
caminhos para o alinhamento entre as
praticas ambientais e 0s processos de
comunicacao organizacional por meio da
proposta da matriz autoavaliativa de
greenwashing

Oferecer para as organizacgoes instru-
mentos e modelos para planejar,
caracterizar e formular a comunicacao
ambiental diante dostakeholdersé uma
forma de lidar preventivamente com o
greenwashingalgo que se denomina neste
artigo de “Matriz doGreenwashing A
matriz pretende oferecer um modelo
autoaplicativo para servir de base para as
organizacdes alinharem sua comunicacao
em relacdo as suas praticas ambientais.

Faz parte dos procedimentos metodo-
l6gicos o uso de referencial tedrico
envolvendo o0s eixos tematicos de
comunicacdo ambiental, sustentabilidade,
stakeholders e greenwashing além de
pesquisa documental dos modelos de
relatorios socioambientais do GRI (Global

Reporting Initiative) e do guia de
comunicacdo e sustentabilidade do
Conselho Empresarial Brasileiro de

Desenvolvimento Sustentavel - CEBDS.

Praticas ambientais, stakeholderse as
organizacdes contemporaneas.

35

Estas dltimas décadas tém evidenciado
a necessidade de as empresas incorporarem
em suas préticas de negocios valores
internacionalmente aceitos nas areas de
direitos humanos, relagbes de trabalho,
meio ambiente, combate a corrupcao,
dentre outras.

Trigueiro (2005) apresenta inumeras
experiéncias no Brasil de organizagbes que
tem respeitado o meio ambiente e criado
alternativas de produgdo sustentavel
priorizando a preservacdo de recursos
naturais e menor impacto ambiental.

Para Laville (2009), no futuro, as
organizagOes terdo que ser muito boas na
melhoria do impacto ambiental dos
processos industriais; antes de tudo, teréo
de se concentrar em redesenhar o0s
produtos, a fim de reduzir o impacto destes
ao longo de todo o seu ciclo de vida. Chen
e Chang (2012) enfatizam que muitas
empresas estdo olhando para frente a fim
de tirar proveito da tendéncia verde em
favor de produtos e servicos mais
responsaveis ambientalmente.

Almeida (2002) discorre sobre as
iniciativas das empresas para regularem a
si mesmas, através do estabelecimento de
padrées, monitoramento e metas de
reducao de poluicdo (autorregulacéo).

No entanto, tem sido marcante a
regulacéo no plano ambiental imposta pelo
estado; desde a Constituicao Federal,
passando por leis especificas e portarias
setoriais, cada organizacao brasileira tem
sua atuacao condicionada a parametros e
atividades legalmente previstas.

Diferentes  entidades  ambientais,
corporativas e certificadoras também
oferecem modelos disciplinadores e de
avaliacdo acerca da atuacdo ambiental de
uma empresa, caso das normas da série
ISO 14000 e dos indicadores, guias e
relatérios socioambientais.

Rocha e Goldschmidt (2011) apresen-
tam algumas entidades brasileiras que
criaram indicadores como ferramentas de
avaliacdo e planejamento de gestdo das
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organizacdes voltadas para a responsabili-
dade social e podem oferecer um roteiro de
acoes de aprimoramento dos negacios.
Nidumolu, Prahalad e Rangswami
(2009) afirmam que muitos lideres
empresariais acreditam que modelos de
negocios sustentaveis implicam apenas
repensar a proposta de valor para seus
clientes, mas que na pratica modelos de
negocios sustentaveis incluem novos
caminhos para obter rentabilidade com
foco no retorno social e ambiental
evidenciado e legitimado petakeholders
A abordagem ambiental estratégica
significa  tratar sistematicamente as
questbes ambientais para proporcionar
valores reconhecidos pelos componentes
do ambiente de negdcio da empresa que 0s
diferenciem dos seus concorrentes e
contribuam para dota-la de vantagens com-
petitivas sustentaveis (BARBIERI, 2011).
Para Goldschmidt (2011) o engaja-
mento adequado destakeholders pode
trazer varios beneficios para a empresa,
entre eles: a identificagdo das demandas de
publicos importantes; a antecipacdo e o
gerenciamento de conflitos; e a melhora na
compreensao de impactos, riscos e
oportunidades, levando em consideragao
opinides de pessoas externas a empresa.
Para o estabelecimento de processos de
gestdo dos riscos reputacionais em que se
inclui o meio ambiente, Menezes (2011)
sugere que as empresas identifiquem e
compreendam seusstakeholders e as
guestbes estratégicas nas quais eles estéo
interessados, além de outras acoes:
estabelecer um planejamento pro-ativo
sobre as questbes que podem impactar sua
reputacdo; alinhar a governanca e a
organizacdo em torno do risco; monitorar,
de forma constante, sinais que possam
indicar o surgimento desses problemas e o
estabelecimento de processos internos,
papeéis e responsabilidades para a gestao da
reputacdo e para o crescimento sustentavel.
Estabelecer quais e como informacgdes
sobre a responsabilidade socioempresarial
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devem ser comunicadas, a fim de satisfazer
as necessidades de informacéo das partes
interessadas e, assim, propiciar um
legitimo  comportamento  corporativo,
tornou-se tarefa estratégica da comu-
nicacdo (MACHADO JRet al 2011,
ARVIDSSON, 2010). A fim de construir
legitimidade  duradoura  para  suas
empresas, 0os CEOs terdo sempre de pesar
cuidadosamente as reivindicacbes dos
stakeholder® articular as decis6es com tal
foco no ambito da responsabilidade social
corporativa (MARAIS, 2012).

Goldschmidt (2011) relata que além da
publicacdo de relatério socioambiental,
muitas empresas tém empreendido outras
formas de comunicacao para conduzir suas
acOes e diretrizes ambientais, como
websitesrevistas, centrais de atendimento,
pesquisa de clima e percepcao.

Barbieri (2011) afirma que uma
empresa pode optar por modelos de
relatérios préprios, adotar modelos e
diretrizes padronizados dentre as centenas
gue existem, ou ainda utilizar uma
combinacdo dos dois. O conteudo desses
relatérios inclui:

[...] informacBes sobre as praticas e
os resultados alcangados nas areas de
meio ambiente, geracdo de empregos,
arrecadacéo de impostos, eliminagéo
da discriminacao do trabalho, apoio a
educacéo, combate ao trabalho forca-
do e infantil, salde, seguranca do
trabalho e outras questdes relaciona-
das (BARBIERI, 2011, p.279).

A dissonancia entre a pratica ambien-
tal e a respectiva comunicacdo configura-
se comagreenwashingGREER, BRUNO,
1996; LAUFER, 2003; SACKS, 2011) e
tem sido desestimulada pela inddstria da
comunicacdo, caso da Associacéo
Brasileira de Agencias de Propagahgae
publicou um guia para anunciantes com

® Indicadores de Sustentabilidade para a Industria
da Comunicacdo. Sao Paulo: ABAP, 2012.
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orientagdes no sentido de melhorar a
comunicacao ambiental das empresas.

O tema ganhou tanta importancia que
o Conselho Nacional de Autorregulamen-
tacdo Publicitaria (Conar) em junho de
2011 agregou no seu coédigo de ética o
anexo U, que trata da normatizagao para se
evitar o greenwashing ou pelo menos
inibir esta pratica.

Ja foram alvos do Conar anunciantes
como a Petrobras, que teve dois anuncios
suspensos em 17 de abril de 2008 por
divulgar informagdes imprecisas sobre a
atuacdo da empresa na questdao ambiental.
Na época, entidades como Greenpeace
postaram em seus enderecos eletrénicos
que a Petrobras estava sendo punida pela
pratica dagreenwashiny

Kunsch afirma que, “se nao houver
coeréncia por parte das empresas, se nao
houver verdade naquele seu certificado de
sustentabilidade ou naquele balanco social,
iIsso pode ser colocado em cheque e ir
parar nas redes sociais” (2010, p. 85).

A Matriz do Greenwashing

Delmas e Burbano (2011) consideram
que brechas e flexibilidade da legislacdo
explicariam boas parte da existéncia do
greenwashing Outros aspectos o fomen-
tariam, caso da necessidade estratégica da
empresa se proclamar ambientalmente
correta (0 que envolveria custos moderados
em comunicacdo e propaganda), mas sem
que a organizacao tenha tido planejamento,
atividades, logistica, tempo e investimento
para fazer valer tais acdes ambientais, 0

* O Conar, desde 1978, é a entidade de direito
privado brasileira representativa da autodisciplina
ética dos que atuam na propaganda comercial. Suas
decisbes seguem o Codigo do Conar, que traz
dispositivos éticos variados, como o Anexo U, que
incide na comunicacdo ambiental.
® Disponivel em:
<http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Noticias/maq
uiagem-verde-da-petrobras-e/> Acesso em: 10 maio
2013.
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gue demandaria altos investimentos em
tecnologia, desenvolvimento de produtos,
politicas  multilaterais e inversdo de
capital.

Lyon e Montgomery (2012) afirmam
gque o crescimento do nuamero de
consumidores céticos sobre a autenticidade
da comunicacdo ambiental decorre do
aumento da pratica degreenwashing
Delmas e Burbano (2011) registram um
aumento do interesse em questdes
ambientais entre 0s consumidores,
investidores e o publico em geral, algo que
tem elevado a presséo de grupos ativistas e
da midia sobre as organizacbes que
praticam ogreenwashing.

Trés fatores parecem ser estruturais
para a ocorréncia dgreenwashing as
praticas ambientais; a comunicagdo de
praticas ambientais; a comunicacdo de
praticas ambientais astakeholders

Portanto, para atingir parte do objetivo
assinalado para este artigo no sentido de
propor uma matriz autoavaliativa de
greenwashing faz-se necessario néo
somente contemplar esses trés fatores,
como promover sua interacdo dentro de
uma estrutura matricial viavel de ser
autoaplicada. Apegou-se, assim, ao modelo
de andlise documental de Bardin (2006) o
gual serviu de modelo teb6rico e
metodolégico para estipular as categorias
“praticas ambientais”, stakeholders
impactados” e *“atividades e canais de
comunicacao”.

Para compor o conteldo da matriz,
utilizou-se como referéncia modelos de
relatérios e guias socioambientais e de
comunicacdo ambiental. Optou-se em
maior escala pelo modelo do Relatério
GRI e do Guia Comunicacao e Sustentabi-
lidade do CEBDS.

A Global Reporting Initiative (GRI) &
uma organizacdo ndo governamental
composta por uma redaultistakeholders
fundada em 1997 pelo Programa das
Nac6es Unidas para o Meio Ambiente E o
modelo socioambiental mais utilizado
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atualmente nos relatérios anuais das
multinacionais e empresas de médio e
grande porte (ROCHA; GOLDSCHMIDT,
2011). Segundo Rocha e Goldschmidt
(2011), os Indicadores GRI foram criados
com a missdo de desenvolver um padrdo
internacional de relatérios de sustentabili-
dade. Os indicadores sdo compostos por 79
grandes temas, divididos entre essenciais e
adicionais.

J& o Conselho Empresarial Brasileiro
para o0 Desenvolvimento Sustentavel
(CEBDS) foi criado em 1997 como
representante ddVorld Business Council
For Sustainble Developme(MVBCSD).O
Guia de Comunicacdo e Sustentabilidade
do CEBDS (Conselho Empresarial
Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel) foi escolhido tanto porque se
volta integralmente para o campo da
comunicacdo ambiental, como também é
um documento elaborado por uma série de
profissionais de comunicagdo ambiental, o
que confere boa visdo de mercado. Prevé
que a informagéo, a mudanca e 0 processo
estejam apoiados em trés pilares: a
comunicacao da sustentabilidade, comuni-
cacao para a sustentabilidade e sustentabi-
lidade da comunicacao respectivamente.

A matriz de greenwashing aqui
proposta € de carater autoavaliativo.
Conforme o Guia de Autoavaliacdo da
Fundacdo Nacional de Qualidade (FNQ), a
autoavaliacdo tem por principio realizar
uma analise regular, sistemética e
abrangente dos processos gerenciais e dos
resultados de uma organizacao, utilizando
critérios pré-estabelecidos como base.
“Gera acdes planejadas para melhorar as
oportunidades identificadas e, quando
procedente, incrementar seus pontos fortes,
monitorando a implementacéo das acdes e
dos incrementos” (FNQ, 2008, p.7).

Veres (2010, p.228) afirma que a
“autoavaliacdo inclui, basicamente, uma
abordagem complexa, fundamentada no
sistema do exame periodico de atividades
organizacionais e resultados”. Durante uma
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autoavaliacdo, a comparacdo se da entre a
organizacdo e um modelo de organizacao
ideal.

A estrutura da matriz aqui proposta
conta com trés fatores ja mencionados.

A primeira coluna denomina-se
“praticas ambientais” e apresenta uma
relacdo de 104 praticas ambientais
observadas nos materiais pesquisados e
apresentados por Barbieri (2011); Pereira,
Silva e Carbonari (2011), com a
possibilidade de inclusédo pelos avaliado-
res de outras acBes que eventualmente a
organizacdo desenvolva e que nao estejam
expressas na matriz. Dentre as praticas
ambientais estdo formas de melhorar e
incentivar o relacionamento com 0S
diversos publicos; mudancas de atitude de
liderancas e colaboradores; compromisso
com o meio ambiente criando consciéncia
coletiva; ser transparente (possibilitar
amplo acesso a todas informacdes);
promover a inclusdo social; valorizar a
transformacdo na sociedade; buscar a
coeréncia entre sua comunicagcdo e suas
acOes; educar os diversos publicos; realizar
apenas eventos sustentaveis; buscar
fornecedores sustentaveis; desenvolver os
sistemas de gestdo de ambiental; divulgar
as reais caracteristicas ambientais dos seus
produtos; gerenciar os riscos ambientais;
produzir relatérios ambientais verdadeiros;
compartilhar melhores préticas ambientais
com outras empresas.

A segunda coluna denomina-se
“stakeholderampactados” e apresenta os
principais stakeholders observados nos
modelos apresentados por Rocha (2012),
Goldschmidt (2011) e Svendesen (2012),
com a possibilidade também de incluséo de
outros publicos que a organizacdo se
relacione e que n&o tenham sido
contemplados nessa coluna. Os publicos

® Pessoas que, a partir de um protocolo estabelecido
pela empresa, alimentam a matriz com os dados
solicitados. Podem ser gestores, colaboradores ou
profissionais designados pela organizacéo.
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apresentados nesta coluna séo: funciona-
rios; acionistas; investidores; governos;

comunidades; midia; sociedade

organizada; meio académico.

A terceira coluna denomina-se “ativi-
dades e canais de comunicacao” e inclui as
principais atividades e canais de
comunicacdo ambiental previstos por
Giacomini-Filho (2004), Torquato (2002);
Bueno (2003); Kunsch (2009); Baldissera
(2009), e que, como nas colunas anteriores,
também apresenta a possibilidade de
inclusdo de outras atividades que nao
estejam contempladas na respectiva coluna
e que a organizacgao possa ter desenvolvido
ou até mesmo criado exclusivamente para
sua comunicagcdo ambiental. Entre as
atividades e canais de comunicacdo estao:
newslettey house-organ videojornal,
radio-empresa,; intranet; pesquisas;
auditoria de publicos-alvo; plano de
comunicacao; treinamentos e capacitacao
de profissionais que atuam no fluxo de
comunicacdo; eventos; campanhas de
comunicacdo interna; relatorio eveb
relatério de sustentabilidadewebsite

revista/jornal  internos e  externos;
programas de visitacdo; assessoria de
imprensa; campanhas publicitarias;

marketing direto; midias e redes sociais.

Como se trata de uma matriz autoava-
liativa, a proposta é que o avaliador
assinale para cada pratica ambiental os
stakeholdersgjue estdo sendo impactados e
se sao realizadas atividades de comunica-
céo correspondentes.

Tendo em vista caracteristicas pro-
prias, é possivel afirmar que cada
organizacdo daria origem a uma matriz
especifica. Uma empresa pode assinalar 20
itens (correspondente a 20 préticas) e outra
anotar 30 itens, cada qual mostrando os
publicos de interesse e as préaticas de
comunicacao desenvolvidas.

O importante é o conceito de que para
cada pratica devem ser pensados quais 0s
stakeholdersmpactados e quais atividades
de comunicagdo sao contempladas para
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atender aquela pratica. O alinhamento
entre as trés colunas vai definir a
necessidade de a organizacdo melhorar a
sua comunicacdo e evidenciar formas de
engajar os stakeholders algo que foi
apresentado por varios autores (CHEN;
CHANG, 2012; GREER; BRUNO, 1996;
LAUFER, 2003; SACKS, 2011) como uma
das formas de minimizar a pratica do
greenwashing

Como a matriz proposta € autoava-
liativa, a organizacdo que identificar estes
desalinhamentos podera tomar atitudes
para corrigi-los, como por exemplo,
implantar algumas das préticas apresenta-
das na matriz ou até mesmo descontinuar
uma atividade de comunicacdo que nao
esteja correspondendo a sua pratica.

Consideracoes finais

Ao avaliar os resultados obtidos com
este artigo, é possivel afirmar que o intento
proposto de apresentar uma visdo ampliada
de greenwashingdiante da comunicacgéo
ambiental organizacional foi conseguido,
embora ndo tenha esgotado o ambito deste
objeto de estudo amplo e afeito a valores
dindmicos. Ainda foi possivel descrever
sucintamente como as organizacfes e a
comunicacdo organizacional no contexto
da  sustentabilidade ambiental se
relacionam, principalmente com énfase nos
stakeholders merecendo ag¢fes concretas
na comunicacao das organizacoes.

A sustentabilidade ambiental é um
conceito que foi incorporado em muitas
organizagOes através de sistemas de gestédo
ambiental e outras formas, e que tem
beneficiado no relacionamento com seus
stakeholders

Por outro lado estes publicos de
interesse, os stakeholders tém sido
fundamentais na constru¢cdo de uma nova
relacdo das organizacdes com a sociedade.
Afinal, ndo ha espacgos para organizacdes
oportunistas, pois a sociedade vai cobrar
uma postura de transparéncia, responsabi-
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lidade e coeréncia, principalmente em
relacdo a@reenwashing

As organizagdes vivem um momento
de conflito e de contradicdo, pois muitos
empresarios e gestores estdo buscando
entender para onde caminha o mercado e a
sociedade dentro do paradigma ambiental.

O greenwashingtalvez seja resultado
desse conflito, que representa o
desalinhamento entre o que as organiza-
¢cOes fazem e 0 que ainda ndo conseguem
praticar.

Atender aos legitimos interesses das
empresas, entidades e da sociedade gera
conflitos e também reflexdo, por isso a
discussdo e oferta de instrumentos,
mecanismos e caminhos para uma
comunicacdo ambiental organizacional
socialmente responsavehorteou este
estudo, materializando-se com o paradigma
do greenwashing

Mais do que uma competente definicdo
de quaisstakeholdersas organizagbes vao
priorizar e engajar no seu relacionamento é
preciso estar com a missdo e a cultura
organizacional bem estruturada, inclusive
no que se refere ao foco ambiental.

E necessario refletir sobre a longevi-
dade de um neg6cio, pois este estara
diretamente ligado a sustentabilidade
social, econbmica e ambiental. Particular-
mente, se 0 meio ambiente estiver
comprometido, 0 mesmo ocorrera com
qualquer instituicdo organizacional.

Mesmo sabendo da necessidade de
uma mudanca urgente na forma de
conduzir os negocios e que 0 planeta nao
pode esperar muito, ha um clima de
expectativa e, sobretudo, um clima de
busca de solugoes.

A Matriz do Greenwashing proposta
neste estudo, pode tornar-se um
instrumento oportuno e complementar
dentre as estratégias para a formacdo de
uma boa reputacdo organizacional ao
oferecer meios para que organizagOes se
posicionarem em relagcdo as questbes
ambientais no esforco de alinhar praticas
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ambientais, comunicagao organizacional e
stakeholders
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Introdugdo: nosso recorte para
compreensao da comunicagao
organizacional (em rede) do Greenpeace
Brasil

Postulamos o Greenpeace como um
exemplo de movimento social que soube se
apropriar das tecnologias para estabelecer
uma comunicacdo digital organizacional
bastante peculiar, atuante, objeto pertinente
para analise exploratéria, na tentativa de
entender as varidveis de um fenémeno. O
presente trabalho faz parte da nossa tese de
doutorado:  ‘Pensar a  cibercultura
ambientalista: comunicacdo, mobilizacéao e
as estratégias discursivas do Greenpeace
Brasil’ (UMESP; 2014), que realizou um
exaustivo  trabalho  empirico, um
diagndstico da expressdo comunicativa em
rede da organizacdo, aliado a andlise de
discurso das principais campanhas
desenvolvidas durante o periodo de junho
de 2012 a junho de 2013.

Decifrar a cibercultura ambientalista,
como denominamos, exigiu compreender o
espaco virtual, que possibilita diferentes
formas de comunicacdo, processos de
construgdo de interatividade, mobilizacao e
ativismo e seus possiveis impactos na
sociabilidade. Com isso, conseguimos ter
um panorama da comunicacdo organiza-
cional em rede, no caso institucional,
englobando mais especificamente a
imagem e a presenca da organizacdo em
seus diferentes ambientes de atuacdo e
influéncia (SAAD, 2009; KUNSCH,
2002), além da articulacio com as
diferentes midias e areas da comunicagéo.
A divulgacdo das campanhas do
Greenpeace, por exemplo, envolve
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producdo jornalistica, técnicas de
publicidade e propaganda, marketing,
trabalho de assessoria de imprensa, gestao
de midias sociais.

Nosso eixo central foi situar essas
praticas no ambito da sociedade em rede,
seguindo a linha tedrica de Manuel
Castells: “Uma sociedade em rede € aquela
cuja estrutura social esta composta de
redes ativadas por tecnologias digitais da
comunicacao e da informacéo, baseadas na
microeletronica” (CASTELLS, 2011, p.51,
traducdo nossa). A internet se estabelece
como espinha dorsal da comunicacao
global, que promove uma nova cultura (da
virtualidade real) baseada no espaco de
fluxos e tempo intemporal. E esse espaco
de fluxos une “os lugares em que se
localizam as atividades (e as pessoas que
as executam), as redes de comunicagao
material que vinculam essas atividades, o
conteaddo e a geometria dos fluxos de
informacéo que desenvolvem as atividades
em termos de funcdo e significado”
(CASTELLS, 2011, p.63, traducédo nossa).
Nesse sentido, o poder (e no nNnoOsSso
entendimento a visibilidade da atuacéo
contemporanea) esta diretamente
relacionado a criacéo de redes.

Saad (2009) coloca a tecnologia hoje
como componente estratégico dos fluxos e
processos de comunicagéo, em especial, no
ambiente  organizacional; ela fala
pertinentemente de “digitalizacdo dos
significados coletivos” e de uma
comunicacdo fluida, ndo linear, com
particularidades que  precisam  ser
examinadas.

As ambiéncias digitais, dentro das
organizagdes, exigem a utilizacdo do
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potencial das TICs (tecnologias da
informacdo e comunicacdo) de maneira
apropriada, com conhecimento, acao
planejada, contemplando a multiplicidade
de recursos da base digital e, inclusive, a
proposta colaborativa, como ressalta Saad
(2009). Mas como o Greenpeace faz uso

desses recursos? Esse recorte é justamente mesma estrutura,

0 que apresentamos aqui.

O Greenpeace € uma organizagao
global presente em 40 paises, conta com 33
portais eletrdnicos institucionais, além de
manter blogs agregados e perfis nas
principais redes sociais digitais em cada
pais em que atua. Trata-se da maior
organizacdo ambientalista do mundo, que
conquistou espaco e visibilidade com suas
taticas midiaticas. Foi uma das pioneiras
do movimento ambientalista na
apropriacdo das TICs, estabelecendo
estratégias de ciberativismo, peticbes
online, videoconferéncias. No Brasil,
conforme levantamento efetuado em 2014,
mantinha a pagina institucionab blod, o
Facebook e o Twittef, espacos que nos
atentamos no presente texto por serem
mais atualizados e utilizados, cuja
caracterizacdo é feita na sequéncia. Mas
vale lembrar que a organizagcdo conta
também com canal de videos no Youtube
reunindo um acervo de mais de 400
audiovisuais e esta presente em espacos
digitais menos expressivos como Pinterest,
Google+, Flickr, Foursquare, Instagram e
Orkut.

! Endereco eletronico do website do Greenpeace:
www.greenpeace.org/brasil/pt/
2 Endereco eletrénico do blog do Greenpeace:
www.greenpeace.org/brasil/pt/Blog
% Endereco eletronico do Greenpeace no Facebook:
www.facebook.com/GreenpeaceBrasil
* Endereco eletrdnico do Greenpeace no Twitter:
twitter.com/GreenpeaceBR
® Endereco eletrdnico do Greenpeace no Youtube:
www.youtube.com/user/greenbr
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A estrutura comunicativa central e
nossas consideracdes sobre o portal do
Greenpeace Brasil

Os 33 portais eletrbnicos mantidos
pelo Greenpeacaos paises em que atua
conservam uma padronizacdo com a
layout, ferramentas,
secbes, com variacdo de terminologias, até
por conta das traducbes. Apesar do
desenho idéntico das paginas eletronicas e
dos mesmos icones, as campanhas e 0s
destaques podem variar com temaéaticas
mais vinculadas as  problematicas
nacionais, assim como as formas de
abordagem, a estruturacdo do texto e,
acima de tudo, os discursos se distinguem,
pois sdo construidos e ou adaptados por
pais deixando transparecer a forte
vinculacao cultural (MIGUEL, 2014).

Atentamo-nos aqui a observar o portal
e, em um segundo momento, as redes
sociais digitais do Greenpeace em sua
composicao geral, considerando para iSso
seus trés conjuntos principais, conforme
Saad (2009, p.330). A “area viva”
consistiria nas informagdes estruturadas
gue compdem o perfil da organizacdo, a
“area de significacdo” seria composta pela
apresentacao das mensagens, hierarquiza-
cdo e pela propria identidade visual e a
“area de acdo” a que envolve os links,
downloads, arquivos e outros servigos.
Deparamo-nos de imediato, no portal, com
um terreno multimidia e transmidia, na
medida em que disponibiliza diferentes
formas de comunicacdo, como textos,
noticias, fotos, videos, documentarios,
redes sociais digitais, de forma isolada,
convergente e com linguagens apropriadas.
Atende, assim, a convergéncia dos meios
conclamada por Jenkins (2008) - os
multiplos suportes midiaticos, multiplos
mercados mididticos e o comportamento
migratorio dos publicos dos meios de
comunicacdo — e favorece, com a narrativa
transmidiatica, a criacdo de diferentes
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universos comunicacionais para compor o
todo.

As secOes sao apresentadas por meio
de textos, mas as imagens tém grande
destague nos banners de campanhas,
peticbes, icones de redes sociais digitais
em uma interface grafica de facil
manuseio, mas relativamente cadtica. As
fotos ilustram animais silvestres, paisagens
e manifestacdes/acdes realizadas. A cor
predominante, na pagina inicial, o verde, ja
evidencia uma cor tipica e estereotipada de
movimento ambiental.

O layout da péagina principal segue um
modelo bastante conhecido na internet com
secbes fixas na barra superior, banners
laterais, parte central para contetdos
atualizaveis e noticias. As secdes fixas sdo
‘Home’ (com hiperlink para a pagina
principal), ‘Junte-se a nés’ (leva para uma
pagina especifica ‘Ajude o Greenpeace’,
indicando os valores e a importancia da
doacéo - junte-se-ao-
greenpeace.org.br/2014), ‘Quem Somos’,
‘O que fazemos’, ‘Participe’, ‘Multimidia’

e ‘Blog’. Na parte superior também
constam o icone curtir do Facebook e a
area para cadastrados (‘Entrar’, ‘Novo por
aqui?’ ‘Cadastre-se’). O cadastro ¢é
obrigatorio para aqueles que querem fazer
comentarios no portal.

No centro da pagina estdo os desta-
gues, que denominamos comslider
randémico, justamente por seu carater de
tela em deslizamento, que de maneira
rotativa apresenta 0s principais assuntos,
sempre com fotos, chamadas e hiperlinks
que direcionam para pagina com infor-

® Hiperlinks sdo elementos l6gicos que interligam
os computadores da Rede. Mais comumente sdo
enderecos de paginas web, palavras destacadas que
quando ‘clicadas’ direcionam para o ambiente da
informacé&o. Diretamente relacionados estdo os
conceitos de hipertexto, blocos de texto que
oferecem acesso instantaneo a outros contetdos por
meio de links, e hipermidia no caso direcionando
para produtos audiovisuais, imagens e sons em uma
combinacdo multimidia (PINHO, 2003).
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macdes, ao blog, e aos hotsite&ste
espaco divulga as principais acoes,
campanhas, atualizacdes e indica as
tensdes e o0 agendamento realizado pela
propria organizacdo. S&o divulgadas de
trés a quatro tematicas por vez, em sistema
rotativo, referentes as campanhas, atuagdes
especificas locais e internacionais, que sao
atualizadas a cada quatro dias, em nfédia

Em um ano, contabilizamos 87 atuali-
zacbes. Mas ndo ha como indicar com
rigor a frequéncia de atualizacdes no
ambiente instavel da internet.

Logo abaixo dos destaques figura um
banner solicitando doacé&o, seguido do item
‘Ultimas  atualizacdes’, que conta com
menu de ‘Noticias’, ‘Fotos’, ‘Videos' e
‘Publicacbes’. As laterais sdo reservadas
para banners das campanhas em destaque,
com solicitagbes para assinar peticao
vigente e para doacdo de recursos
financeiros (‘Precisamos da sua ajuda’). A
solicitagdo de recursos financeiros € uma
constante: esta presente nas secOes fixas,
nos banners nas laterais, logo abaixo dos
destaques e, ainda, sempre constalider
randomico, com variedade de fotos e
mensagens, direcionando para a pagina de
doacgédo financeira. As mensagens e as
imagens solicitando colaboracdo em
dinheiro sdo constantemente atualizadas e
estdo normalmente  vinculadas as
campanhas vigentes com titulos e textos

" Hotsites ou microsites sdo denominacées dadas a
paginas da web de menor tamanho com foco em
determinado servi¢o, ou campanha no nosso caso,
elaborados com contelido bastante especifico e de
forma temporaria (PINHO, 2003, p.250).

® Elaboramos, na ocasido da nossa Tese de
Doutorado, um levantamento quantitativo
elencando todos os destaques do portal do
Greenpeace Brasil, no periodo de um ano (junho de
2012 ajunho de 2013), conseguindo, com isso,
dados mensuraveis que apresentamos e discutimos
no presente trabalho. A quantificacdo considerou os
destaques e sua repercussao nas redes sociais
digitais, as propostas politicas agregadas e se o
assunto alcancou a midia convencional, na tentativa
de entender se a comunicacdo em rede transcende o
ambiente virtual.
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bastante incisivos, persuasivos, como 0
proprio slogan utilizado ‘Junte-se a nos’,

gue sinaliza para a ideia da unido, do
amigo que faz um apelo. Ha outras
expressdes, que pudemos visualizar na
pagina que pregam parceria: ‘faca parte do
nosso time’, ‘vocé pode fazer a diferenca’,
‘Com vocé, um futuro mais verde e

sustentavel é possivel. A grande
visibilidade da campanha ‘Ajude o
Greenpeace’ é evidenciada com a

significativa quantidade de chamadas a
doacg&o por meio de banners ao longo do
portal. A organizacdo declara sO receber
recursos financeiros de pessoas fisicas,
portanto, investe pesado na solicitagdo de
valores que possam contribuir com seu
financiamento.

Todos o0s conteidos do destaque
(slider randémicyp do portal levam pelo
menos uma foto, além do texto. Durante
nossa avaliacdo exploratoria verificamos
uma excecdo: a noticia “JBS cala
Greenpeace na justica”, que por forca
judicial a organizacdo nao pode publicar
informacbes sobre o assunto. Dos 87
destaques levantados, 22 foram referentes
a campanha de doacao, levando, portanto,
diretamente a pagina para efetuar o aporte
financeiro. Nos demais 65 destaques, 32
deles verificamos, além do texto, o formato
de video, compondo aproximadamente
50% da mostra. E nesse mesmo numero de
possibilidades identificamos mais de 70%
dos textos com hiperlinks para mais
informacdes, noticias  e/ou  estu-
do/relatorios/levantamentos relacionados,
sempre produzidos pelo Greenpeace.
Visualizamos aqui a intencdo da
organizacdo em fornecer mais informa-
cOes, aproveitando as vantagens da internet
com a leitura néo linear e autbnoma, por
meio dos links; mas ao mesmo tempo €
curioso avaliar a autossuficiéncia da
organizacdo, pois direciona sempre para
seu proprio conteudo e aos estudos
institucionais. Quantificamos ainda que, no
ambito do portal, 43% dos destaques (28
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dos 65) tém um tratamento multimidiatico,
com fotos, textos e videos, em um mesmo
conteaddo. O Greenpeace produz para
campanhas especificas hotsites que trazem
informagdes e outros recursos digitais
como jogos, ilustracdes, peticbes, galeria
de imagens e webséries, confirmando a
tendéncia multi e transmidiatica, que
antecipamos.

Durante nossa avaliagdo empirica, a
campanha mais presente foi a referente ao
desmatamento zero, realizada em parceria
com outras instituicbes nacionais para
propor um projeto de lei de iniciativa
popular para que a Unido e os 6rgaos
publicos competentes estabelecam a
proibicdo da supressédo de florestas nativas
em todo o territorio nacional. A campanha
conta com hotsite peticéo online, desenho
animado, noticias e denudncias relaciona-
das. Na sequéncia quantificamos a
campanha global ‘Salve o Artico’, que
também conta com uma pagina exclusiva,
peticdo solicitando o fim da exploracao de
petroleo no Artico e a criacdo de um
santuario mundial no Polo Notfe
campanha esta  encabecada pelo
Greenpeace Internacional e que ganhou
destaque consideravel apesar de nao fazer
parte das problematicas ambientais do
nosso contexto, como € o caso do
desmatamento, em que o Brasil e outras
entidades nacionais estdo diretamente
envolvidos. Mas esse afastamento
geografico foi compensado com 0 uso
expressivo de fotos e videos da situacdo do
Artico e do urso polar branco, espécie de
mascote da campanha que agregava certa
afetividade por parte dos usuarios das
redes (haja vista a repercussao do tema nas
redes sociais digitais que iremos discutir na
sequéncia).

° Endereco eletrdnico da campanha:
www.ligadasflorestas.org.br

19 Endereco eletrénico da campanha:
www.salveoartico.org.br



Comunicacao organizacional: externa, responsavel, multidisciplinar.

Entre outras tematicas em evidéncia no
portal destacamos a questdo da energia e
petroleo, o evento Rio+20, as denuncias de
crimes ambientais, normalmente
fundamentadas em estudos e levantamen-
tos da propria organizacdo. Ressaltaram-se
também as teméticas do desmatamento,
campanhas ‘Salve o Artico' e ‘De-
tox/vitimas da moda’, que partiram,
respectivamente, de dendncias contra a
exploracdo de petréleo e contra empresas
de roupas que utilizavam produtos
contaminantes. A chancela ‘Denuncia’
inclusive consta como elemento visual de
destaque (espécie de carimbo) em noticias
e chama atencdo dos internautas. Os
protestos midiaticos, tipicos da ONG, com
ativistas suspensos, escalando plataformas
de petréleo, perseguindo grandes navios,
levantando bandeiras, também estdo
presentes nos destagues do portal. Sé&o
pseudo acontecimentos que criam cenas
apropriadas para a comunicagdo em rede,
disponibilizando fotos, videos de impacto,
fazendo a cobertura instantanea, que gera
interesse e mobiliza os usuarios da internet.
O Greenpeace mantém seu carater
espetacular na rede, com linguagem e
recursos apropriados, mas consegue
agregar propostas de politicas publicas
para a area ambiental. Sabemos que a
atuacdo do Greenpeace por si sO &,
obviamente, politica, mas buscamos ir
além na nossa observacdo, e entender a
materializacdo desta politica em produtos
reais de reivindicagdo ou mesmo
disponibilizacdo de meios de participacao
para seus seguidores, tais como mogao,
peticdo, acordo, incentivo, algum tipo de
lobby ou projeto politico mais especifico.
E assim verificamos que 52 ou 60% dos
posts contam com propostas politicas, ou
seja, ndo se resumem a informacdo ou
dendncia no meio virtual, mas sugerem
acoOes, peticoes e projetos.

Ainda na pagina institucional constam
0os icones das redes sociais digitais
‘Conheca o Greenpeace nas redes’, e a
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acdo ‘Doe um tweet’ que consiste em

incentivar o internauta a aderir a um

aplicativo que permite que o Greenpeace
publiqgue, automaticamente, em seu perfil
do microblog, tweets sobre campanhas e
acOes. No rodapé da pagina existe uma
espécie de resumo do site, com todos o0s
icones em texto corrido. Além dos itens

‘Em destaque’; ‘Fique atualizado’ (assine a
newsletter/Feed RSS), um mapa com
‘Contatos do Greenpeace no mundo’, e o
guadro ‘Fatos sobre o Greenpeace’ ‘Em
acado desde 1972; 3 navios no oceano; 2
mil funcionarios; 3.875.000 colaborado-

res’.

Retomando as secdes fixas, na barra
superior estdo os itens ‘Quem somos’,
divididos nos subitens ‘Greenpeace no
Brasil' (com texto sobre a fundacdo da
organizacdo e video comemorativo sobre
as acodes desenvolvidas durante os 20 anos
no pais); ‘Histéria do Greenpeace’
(contando ‘O surgimento do Greenpeace’)
e ‘Missao e valores’ (com descricdo sobre
os referidos itens). A secao ‘O que
fazemos’, descreve as principais areas de
atuagdo no momento no Brasil,
desmembrada, na ocasido da nossa
observacdo, em ‘Amazonia’, com o texto
‘Amazonia — Patriménio brasileiro, futuro
da humanidade’, trazendo informagbes
sobre a situacdo no bioma e as acles ja
realizadas pelo Greenpeace ‘Clima e
Energia’, com texto corrido sobre
condi¢cbes energéticas, aquecimento global
e possibilidades de fontes alternativas de
energia.

No item ‘Participe’constam as opg¢des
‘Ajude com o seu blog’, que disponibiliza
ferramentas para o usuario compartilhar no
seu espaco pessoal o0s banners de
campanhas e peticbes, conteudos,
oferecendo, inclusive, um canal para os
blogueiros interessados em receber e
compartilhar informacdes do Greenpeace.
Na sequéncia estdo os subitens ‘Ciberati-
vista’, ‘Seja um colaborador’ e ‘Volunta-
rio’, explicando o trabalho voluntario com
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opcao de cadastro para os interessados. A
organizacao informa que possui grupos de
voluntarios em oito capitais brasileiras, e
guem nao reside nestes centros pode atuar
como colaborador, ciberativista e
divulgador das acdes, “além, claro, de
manter um estilo de vida sustentavel”.
Percebemos aqui um incentivo a
participacdo virtual e as a¢des individuais.

O item ‘ciberativista’ merece uma
atencdo especial e o centralizamos como
uma estratégia importante de comunicacao
e mobilizacdo, pois prega um engajamento
mais direto. O tema dentro da secéo
‘Participe™ leva para uma pagina
especifica com a chamada ‘Proteste nas
ruas da internet’. A secdo faz a metéfora
entre o virtual e o real e como (e quanto) o
internauta pode atuar sem sair do
computador. O texto principal diz ‘A
internet ganha cada vez mais espacgo
politco ao permitir que as pessoas
exponham publicamente sua vontade e sua
opinido de modo interativo, dinamico e
veloz'. E explica as maneiras para se tornar
um ciberativista: assinar e compartilhar
peticdes online, comentar noticias, publicar
reportagens, videos e banners do
Greenpeace em sua rede social ou blog. Ha
ainda o item para se cadastrar como
ciberativista e receber noticias da ONG e
acessar o Greenpeace nas redes.

As peticOes fazem parte de campanhas
especificas e solicitam politicas como
moratdrias, aprovacdo de projetos de lei,
criacdo de areas de preservacdo. Sao
delineadas em banners de divulgacéo, que
compdéem uma cenografia com fotos,
chamadas com carater de slogan, como
‘Assine pelo Desmatamento Zero' e
respectivo hiperlink para pagina propria ou
hotsites com mais explicacdes, além de
fotos, videos, jogos desenvolvidos
especialmente para a campanha e para
incentivar a participacao.

* Endereco eletrénico:
www.greenpeace.org/brasil/pt/Participe/Ciberatavist
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No espacgo da peticdo consta o cadastro
para assinatura, com breve enunciado, que
privilegia a quantidade de assinaturas e o
nome do ultimo ‘ciberativista’ a aderir. No
periodo da nossa observacao identificamos
duas campanhas principais, que traziam
peticbes e contavam com hotsites: 1. A
campanha Desmatamento Z&éro que
intenta coletar assinaturas suficientes para
solicitar a criacdo de uma lei de iniciativa
popular que proiba a supresséao de florestas
no Brasil; a comunicacdo, nesse caso, visa
incentivar a coleta de assinaturas,
propondo, inclusive, uma competicao entre
0S usuarios para ‘premiar’ quem mais

participa — assinando, divulgando a
campanha, compartilhando e também
coletando assinaturas presenciais; 2.

Seguindo na mesma linha, hd a campanha
‘Salve o Artico™®, de carater internacional,
gue também destaca 0s numeros de
assinaturas e a divulgacdo nominal dos
internautas que assinaram o documento,
cujo objetivo é exigir das Nac¢des Unidas a
criacdo de um santuério mundial na area do
Polo Norte. Temos, portanto, peticoes
especificas, com propostas de politicas
publicas, incitacdo a participacdo do
usuario, mas de maneira bastante passiva.
Basta incluir os dados pessoais e clicar.
Além do tema e da propria peticdo ja
estarem pré-definidos, a preocupacdo €
mais com a quantidade de assinaturas do
gue propriamente em detalhar o motivo do
documento. O préprio entendimento de
ciberativismo é reduzido e se limita a
acessar e compartilhar os conteddos na
internet, ndo atendendo, por exemplo, a
proposta colaborativa e de participacdo da
web 2.0, caracterizada por plataformas
sociais (SANCHEZ, 2012).
Por fim estd o item
“espaco dedicado aos

‘Divulgue’,

veiculos de

2 Endereco eletrénico da campanha:
www.ligadasflorestas.org

13 Endereco eletronico da campanha:
www.salveoartico.org.br



Comunicacao organizacional: externa, responsavel, multidisciplinar.

comunicacdo que desejam apoiar 0
Greenpeace e veicular as campanhas”, que
oferece  videos publicitarios, midia
impressa, spots de radio e midia digital.
Apesar de né&o diferenciar o tipo de
veiculo, este canal pode mostrar a
preocupacédo da ONG com as limitagcoes de
acesso e a necessidade de difundir a causa
em outros ambitos. Podemos afirmar aqui
que mais de 90% dos destaques do portal
foram replicados em outras paginas da
internet, em sites de outras organizacoes,
de comunicacgéo independente, blogs. Mas
na tentativa de entender quais assuntos
conseguiram espaco em meios convencio-
nais como jornais, revistas, TVs, fizemos o
acompanhamentan loco e optamos por
ferramentas de busca que nos forneceram
um resultado aproximado, uma vez que
nao temos como controlar a cobertura
midiatica realizada por todo pais. No
minimo, 39 posts, ou 44% dos assuntos
também foram pautados pela midia
convencional, um resultado consideravel.
Temos no portal secdes fixas e infor-
macdes institucionais que pouco sao
atualizadas, pois se trata de descrever a
historia, atuacdo da ONG e as principais
linhas de trabalho. Ha ainda o icone
especifico de ‘Multimidia’, que ao acessar
ja oferece opcao para visualizar aloum de
fotos, galeria de videos, redes sociais
digitais; e o hiperlink para o ‘Blog. O
Green Blog“Notas sobre meio ambiente
em tempo real™ nado se trata de outro
espaco, mas de uma pagina no proprio
portal, com fotos e textos corridos, e que se
diferencia por ser mais autoral, uma vez

cadastrados no portal. Esse filtro prévio e a
necessidade de estar logado para postar
comentarios podem explicar a baixa

participacdo. Foram contabilizados pouco

mais de trés comentarios por post, com

alguns picos, como o caso dos protestos no
Brasil em junho de 2013 em que uma Unica
matéria gerou 81 comentéarios. Em mais de
30% dos destaques, ndo ha comentarios.
Cenario bem diferente das redes sociais
digitais, que se apresentam como um

espaco mais aberto e, portanto, mais
participativo, Como veremos a sequir.

Além da pégina web: a interagdo nas
redes sociais digitais Twitter e Facebook

O Twitter® e o Facebodk mereceram
nosso acompanhamento, pois sdo meios de
interacdo cotidiana do Greenpeace e
assumiram, até entdo, papel de destaque na
comunicacao, até por estarem diretamente
relacionados ao ciberativismo que, na
visdo da organizacdo, qualifica os que
replicam mensagens, fazem comentarios e
divulgam as acdes online. De fato, as
divulgacoes ali surtem mais engajamento e
participacdo, e se pode avaliar mais
sistematicamente o sucesso das campanhas
pelo aspecto da visibilidade, autoridade,
reputacdo e popularidade (RECUERO,
2010). O Greenpeace consegue atingir a
visibilidade pela constancia nas redes
sociais digitais, tem wuma importante
reputacdo construida por seu histérico
ambientalista, tem autoridade porque
consegue difundir as mensagens, pautar
discussdes e 0os numeros indicam uma alta

que as notas séo assinadas pelos ativistas e popularidade. Pensando nisso, avaliamos

funcionarios. Muitas destas noticias e
artigos do blog ganham espaco na area de
destaque do portal.

As noticias presentes nos destaques
permitem intervengdo por meio de
comentéarios, mas desde que previamente

4 Endereco eletronico do blog:
www.greenpeace.org/brasil/pt/Blog/
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ser prudente aferir consideragdes de forma
mais especifica sobre as observacdes
livremente realizadas nesses espacgos e que
nos ajudam a entender a dinamica

!5 Endereco eletronico do Twitter:
twitter.com/GreenpeaceBR

16 Endereco eletrénico no Facebook:
www.facebook.com/GreenpeaceBrasil
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comunicativa. Mas é preciso esclarecer que
realizamos uma analise exploratdria em
tempo real e também recorremos a
mecanismos de buscas que nos permitiram
avaliagcbes, certas quantificacdes para
visualizar o contexto, mas nao a exatidao.
O Facebooldo Greenpeageriado em

outubro de 2009,é um meio de
comunicacdo muito utilizado pelos
usuarios até pela dinamica mais livre,
possibilidade de postagem imediata de
comentéarios, compartilhamentos, adesdes,
ja que a intervencao direta no portal ndo é
permitida. Trata-se de uma fanpage
(pagina para o fa, como o proprio nome
diz, criada para manter relacionamento
mais direto com o0s seguidores e sem
limitacdo de participantes) que atende a
dindmica da rede social com conteudo
reduzido, slogans, priorizacdo de imagens,
sempre com link para a péagina principal, e
atualizacao frequente (mais de um novo
post por dia). Contacom mais de um
milhdo de curtidores/seguidores. O numero
de atualizagcbes, assim como de
comentarios e curticbes € muito variavel e
invidvel de ser mensurado. Para termos um
exemplo, dentro da nossa amostra
verificamos um post sobre a campanha
‘Salve o Artico’, com foto do urso polar,
no dia 23 de agosto de 2012, que registrou
34.800 curtidas, 1.884 comentarios e mais
de 30 mil compartilhamentos. A mesma
campanha, pouco tempo depois, em 17 de
outubro do mesmo ano, com foto de urso,
contou com 25 mil curtidas, 1.111
comentéarios e 12 mil compartilhamentos.
J& em 14 de maio de 2012 um post sobre
um protesto ao vivo contra a cadeia de
producdo de ferro gusa teve apenas 169
curticbes, seis comentarios e 94
compartilhamentos. Outro post, também
com imagem de vegetacdo e chamada para
o Dia da Amazbnia conseguiu 18 mil
curtidas, 670 comentarios e 20 mil
compartilhamentos. Mas o terreno € muito
nebuloso para afirmamos o éxito de cada
post de forma objetiva. Um post
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semelhante (sendo igual), também com
banner e chamada sobre o Dia da
Amazonia, verificado poucos dias depois,
conseguiu ‘apenas’ 1.890 -curtidas, 51
comentarios e 2.400 compartilhamentos.

No Facebook todos os posts trazem,
além do texto normalmente curto, direto,
com hiperlink para o portal e paginas
adjacentes, fotos ou videos relacionados.
As imagens sdo prioritariamente focadas
em animais, no caso principalmente no
nosso periodo de estudos, de ursos polares
gue sdo os simbolos da campanha ‘Salve o
Artico’, além de animais nativos como
araras, macacos, onca, passaros. Também
estdo presentes imagens de desmatamento,
degradacédo ambiental e de acgOes ativistas,
em uma priorizacdo do esteredtipo
ambiental enquanto preservacgao de fauna e
flora e de protestos espetaculares,
materializando a figura do herdi. Durante
um ano de nossa observacdo contabiliza-
mos 187 posts, um novo post a menos de
dois dias. Destes, 117 ou 60% eram
referentes as duas campanhas principais —
‘Desmatamento Zero’' e ‘Salve o Artico’,
mas com textos diversos. Também
contabilizamos as curtidas e os comenta-
rios nas duas tematicas principais, para
avaliar o nivel de repercussdao das
publicagbes. Verificamos no caso do
‘Desmatamento Zero’ uma média de 75
comentarios por post e 1.620 curtidas, e no
Artico um nimero mais significativo de
271 comentarios e 5.400 curtidas por post.
Em alguns posts a quantidade de
compartilhamentos também chama a
atencdo, muitas vezes superando o item
curtir, a forma mais simples de aderir a
mensagem, chegando até 30 mil
compartilhamentos. H4 uma tatica do
Greenpeacepara estimular a acédo de
compartilhar e com isso ampliar a
circulacdo da mensagem na rede, que foi
realizada, entre outros, no post de
dezembro de 2012: “Curta se vocé gosta
dos animais e quer proteger o habitat
natural deles e/ou compartilhe se vocé
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assim como ndés quer proteger as florestas”.
Mas ndo é possivel padronizar, pois as
participacbes sdo muito variaveis e dificeis
de compreender na avaliacdo empirica.

No microblog Twitter o Greenpeace
conta com 675 mil seguidores (junho de
2014) e j&4 publicou 16 mil twe-
etdatualizacdes, desde setembro de 2008,
quando foi criado o perfil. Estes nimeros
revelam a média de nove tweets por dia, e
indicam o agendamento da organizagéo, ou

feedback continuo sobre o que se diz”. A

linguagem coloquial também desperta a

atencdo nas mensagens, C€OmMO NOS
exemplos aleatérios que guardamos das
nossas observacdes: “Boa noite, antes de
dormir ajude a salvar minha casa”, “Exerca

sua cidadania, assine pelo desmatamento
zero”, e o estilo direto, chamando a pessoa
a acdo: “Vocé sabia que a casa dos ursos
polares pode desaparecer nas maos de
empresas petroleiras? Assine para salvar o

seja, 0s assuntos que ela elege para ganhar Artico”, “Ajude-nos, assine e comparti-

as redes sociais digitais e atingir o0s
diferentes seguidores. O procedimento do
retweet (replicacdo de uma publicacdo)
gera um ciclo que ndo se pode controlar,
além de sinalizar para aceitacao,
concordancia com a mensagem e O
interesse em divulga-la. Esta mesma
dindmica existe nos compartilhamentos do
Facebook que também séo postados na
pagina do usuario, de forma que outro
seguidor pode compartilhar atingindo
permanéncia e alcance abundantes na rede,
além de ser algo estratégico para dar
visibilidade as acdes ambientalistas.

As postagens no microblog nao
ultrapassam os 140 caracteres, e estdo
sempre, no caso do Greenpeace,
acompanhadas de hiperlinks para o portal,
para as paginas das campanhas, fotos e
videos, e ainda agregam as hashtgge
garantem a visibilidade da mensagem, sua
permanéncia na rede social e a etiqguetagem
enquanto assunto consolidado. Como séao
0S casos #desmatamentozero, #desafioda-
moda, #vemprarua, #brasilcomflorestas,
#euvotopelasflorestas, #salveoartico,
#detoxmoda. Ashashtags para nossa
andlise, atuam como elemento de
destacabilidade muito acertado para criar o
fio condutor necessario para os assuntos e
estabelecem uma cadeia de busca, com
forte repercussdo e visibilidade. Para
Tascon e Abad (2011, p.12) trata-se do
sistema publico mais impressionante para
distribuir  informacdo.  “Twitter &,
sobretudo, informacdo compartilhada e
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Ihe”, “Tirou da gaveta seu titulo de eleitor?
Aproveite para apoiar a lei de iniciativa
popular do #DesmatamentoZero”,
“Enquanto vocé |é esse tweet, madeireiras
pressionam populagdes tradicionais na
Amazonia”, “Se vocé ndo concorda com o
absurdo que estd acontecendo na
Amazonia, entdo salve as florestas (...)". O
tom de ineditismo também tem lugar com
as etiquetas #urgentes, #denutcia

A organizagao ainda realiza estratégias
midiaticas aproveitando as possibilidades
do microblog, disponibilizando fotos,
videos, fazendo o acompanhamento em
tempo real de certos acontecimentos, como
foram os casos das atividades realizadas
durante a Rio+20, das manifestacoes
indigenas em Brasilia em abril de 2013 e
dos protestos de junho de 2013 no Brasil.
Tem proposto o twitaco, uma espécie de
incentivo para que os seguidores postem
mensagens com as hashtags para ocasionar
certo tumulto na rede e colocar o tema em
trending topics (0s mais citados do
Twitter); com isso, ganha proeminéncia.
Na nossa observacdo acompanhamos o
twitaco, que acontece com dia e hora
marcada para comecar e terminar em duas

" Os exemplos foram retirados visualizando as
postagens do GreenpeaceTvatter -
twitter.com/GreenpeaceBR, buscando o histérico da
organizacao na prépria rede e por meio da
ferramenta de busca gratuita http://topsy.com/. No
caso do Facebook é possivel obter o histdrico desde
a primeira postagem no proprio perfil do usuario:
www.facebook.com/GreenpeaceBrasil.



Comunicacao organizacional: externa, responsavel, multidisciplinar.

ocasides: na mobilizacao pela floresta com
58 tweets e no dia da arvore com 85
tweets, quantidades publicadas pelo
Greenpeace e replicadas pelos seguidores
de maneira imensuravel. Mas verificamos
que todos os tweets durante o0 ano
contaram com retweets, ou seja, foram
repassados pelos seguidores. A média de
retweets no periodo da nossa amostra foi
de 45 por post (tomamos o cuidado de
soma-los e dividi-los pelo numero de
posts), com Obvias e desconcertantes
variagoes. Os tweets com mais replicagoes
- 292, 195 e 168 - foram o0s casos
respectivamente da campanha De-
tox/vitimas da moda, dos protestos no
Brasil e do Dia do Meio Ambiente. Em
contrapartida houve posts, como o do
projeto Juventude Solar, com apenas 3
retweets (item 74), o que pode ser
explicado por se tratar de uma atividade de
incentivo para implantacdo de placas de
energia solar, desenvolvida com uma
comunidade especifica no Rio de Janeiro e
gque nado tem tanto apelo imagético e
respaldo social. Nos tweets também foi
possivel notar mais interferéncia do
Greenpeace, se comparado com Facebook
e portal, respondendo aos posts e
retwitandoos assuntos dos seguidores.

Vale comentar aqui outra modalidade
de engajamento e de interacdo com o
publico: o #PapoGreenpeace, que €
divulgado, postado e manejado pelas redes
citadas. Trata-se de uma videoconferéncia
em tempo real em que o0s ativistas e
funcionarios do Greenpeace conversam
com internautas, esclarecem campanhas e
situacbes ambientais. Durante a exibicao
ao vivo, a plataforma permite a integracao
com Twitter e Facebook, o envio de
perguntas e comentérios, que sao lidos por
um entrevistador/moderador, além de
disponibilizar um chat para que os
visitantes possam discutir entre si.

Quanto aos canais de comunicagao
mais explorados, € interessante notar que o
Greenpeace trabalha com a proposta de
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meios complementares e planeja a
utilizacdo de cada meio, como nos revelou
em entrevista 0 entdo coordenador de web
da ONG, Elcio Figueiredo. “Cada meio
tem seu proprio modo de operar, vocé deve
conhecer primeiro como cada um funciona
e adequar sua mensagem” (FIGUEIREDO,
2012). Quanto ao Twitter, por exemplo, ele
0 cita como suporte (até mesmo de
divulgacao) do portal, enquanto este ultimo
guarda o conteddo mais consistente e
aprofundado, enquanto o Facebook atuaria
como um meio de relacionamento. Ha
ainda a urgéncia de renovagao constante.
“No Brasil, por exemplo, o Orkut j& foi
nosso principal canal nas redes sociais,
depois tivemos o Twitter, hoje em dia € o
Facebook, mas o e-mail continua sendo um
dos meios mais efetivos” (FIGUEIREDO
2012). Para dar conta das novas e
diferentes plataformas, utiliza ferramentas
para monitorar a audiéncia do site e das
redes em tempo real. No geral, o
coordenador de web avalia que faz um
trabalho de vanguarda no mundo virtual.
“Hoje o trabalho online é essencial para a
organizagdo. Muitas vezes precisamos
primeiro dar voz a nossas campanhas no
mundo virtual para depois repercutirem no
offline” (FIGUEIREDO, 2012).

A ambiéncia digital vale-se também
das redes sociais ao trazerem conteudos
exclusivos, independente da atualizacéo do
portal. Citamos os casos do Dia Nacional
do Voluntariado, em agosto de 2012, dos
25 anos do acidente do Césio 137, em
setembro de 2012, e dos videos divulgados
entre julho e setembro de 2012, contra o
desmatamento, protagonizados por artistas
conhecidos com Camila Pitanga, Marcos
Palmeira, Marina Person e que alcancaram
2 mil curtidas, 80 comentarios e mais de
900 compartiihamentos nos  posts.
Destaques no portal, como a Rio+20,
receberam pouca atencdo no Facebook.
Nas redes sociais digitais vimos também
como conteudo proprio a série ‘Greendi-
cas’, que divulga atitudes ambientalmente
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corretas a serem praticadas cotidianamente
e os cartbes de natal ambiental, em uma
estratégia de mais proximidade e contato
com o publico.

Logo, ha a preocupagdo com as
diferentes plataformas e o entendimento de
gue a mensagem deve estar adequada a
cada meio disponibilizado. E a maior
evidéncia desta assertiva é justamente o
fato de nem todos os assuntos das redes
sociais digitais estarem diretamente
relacionados ao portal, ou seja, ndo existe
aparentemente, como em muitos casos, um
procedimento automatico para que todos os
assuntos do portal estejam também nas
redes digitais. Pela nossa quantificacao,
apenas 30% dos destagues do portal
ganharam espaco no Facebook, enquanto
guase 90% estavam no Twitter. Com isso,
o microblog tem a funcdo bem delimitada
de divulgar os assuntos em destaque,
dando mais visibilidade para, inclusive,
levar as pessoas aos conteddos institucio-
nais. O coordenador de web do Greenpeace
revela que o Twitter atua como uma
espécie de suporte para o portal e este, por
sua vez, opera com conteddos mais
consistentes e aprofundados. Ja o
Facebook se consolidou, por enquanto,
como uma rede de relacionamento diaria
gue propicia mais proximidade com os
publicos.

Consideracdes e conclusdes

O Greenpeace conseguiu com proprie-
dade potencializar suas formas de
comunicacdo e expressao, estreitar o
relacionamento com seus publicos. A ONG
consegue, de fato, arquitetar uma grande
quantidade de informacdo, em diferentes
plataformas, com linguagens bastante

apuradas, especificas a cada ocasido e que ao

alcancam os diferentes meios de
comunicacdo. Um campo vasto de
informagdes com diferentes possibilidades
de comunicar, por meio de noticias
integradas a hiperlinks, documentos,
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imagens, elementos de destacabilidade,
video, redes sociais digitais. Compondo
uma narrativa ndo linear que atende as
expectativas de velocidade, autonomia e
dominio. Na perspectiva transmidia, por
exemplo, podemos perceber que a
linguagem é aperfeicoada e modificada a
cada plataforma de comunicacdo; além
disso, as campanhas estdo nas camisetas,
nos produtos, nos videos, nos banners, nos
jogos, criando um universo comunicacio-
nal diferenciado a cada meio, mas que
compdem o todo (JENKINS, 2008). O que
em um primeiro momento pode indicar o
caos da informacdo, evidencia, para nos,
gue a organizacao faz jus ao papel de
pioneira no ambiente virtual, e esta
alinhada as praticas da cibercultura, sabe
lidar com diferentes meios e investe
estrategicamente nas midias sociais
digitais.

Outra questdo determinante para
avancarmos na nossa reflexdo é que a
comunicacdo em rede ampliou sobrema-
neira as possibilidades de participacédo e
criou novas formas de engajamento na
causa ambiental. As informagdes
estdo, em sua maioria, agregadas a
propostas politicas e ha espaco para
discussdo e engajamento, ainda que de
forma verticalizada e controlada. O
ciberativismo, como verificamos, parece
reduzido & assinatura de petices online,
nado havendo propostas colaborativas ou
construcdes conjuntas como prevé a web
2.0.

Mas o Greenpeace conhece seu
publico, tem intengBes definidas, como
prevé Saad (2009), faz uso de elementos
facilmente  reconheciveis da causa
ambiental, com navegabilidade apropriada
e intuitiva. O préprio discurso € adaptado
seu publico, mostra intimidade,
parceria, reconhecimento e apela para
corresponsabilidade, conquistando adeptos.
As fotos e videos complementam a
perspectiva espetacular e criam um cenario
interessante para replicagao na internet.
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E improvavel estabelecer conclusées

em um ambiente em constante mutacao

como a internet. Caracterizamos

e

discutimos uma parte da ambiéncia digital

do Greenpeace em um periodo especifico,

portanto, ndo definitivo. No momento em

gue elaboramos esse trabalho ja se aposta

no fim do Twitter e ha sérias duvidas sobre

a permanéncia do Facebook

como

plataforma cotidiana de interacdo social.

Mas o Greenpeace mostra habilidade em

lidar com diferentes ferramentas e se

adaptar aos novos e diferentes meios. Em
um exemplo de

suma, temos aqui

comunicacao organizacional em rede que

sabe aproveitar as vantagens da internet, se

diferencia dos veiculos tradicionais (e

consegue atingi-los), mas
aprimorar suas formas de participagao.
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Introducao

A industria de eventos ganha destaque,
sobretudo com o expressivo investimento
no setor. Segundo um levantamento do
MPI1  Brasil (Meeting Professional
Internacional) sobre o ano de 2012, o setor
de eventos faturou R$ 70 bilhdes, num
mercado que representa cerca de 3% do
produto interno bruto brasileiro

Os eventos conduzidos por instituicoes
ou organizacbes constituem-se como um
dos procedimentos de comunicacdo que
empresas, associacoes e entidades utilizam
para apresentar produtos, ideias, inovacoes,
experiéncias e acontecimentos para
diversos publicos (SACHUK; CORREA,
2007).

Ao impactar diferentestakeholders
faz-se necessario que cada evento seja
sustentavel, caso de atender aos requisitos
referentes ao meio ambiente (FONTES
al, 2008). Os eventos causam impactos
ambientais envolvendo elementos como
emissdo de gases poluentes, consumo de
agua, producdo de residuos sdlidos e
consumo de energia. Desde 2012, com a
organizacdo das Olimpiadas de Londres e a
edicdo da ISO 20121, as normas sobre a
sustentabilidade para os eventos ganharam
destaque.

! Férum Eventos 2013 aborda a importancia das
feiras para o desenvolvimento econémico e o
comércio exterior. ABEOC (Associagdo Brasileira
de Empresa de Eventos). Website. Floriandpolis-
SC. 22 mar. 2014. Disponivel em:
http://www.abeoc.org.br/2013/03/forum-eventos-
2013-aborda-a-importancia-das-feiras-para-o-
desenvolvimento-economico-e-o-comercio-
exterior. Acesso em: 3 fev. 2014.
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Este estudo pretende oferecer uma
visdo geral sobre a sustentabilidade
ambiental de eventos, além de analise das
normas ABNT NBR ISO 20121 e ASTM
E60.02 quanto as dimensdes ambientais e
de comunicacéao.

A pesquisa foi desenvolvida em nivel
exploratorio com revisdo bibliografica
envolvendo os eixos tematicos de eventos
e meio ambiente, e normas para eventos no
plano ambiental. Foi desenvolvida
pesquisa documental com andlise do
contetudo pautada pelo modelo de Laurence
Bardin (2004). Os documentos em questéo
consideraram dois sistemas normativos: a)
sistema 1SO, do qual integra a norma da
ABNT (Associagédo Brasileira de Normas
Técnicas), ou seja, a ISO 20121 (Sistema
de Gestdo para Sustentabilidade de
Eventos); b) sistema ASTM EG60.02,
elaborado pela American Society for
Testing and Materials.

Eventos sustentaveis: foco no meio
ambiente.

Equilibrar interesses da sociedade com
os da empresa € o grande valor das
estratégias de comunicacdo organizacional
e que estdo a cargo da area de relacdes
publicas (PEREIRA, 2011).

Fortes e Silva (2011) descrevem as
relagBes publicas em diferentes modelos e
inserem 0s eventos no grupo de veiculos de
comunicacdo  dirigida  aproximativa.
Destacam a area de eventos como “o
contato direto entre um grupo de interesse,
Ou seja, uma organizacao, e diversos outros
grupos com o0s quais uma instituicdo deseja
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ou precisa se comunicar”
SILVA, 2011, p. 33).

Ha uma grande variedade de eventos,
tais como férum, simposio, seminario,
painel, congresso, convencdo, palestra,
jornada, coloquio, conferéncia, debate,
desfile, exposicéo, feira, oficina, saléo,
semana, workshop, langcamentos, alguns
também no formato virtual ou né&o
presencial. “Mediante essa variedade de
eventos, as empresas tém a oportunidade
de atingir seu publico-alvo, buscando
sempre apresentar inovagdes [...]"
(SACHUK; CORREA, 2007, p. 46).

Monzoni-Netoet al (2011) consideram
eventos sustentaveis aqueles que atingem
seu objetivo de maneira financeiramente
viavel, causando o menor impacto possivel
ao meio ambiente e propiciam melhorias
na distribuicdo de oportunidades e geracao
de riqueza para a populacéo local.

Os impactos ambientais dos eventos
podem ser quanto a poluicdo sonora,
geracdo de residuos sdlidos, captacdo e
descarte de agua, aumento no fluxo de
transito de veiculos no entorno e muitos
outros. Dantas (2013) ilustra esses
impactos com o evento da Copa do Mundo
no Brasil em 2014 em que é esperada,

(FORTES:

preservacdo ambiental e ética
negocios.

Entre os diferentes tipos de eventos,
Matias  (2013) inclui o termo
“‘megaevento” exemplificando com os
jogos olimpicos e as feiras mundiais,
acontecimentos que podem  gerar
consequéncias socioambientais e de longa
duracao para as cidades que os sediam. Os
megaeventos, quando ofertados pela
iniciativa privada, demandam uma gestéao
compartiihada com o poder publico
considerando os impactos que geram nos
interesses das comunidades do entorno, de
forma que uma gestdo responsavel e
integrada traz um efeito multiplicador que
se estende, por exemplo, ao turismo, ao
patriménio cultural e ambiental daquela
localidade (O'BRIEN; GARDINER,
2006).

Anderssonet al (2013) mencionam
inovacdes que envolveram a comunicagao
do Way OutWest, um festival de rock, hip-
hop e pop music, com duracao de trés dias,
na Suécia. O evento ganhou a reputacao de
ser ecologicamente correto, de forma que
seu engajamento com a sustentabilidade
ambiental fez com que sua comunicacao na
edicdo de 2012 destacasse que, no local,

nos

apenas com as viagens aéreas, a emissdo ndo seriam servidos mais alimentos com

de dioxido de carbono equivalente a 560
mil carros ao longo de um ano.

Allen (2003) enfatiza os variados
impactos que podem causar tanto nas
comunidades quanto nos demais
stakeholders além disso, descreve o
possivel equilibrio entre as necessidades,
expectativas e interesses entre todos o0s
impactados, como a midia, comunidade,
participantes, patrocinadores, a equipe de
trabalho e a prépria empresa organizadora.

Dentro da visdo de Ashley (2002), tais
impactos integram-se plenamente ao
escopo da responsabilidade social
organizacional, pois sinaliza a preocupacao
das organizagcfes em combinar eficiéncia,
lucro com valores de cidadania,
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carne. Tal postura criou também uma forte
discussdo com a midia tradicional, que viu
nessa postura uma conduta de restricdo aos
carnivoros. Como esse assunto teve
repercussao nas midias sociais digitais,
alcancou patamares inéditos de forma até a
obscurecer o proprio conteudo do festival.
Os autores mencionam que 0 evento
centrou-se na comunicacédo lastreada numa
estratégia vegetariana e que esta foi
positiva para agregar valores ambientais
aos stakeholders e frequentadores do
festival.

A oferta de um evento precisa se
associar aos aspectos de sustentabilidade
no qual o meio ambiente é um dos focos
centrais.
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Barbosa (2009) destaca que todas as
etapas que culminam com a oferta de
eventos devem estar ancoradas na
minimizacdo dos impactos socioambien-
tais, algo que também pode ser publicizado
nas pecas e atividades de comunicacao.

Muitas empresas ja apresentam a
sustentabilidade como elemento de
destaque em suas estratégias de
comunicacao (GIACOMINI-FILHO;
NOVI, 2011), de forma que o0s eventos
enguanto atividade relevante de
comunicacao deve também se compatibili-
zar com essa perspectiva de sustentabilida-
de.

A divulgacao de acbes ambientalmente
corretas na oferta de um evento compde-se
com um delineamento organizacional
sustentavel, de forma que é plausivel um
evento zelar pelas boas praticas ambientais
e comunicar aos seustakeholderstal
implementacdo (CORRADO, 1994), até
porque o éxito de tal pratica depende dessa
interacdo, principalmente com o publico
interno (NEVES, 2002).

Avigo (2013) mostra, com elementos
praticos, como 0s eventos corporativos
buscam o alinhamento com as estratégias
empresariais no cenario da
sustentabilidade. O autor destaca “a
importancia de estabelecer um processo de
auditoria e certificacdo para os eventos que
se propuserem a elaborar e implementar
um processo sustentavel, para que eles se
tornem dignos de crédito diante dos
clientes” (2013, p. 12).

Normas para eventos e aspectos
ambientais

Quando uma organizacdo desenvolve
um evento com praticas ambientais
seguindo normas, principalmente aquelas
elaboradas e auditadas por entidades
independentes, mostra comprometimento
com a qualidade dos resultados e
transparéncia junto aadakeholdersalgo
que também agrega credibilidade
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institucional e legitimidade social ao
evento em si. Segundo a International
Organization for Standardization (I1SO,
2014), a certificacdo traz beneficios
tecnolégicos, econdmicos e sociais, dentre
0S quais ajuda a sociedade a obter produtos
e servicos mais seguros, eficientes e
adequados ao meio ambiente, de forma que
determinadas normas também ajudam a
reduzir os impactos negativos no plano
ambiental.

Segundo Dias, “As certificacbes e
rotulagens ambientais estao se constituindo
cada vez mais em garantia de que 0s
atributos ambientais declarados sejam
reais” (2007, p. 128). Para o autor, cabe
destaque ao Sistema de Gestdao Ambiental
da ISO 14001, porém existem muitos
outros procedimentos normativos e
certificadores acerca de  processos
envolvendo impactos no meio ambiente.
Dessa forma, em um cenario atrativo
constituido pela indastria de eventos, as
organizacdes que tratam de certificacdo ou
elaboracdo de normas direcionam atencdo
nao somente as questdes de sustentabilida-
de, mas criam e atualizam diretrizes
voltadas para o plano ambiental.

Normas para eventos também mostram
diversificacdo: ha as que sao estipuladas
por 6rgdos publicos e que regulamentam a
oferta de eventos no ambito de prefeituras
ou estados; ha as que sao emitidas e
seguidas pelas respectivas entidades
sociais e organizacbes empresariais,
havendo até eventos com normas baixadas
para sua propria conduta.

No Brasil, um trabalho normativo para
eventos é realizado pela ABEOC BRASIL
(Associacdo Brasileira de Empresas de
Eventos) que em parceria com o Sebrae
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) e tendo como
referéncia o modelo de certificagao
adotado pela Federacao Suica de Turismo,
oferece o0 Selo de Qualidade ABEOC
Brasil; porém tal selo ndo é para os eventos
em si, e sim para micro e pequenas
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empresas que promovem  eventos
(ABEOC, 2014). A certificacdo para um

evento pode ser obtida pelo Sistema ISO
9001, que estabelece norma de qualidade
para produtos e servicos em quaisquer
setores de atividades. Porém, nao se
apurou no mercado brasileiro uma norma
emanada de entidade independente
certificadora para eventos como um todo.

No entanto, observa-se a existéncia de
algumas normas, inclusive certificadoras
de entidades independentes, voltadas para
a sustentabilidade de eventos.

Uma delas é a NBR ISO 20121
(Sistema de gestao para sustentabilidade de
eventos) oferecida pela ABNT (Associacao
Brasileira de Normas Técnicas) seguindo o
modelo da ISO.

Outra norma de carater independente é
a ASTM/E60.02 elaborada pefemerican
Society for Testing and Materiala$TM),
especificamente pela sua Subcomissédo de
Sustentabilidade para Hospitalidade
(E60.02), versédo 2012. Essa norma é uma
reunidao de oito normas ASTM ja existentes
e que compartilha a responsabilidade entre
os planejadores e fornecedores para fazer
um evento mais sustentavel. Essas oito
normas (versédo 2011) estdo no Quadro 1.

Quadro 1 - Especificac6es das normas ASTN
para avaliacéo e selegdo para reunides
ambientalmente sustentaveis, eventos, feirdl
congressos.

- Audio visual e producdo
(E2745);

- Comunicac¢do e materiais de
marketing (E2746);

- Escritérios no local (E2747);
- Alimentos e bebidas (E2773);
Locais (E2774).

- destino (E2741);
- exposi¢des

(E2742);
- transporte
(E2743);

Fonte: ASTM

Essas normas séo de carater voluntario
para as entidades organizadoras de
eventos. Apresentam escopo do conteudo,
seu alcance, a amplitude e os respectivos
objetivos. Evidenciam também a utilizacao
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de outras normas como referéncia para a
respectiva configuracéo final e publicada.
Com a finalidade de explicitar o
ambito e diferenciacbes dessas normas
guanto a esfera ambiental, empreende-se
na sequencia um estudo comparativo de
ambas. Gobbels e Jonker (2003) ao
confrontarem as normas de responsabilida-
de social AA1000 e SA8000 justificam que
a comparacdo das normas € uma maneira
de enriquecer a discussdo dos contetdos e
das questdes apresentadas, uma Vvisado
aplicada, pratica, que acrescenta valor para
ambas as estruturas analisadas. Castafieda
et al (2007) também fizeram uso da
comparacdo para estudar normas de
auditoria do Brasil e internacionais,
destacando que tal procedimento oferece
visdo abrangente e peculiar, em que o
espectro de uma norma apresenta
elementos para entender os limites dela
prépria e daquelas que sdo alvo da
comparagao.

Analise das normas e resultados

Durante o segundo semestre de 2013,
houve a busca por normas certificadoras e
de carater voluntério, aplicaveis a qualquer
tipo de evento e estabelecidas por
organizacgoes independentes.

Destacaram-se a ISO 20121 (NBR ISO
20121 na  versao brasileira) e
ASTM/E60.02. Surgiu também a OKS
8012 (do Instituto Oksigeno), norma
desenvolvida por uma organizacdo
brasileira, mas que, pela pouca abrangén-
cia?, ndo foi alvo do estudo comparativo.

2 A abrangéncia da norma foi estimada pela
guantidade de citagBes ou textos cientifico-
académicos elencados pelo Google Scholar
(http://scholar.google.com.br/) em 8 jan. 2014.
Utilizou-se o nome da organiza¢do normativa
(OKS, ou ISO, ou ASTM) conjugada com o termo
"evento sustentavel" ou sua expressdo em inglés,
totalizando 128 ocorréncias para a ISO, 13 para a
ASTM e nenhuma para OKS.
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Optou-se por fazer um estudo compa-
rativo entre as normas NBR ISO 20121
(ABNT, 2012) e ASTM/E60.02 (ASTM,
2012). Dessa forma, € possivel tanto
apresentar conteudos de ambas como aferir
aspectos que as diferenciam para avaliar
um evento quer no aspecto de impacto
ambiental, quer em termos de uso da
comunicacao social.

As duas normas, na integra, foram
adquiridas e se constituiram nos dois
documentos alvo da analise de conteudo.
Tendo em vista a viabilizagdo da andlise
conforme preceitua Bardin (2004), os
documentos foram divididos em trés
grandes categoriasAmbito da norma,
Aspectos ambientais e Aspectos de
comunicacao.

O “ambito da norma” compreende o
texto introdutério em que constam as
referéncias normativas e 0 escopo da
norma em si. Ou seja, apresenta o objeto
gque trata a norma e balizamentos
conceituais que ela segue.

Ja os “aspectos ambientais” se referem
aos temas e objetos do meio ambiente
contemplados na norma, ou seja, aspectos
e elementos que caracterizam o evento
como sustentavel em termos ambientais. A
comparacao ficou restrita aos aspectos
ambientais encontrados nas normas, de
forma que ndo se buscc

para se avaliar a diversidade com que o
meio ambiente e a comunicagao social sao
contemplados nas normas. A autora
também menciona que tal método permite
lidar com conteddos  qualitativos,
significados e desdobramentos, algo que &
feito de forma suméria dado o tratamento
sintético que requer o formato deste artigo.

O Quadro 2 mostra o ambito geral de
cada norma e a aponta que ambas trazem
seu escopo e referéncias normativas. Na
ABNT NBR ISO 20121, a finalidade
apontada é especificar os requisitos de um
sistema de gestdo para sustentabilidade de
eventos para qualquer tipo de evento ou
acOes relacionadas a essa atividade.
Determinou que a norma fosse projetada
para tratar da melhoria da gestdo de
sustentabilidade em todo o ciclo da gestéao
de eventos. O escopo da ASTM esta
presente nas oito normas que compdem a
E60.02 e delineia requisitos processuais
para as especificagbes a serem avaliadas,
buscando a identificacdo de critérios
relacionados a sustentabilidade ambiental .
O alvo da certificacdo, tanto ASTM como
ABNT NBR ISO, é a organizacdo na
realizacdo do evento. Os dois escopos
tratam da gestdo de eventos sustentaveis e
preveem 0S processos.

Quadro 2 — Elementos do “Ambito da norma”

elementos externos ou né

Ambito da norma

ABNT NBR ISO 20121 | ASTM E60.02

mencionados nas mesmas. Escopo

v v

Os “aspectos de comunic:
cao” se referem a elementos o®
sistema de comunicacdo (emissor,
receptor, meio, mensagem, contextos) ou
procedimentos comunicacionais
(instrumentos ou formas de comunicacao)
previstos pela norma a fim de viabilizar os
intentos sustentaveis de um evento. Assim
COmMO nos aspectos ambientais, 0s aspectos
de comunicacgdo ficaram restritos aqueles
encontrados nas duas normas.

Bardin (2004) afirma que a andlise de
conteudo  possibilita  quantificar a
frequéncia de elementos, algo que foi feito
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Referéncias normativas

v v

Apesar de constar no inicio do texto da
ABNT/ISO que ndo ha referéncias
normativas, em varias passagens de seu
contetdo ha mengbBes a outras normas,
como ABNT NBR ISO 26000, ABNT
NBR ISO 14001, além de apresentar, no
final, uma lista com 14 bibliografias, entre
elas a BS 8900Guidance for managing
sustainable developmé@ntriada para as
Olimpiadas de Londres. Outro elemento
critico € o formato da norma, pois, apesar
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de estar previsto que os anexos contempla-
riam guias e informacbes para a
implementacdo de eventos sustentaveis,
muitas vezes o texto é muito genérico, sem
entrar em detalhamentos de formas e
nameros de como realmente realizar um
evento sustentavel, seja no aspecto
ambiental, elementos dos aspectos de
comunicacao, ou procedimentos praticos.
Ja a ASTM optou por ndo criar uma
nova redacdo em uma Unica norma e sim
compilar varias ja existentes, reunidas a
partir de uma subcomissdo da E¢p

Ao passar pelo elemento agua, além da
preocupacao das duas normas em analisar
a qualidade da agua e utiliza-la de forma
consciente, a ASTM E60.02 indica a ndo
utilizacdo de agua engarrafada a fim de
minimizar os efeitos ambientais.

A escolha do local para realizacao do
evento, sobretudo as éareas verdes e a
otimizacdo dos espagos, aparecem na

preocupacao com a biodiversidade prevista
na ISO 20121.

Quadro 3 — Elementos dos “Aspectos ambientais”

criando, assim, a E60.02. Dessa forrfigipectos ambientais

acaba por repetir alguns elementos, cofho

ABNT NBR/
I1SO 20121

ASTM
E60.02

o item sobre terminologias e gestao

l€ontrole da qualidade do ar

residuos. Por outro lado, quando
analisa a questdo do aspecto comun

b€ompensacdo das emissdes
de carbono (CO2)

v
v

¢cdo, a ASTM torna-se mais detalhadl

onsumo de energia

inclusive com percentuais de reducao.

Utilizacdo da agua

Os aspectos ambientais estdo ass/p

Saneamento

lados no Quadro 3 e nas duas nornjas

colha do local - Uso dos
‘espacos e dreas verdes

aparecem questdes relativas a qualid

lg‘i"gstéo de residuos

do ar, agua, consumo de energia, ges
de residuos, ocupacdo e exploragdo

‘é&’ucagéo ambiental

espaco e configuracdo da cad
produtiva. Mas se a norma ASTI

fesultado/ Legado deixado
pelo evento

contempla apenas 56% do total

€adeia Produtiva

aspectos abordados pela ISO, esta ult

Bgm-estar animal

elenca elementos e fatores adicion}

iatriz de maturidade

como educacao ambiental, impactos

LProdutos Quimicos

Ruidos

futuro, bem estar animal, ruidos, produils

L. . . Total
quimicos e matriz de maturidade €j
relagéo a sustentabilidade.

Sobre a qualidade do ar, a ISO 20121
sugere a atencdo ao sistema de transporte
para a compensacdo das emissfes de
carbono (CO2), com o incremento do
transporte publico e a utilizacdo do sistema
de caronas para os participantes que vao ao
mesmo destino.

Na questdo do consumo de energia,
além do levantamento da utilizacdo da
energia, a ASTM 60.02 inclui a iniciativa

de reducéo da necessidade de consumo nos que atuam antes,

eventos, a fim do organizador de eventos
estabelecer o que é realmente imprescindi-
vel.
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% (ABNT x ASTM)

A gestdo de residuos vai além da
coleta seletiva ou a reciclagem de
materiais, pois a ISO 20121 estabelece a
prevencdo da geracdo de residuos,
considerando assim um planejamento para
a reducéo do consumo e uso de materiais.

A cadeia produtiva também €& contem-
plada nas duas normas; sdo abordadas
guestbes praticas que envolvem todos os
durante e apds a
realizacdo do evento, caso também da
preferéncia por fornecedores locais, ndo sé
para privilegia-los, mas para causar menos
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impacto como em questdes de transporte e
logistica. Cadeia produtiva diz respeito as
organizacdes que participam da oferta do
evento, ou seja, a melhor pratica e
desenvolver e aperfeicoar politicas de
aquisicdo sustentavel e manter uma
comunicacdo clara e aberta com os
fornecedores.

Além das acgbes diretas sobre as
questbes ecoldgicas, a educacdo ambiental
€ elemento integrante nas duas normas
analisadas, onde os primeiros a terem essa
visdo devem ser o0s envolvidos na
organizacdo e execucdo do evento e, a
partir dai, transmitida externamente ao
publico em geral.

Os demais aspectos ambientais ficaram
denotados apenas na norma ABNT/ISO.

Embora as normas seja

A ISO 20121 destaca também as
atividades com animais, a fim de néo
colocar em risco significativo qualquer
espécie e proporcionar o bem estar animal.

A Matriz de maturidade reporta a
gestdo do evento no relacionamento com
stakeholders caso de uma abordagem
aberta, honesta e transparente. Abarca
guestdes como educacao constante com 0s
stakehoders lucro sustentavel, aplicacéo
de todas as normas pertinentes,
treinamento, remuneracdo adequada,
impactos ambientais derivados da gestéo.
O modelo da matriz apresenta os niveis de
abordagem como engajado, melhoria e
minimo.

Ainda sobre as questdes ambientais, a
mesma norma contempla a prevencédo do

Quadro 4 — Elementos dos “Aspectos de comunica¢do”

direcionadas a qualquer tip

de evento ou abrangéncia, {Is

Aspectos de comunicagdo

ABNT NBR
ISO 20121

discussbes sobre os impact

$luxos de comunicagdo

v

gerados por essa atividac
tem destaque na ISO 201:

ESubstituicdo de impressos por arquivos
leletronicos como formatos de comunicagdo.

no que diz respeito ao legac
deixado pelo evento. Ess

hPivulgagao da politica de sustentabilidade
Lpara os stakeholders

topico trata dos recursos c

Reducdo e reutilizacdo de material de
identificacdo e sinalizagdo

infraestrutura de forma qu
atenda as necessidades

Reducdo, reutilizacdo reciclagem e descarte
Qe materiais promocionais

momento, mas que haja u
planejamento para na

'Comunicagdo com stakeholders na cadeia
produtiva

Total

comprometer 0  espage

comunidade e meio ambien g% (ABNT x ASTM)
apos o término do evento. A
ISO 20121 é derivada da norma britanica
BS 8901, criada na fase de preparagao dos
Jogos Olimpicos de Londres, em 2012,
com a preocupacao sobre as consequéncias
do poés-evento. O resultado do evento esta
previsto como legado no item 3.19 que
inclui os impactos fisicos, econémicos,
sociais e ambientais duradouro de um

evento ou eventos. Abrange, ainda,
elementos ndo materiais, como novas
capacidades adquiridas como uma

consequéncia de um evento, 0S noOvos
conhecimentos, normas, melhores praticas,
sociedades e inovacgoes.
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uso de produtos quimicos identificados por
organismos cientificos e também os niveis
de ruidos inaceitaveis na comunidade
circunvizinha ao evento.

Os aspectos e elementos de comunica-
¢do engendrados nas normas estdo
assinalados no Quadro 4. Os aspectos de
comunicacdo da ASTM foram retirados da
norma E2746  Especificacdo para
Avaliagcdo e Selecdo de Comunicagao e
Materiais de Marketing para Reunides,
Eventos, Feiras e Conferéncias Ambien-
talmente Responsaveis, que integra a
norma ASTM E60.02. Ja os elementos de
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comunicacdo na norma ABNT foram
retirados do item 7.4 “Comunicacdo”. As
duas normas apreciam tanto o fluxo de
comunicacdo como a divulgacdo da
politica de sustentabilidade, que na ABNT
prevé o detalhamento do que, quando, a
guem e como comunicar. Porém a norma
ASTM também aprofunda nos aspectos de
reducdo e reutilizagdo de materiais de
identificacdo e sinalizacdo, como o
consumo de papel, reutilizacdo de suportes
de sinalizacdo, reducdo ou até mesmo
eliminacdo de brindes promocionais e toda
a comunicacdo estabelecida com os
stakeholdersia cadeia produtiva.

A solucdo em substituir os impressos
por arquivos eletrénicos também compde a
E60.02, onde estdo previstos recursos
como fornecer os registros e publicagbes
on-line.

A 1SO 20121 trata de forma objetiva
sobre o que, quando, a quem e como
comunicar, incluindo, quando apropriado,
0s principios da organizacdo sobre o
desenvolvimento sustentavel, os propositos
do evento e o0 que € relevante para todas as
partes interessadas. Trata, ainda, dos
métodos de comunicacdo interna, desde
reunides a instrumentos mais formais,
como boletins informativos, intranet e
guadro de avisos e procedimentos para
comunicacdes  externas, além da
preocupagdo com o formato: braile,
dispositivo de telecomunicacdes para
surdos e linguagem de sinais. A ASTM
60.02 delimita, mais especificamente, a
redacdo das politicas de sustentabilidade
para o0s stakeholders e prioriza a
divulgacdo on-line em vez do formato
Impresso e destaca que a comunicagao nao
esta restrita a divulgacdo do evento, mas
em todos os tipos de material utilizados no
processo, como brindes e artigos
promocionais,  sinalizagdo,  materiais
educativos, instrucbes pos-evento a cada
expositor em  feiras, formulérios,
embalagens, guias e mapas de eventos e
crachas.
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A orientagao de redugao substancial na
utilizacdo de papel aparece na ASTM,
visando priorizar todo e qualquer tipo de
comunicacdo de forma eletrbnica. A
ASTM 60.02 indica, inclusive a
substituicdo da troca de cartbes em feiras
pela captura de dados eletrénicos.

A preocupacao em prover informacdes
reais e imparciais € determinante nas
normas e na producdo de relatorios, uma
vez que as normas visam auxiliar a
melhoria da sustentabilidade das atividades
relacionadas a eventos.

Consideracoes finais

Este trabalho propés oferecer uma
visdo geral sobre a sustentabilidade
ambiental de eventos, algo conduzido pelo
referencial teérico que contextualizou os
eventos como recurso comunicacional e,
no contexto atual, dependentes de uma
politica de boas praticas ambientais, para a
gqual as normas de qualidade podem
contribuir.

Observou-se que os estudos encaram a
gestdo ambiental dos eventos como algo
atrelado a uma politica de responsabilidade
social organizacional e que tal procedimen-
to reflete ndo somente na viabilidade do
evento, mas na sua consecugao futura. A
participacdo expressiva da industria dos
eventos no Brasil, inclusive em termos
econdémicos, pode se constituir em
condicdo incrementadora para sua gestao
ambiental.

A comunicacdo esta diretamente
envolvida com tal fenbmeno ndo apenas
pelo carater comunicacional dos eventos,
mas também porque a dindmica destes
depende de estratégias, fluxo, instrumentos
e formas de comunicacao, elementos estes
gue também contribuem com o passivo
ambiental.

A analise das normas ABNT NBR ISO
20121 e ASTM E60.02, além de apontar
para 0s aspectos ambientais que se
relacionam a oferta de eventos, mostrou
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como a comunicagdo se destaca como
agente difusor da sustentabilidade e como
agente capaz de gerar danos ambientais.
Dessa forma, parece que a comunicacao é
elemento passivo, com potencial de dano
ambiental, mas também proativo, no
sentido de poder contribuir para a
minimizacdo dos impactos e até com a
educacao ambiental.

Foi possivel observar que as duas

normas  apresentam  aprofundamento
diferenciado, pois enquanto a norma
ABNT NBR ISO 20121 cobre amplo

espectro de questbes ambientais, a horma
ASTM E60.02 é mais completa quanto aos
aspectos de comunicacdo. Tal observacéo
permite sugerir que ambas as entidades que
instituem tais normas - Associacao
Brasileira de Normas TécnicasAenerican
Society for Testing and Materials
mantenham contatos para editarem
atualizacdes que possam melhorar ambas
as normas, de forma que a sociedade e as
organizagbes que oferecem eventos
beneficiem-se desses instrumentos.

Ficou evidenciado que a preocupacao
com 0s impactos que 0s eventos causam no
meio ambiente assume um degrau
institucional e formal, inclusive com as
normas analisadas; tais aplicacbes ainda
devem ser amplamente discutidas,
sobretudo pela diversidade de tipos de
eventos, empresas organizadoras e

localidades que recebem esses eventos, de

forma que essa questdo incida profissio-
nalmente no planejamento e oferta dos
eventos enquanto também politica de
comunicacao.

Devido ao proprio carater exploratorio
deste trabalho, os resultados s&o apenas
indiciais. Sugere-se que outros estudos
desenvolvam aspectos aqui abordados,
caso de analisar contribuicbes que as
normas ABNT NBR ISO 20121 e ASTM
E60.02 propiciaram a eventos e seus
desdobramentos ambientais, ou como
suportes, conteudos, formas e instrumentos
de comunicacdo podem ser utilizados a fim
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de se enquadrar ou sintonizar-se com as
normas citadas.
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Introducao

A problematica ambiental emergiu nas
dltimas décadas como uma crise de
civilizagdo. Os problemas produzidos pela
devastacdo dos ecossistemas se tornaram
globais, dissolvendo fronteiras rigidas
entre as nacdes e questionando a
racionalidade econdbmica e tecnoldgica
dominantes. Ao mesmo tempo, a relacao
homem/natureza entrou no campo da
cultura (LEFF, 2001). Nesse contexto,
sobressai 0 conceito de desenvolvimento
sustentavel, fruto de processos objetivos e
subjetivos que levaram a consciéncia do
esgotamento do modelo vigente e da
necessidade de uma nova concepc¢ao de
desenvolvimento.

Propbe-se, neste trabalho, verificar
como o discurso oficial do governo
brasileiro contribuiu para construir no
imaginario popular a imagem da Amazonia
como regidao de terras em abundancia,
fértil, cheia de belezas, fartura, inGspita, e
como essas concepcbes modificam-se
historicamente com a insercdo de novos
conceitos.

O corpus de analise constitui-se de
dois anudncios publicitarios do Governo
Federal e parceiros, que tém como enfoque
a regiao Amazobnica, publicados em
momentos distintos: o primeiro, assinado
pelo Banco da Amazbnia (Basa) e
Superintendéncia do Desenvolvimento da
Amazonia (Sudam), divulgado em 1970;
traz o slogan “Chega de lendas, vamos
faturar!”. O segundo anuncio, mais
contemporaneo, denominado “Uma
histéria em movimento”, homenageou 0s
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70 anos de fundagao do Basa, completados
em 2012.

Partimos do pressuposto de que o
discurso ambiental atestado nos anuncios
oficiais modifica o valor atribuido ao meio
ambiente Amazonico, influenciado por um
contexto nacional e internacional. O
destaque a probleméatica ambiental ocorreu
paralelamente ao surgimento de uma
discussdo social de carater institucional
mais abrangente em torno do meio
ambiente, que tem como marco historico a
realizagdo das Conferéncias das Nacoes
Unidas sobre o Meio Ambiente Humano,
em 1972 (Estocolmo), 1992 (Rio de
Janeiro), 2002 (Johanesburgo) e 2012 (Rio
de Janeiro).

A partir desses grandes encontros,
disseminou-se o0 discurso acerca da
necessidade de se frear a degradacédo do
planeta e se adotar um modelo de
desenvolvimento mais sustentavel.
Tomaremos como referéncia tedrico-
metodoldgica pressupostos da Andlise de
Discurso de linha francesa, que tem em
Michel Pécheux um dos precursores. A
linguista Eni Orlandi (1990, p. 235), ao
analisar a formacéo discursiva brasileira,
considera que a ecologia assume
atualmente a funcéo resumidora:

Se nos séculos XVI e XVII, o discur-

so (sincero) era o dos viajantes, ali-
ando ciéncia, religido e politica, tudo
devidamente misturado com a sedu-
¢ao do literario (que limite colocar

entre ficcdo e realidade, se tudo era
‘novo’?) hoje essa funcdo resumidora
(ainda as ‘reducbes’) é catalisada pe-
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lo discurso da ecologia. A salvacéo
dos homens ndo estd mais em Deus,
esta na ‘preservagdo da natureza’'.

Dessa forma, o discurso institucional
se adapta as novas demandas e problemati-
cas impostas pela modernidade, de acordo
com as necessidades historico-sociais,
cujos sentidos se reproduzem por meio do
imaginario, do senso-comum e da
sociedade. Vé-se entdo que a ecologia
torna-se o0 novo “Deus”, inserindo-se no
campo discursivo e, assim sendo, implica
controvérsias, disputas politicas e
ideoldgicas, na busca da hegemonia da
producao de sentidos.

Para desvendar os sentidos do meio
ambiente e a insercédo de novos paradigmas
como desenvolvimento sustentavel no
discurso empresarial, € preciso relacionar
esse conceito com a memoria dos dizeres
sobre a questdo ambiental. Do ponto de
vista discursivo, isso significa a inscricéo
historica da ecologia como um discurso
politico e a politizacdo dos discursos sobre
a natureza, como veremos adiante.

Sentido e discurso organizacional

A Andlise de Discurso trabalha a
opacidade do texto e vé nesta opacidade a
presenca do politico, do simbdlico, do
ideoldgico, o préprio fato de funcionamen-
to da linguagem. “Ha4 sempre que se
submeter & ordem do discurso, articulando
aquilo que se pode e se deve dizer no
momento histérico da produgcdo dos
sentidos” (GREGOLIN, 2003, p.12). Para
a abordagem discursiva, a relagao entre as
significacbes de um texto e as suas
condic¢des socio-historicas é constitutiva do
proprio sentido.

E pela interpretacdo que o sujeito se
submete a ideologia, ao efeito de
literalidade, a ilusdo do conteudo, a
construcdo da evidéncia dos sentidos. “A
ideologia se caracteriza assim pela
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construcgdo de um conteddo, pela
impressdo do sentido literal, pelo
apagamento da materialidade da linguagem
e da historia, pela estruturacéo ideoldgica
da subjetividade” (ORLANDI, 2001, p.22).

Nessa perspectiva, ndo ha sentido sem
interpretacdo. Charaudeau afirma que o
sentido resultante do ato comunicativo esta
sujeito a relagéo de intencionalidade que se
instaura entre as instancias de producao e
recepgéao (2007, p.27). “O sentido depende
da estruturacao particular das formas, cujo
reconhecimento pelo receptor é necessario
para que se realize efetivamente a troca
comunicativa: o sentido é resultado de uma
co-intencionalidade”. Dessa forma, a
informacdo ndo corresponde apenas a
intencdo do produtor ou receptor, mas
resulta de um movimento que compreende
os efeitos visados, 0s possiveis e 0s
produzidos.

O referido autordp.cit) define quatro
finalidades do processo comunicativo: 1)
fazer-saber, que seria a transmissao de uma
informagado supostamente desconhecida
por parte de sujeitos interpretantes; 2)
fazer-fazer, que objetiva levar o outro ao
sentido desejado pelo sujeito falante, né&o
prescindindo do uso do tom imperativo; 3)
fazer-crer, voltado a persuadir por meio da
racionalidade e do rigor légico, orientada
pelo ponto de vista do sujeito comunicante
e; 4) fazer-prazer, que objetiva despertar
predisposicao emocional.

O discurso publicitario teria por
objetivo maior a segunda tipologia acima
referida, quer dizer, o “fazer-fazer”,
conforme explica Lysardo-Dias (1998,
p.21):

No caso da publicidade, todas as in-
formacgdes técnico-cientificas sobre o
produto (fazer-saber), toda a produ-
¢ao estética em torno das imagens
veiculadas (fazer-prazer), toda a ar-
gumentacdo légica meticulosamente
estruturada (fazer-crer), isoladas ou
conjuntamente, estdo em funcdo de
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um fazer-fazer: levar o consumidor
da publicidade a consumir o produto
enunciado.

Para o socidlogo argentino Eliseo
Veron, o discurso é sempre uma mensagem
situada, produzida por alguém e
enderecada a alguém. No processo de
construcdo de sentido, entram em cena o
que denomina “gramatica de producao” e
“gramatica de reconhecimento”, referindo-
se ao conjunto de saberes que intervém e
combinam-se no processo de producdo e
interpretacdo, que tem a ver com a
utiizacdo de determinados codigos
comunicativos e culturais do emissor e do
receptor. Ao tratar especificamente da
publicidade, afirma que a mensagem
pertinente é aquela que o receptor associa
direta ou indiretamente a eventuais
comportamentos. Para ele, tal construgcéo
tem um significado sociocultural.

As discussbes que opdem os adeptos
de uma interpretacdo da publicidade
como fendmeno ‘puramente de mar-
keting’ e aqueles que |he atribuem a
importancia de um fato sociocultural
global repousam, pois, muito fre-

guentemente, sobre um mal-
entendido, pois a publicidade é as
duas coisas ao mesmo tempo

(VERON, 2004, p.267).

Portanto, entende-se a publicidade
como um fen6meno de comunicagcdo com
significados socioculturais. Para Palleiro
(2008), o género publicitario caracteriza-se
primordialmente  pela  transformacéo
retorica e pela utilizagdo de um cdédigo
geral e compartilhado. Dessa forma, o
discurso publicitario recorre a lugares
comuns e a saberes generalizados,
ritualizados e sacralizados, visando
persuadir seu publico e legitimar sua
conduta.

Conforme Halliday (2009, p.31), a
retérica da legitimacdo € inerente ao
discurso organizacional, jA que este opera
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recortes de determinados aspectos da
realidade dando-lhes a visibilidade
necessaria, em consonancia com a ideia do
ethosdiscursivo. A autora afirma que “[...]
as organizagbes usam palavras e outros
simbolos para informar, apresentar razdes
e justificar-se, construindo um discurso
legitimizante, sintonizado com oS
interesses e valores de seus publicos”.

Dessa forma, ao zelar pela qualidade
dos diversos fluxos de informacdo que
circulam interna e externamente na
organizagdo, produz-se um discurso
estratégico. Tal discurso deveria ser, em
principio, transparente, explicito e
monofénico. “Mas, na pratica, ocorre que,
para gerar efeitos positivos e obter a
adeséao do destinatario, o enunciador acaba
por construir um discurso dialégico, em
gue desenvolve uma relacdo dialégica
entre o texto e o intertexto, o dito e o ndo
dito, a voz explicita e a implicita’
(BLIKSTEIN, 2006, p.125).

O pesquisador Luiz Carlos lasbeck
(2009) chama a atencédo para a interdepen-
déncia entre discurso, identidade, imagem
e estimula a ampliagdo dos limites nos
guais estdo encarceradas as atividades
organizacionais, notadamente no que se
refere a comunicacdo. “E, como vimos, sO
h& identidade quando a imagem convive
harmoniosamente com as intencdes
estratégicas do discurso institucional”
(IASBECK, 2009, p.28).

Tal perspectiva ancora-se em um
entendimento da comunicagdo organiza-
cional como processo estratégico para a
acdo em uma realidade complexa e
dindmica, que integra e articula a
comunicacao institucional e mercadologi-
ca, visando gerar um efeito positivo nos
stakeholders de modo a preservar a
identidade e a imagem da instituicao.

Dessa forma, ndo se pode examinar um
discurso publicitario isoladamente, a partir
unicamente das marcas linguisticas
presentes no texto. Para compreendermos
como os discursos institucionais produzem
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sentido e se inscrevem numa sociedade
num determinado momento historico,
torna-se necesséario buscarmos o contexto
de producdo (o0 contexto situacional
imediato, o0 contexto institucional e o

contexto sociocultural mais amplo), no
interior dos quais se deu o0 evento
comunicacional, como veremos a segulir.

Década de 1970: desenvolver é
enriquecer.

De acordo com os autores Pedro
Jacobi (2003) e Marcos Sorrentino (2005),
0 ambientalismo passa a ter maior
expressdo na sociedade brasileira a partir
da década de 1970, ocasionado por uma

Figura 1 - Anuncio publicitario do Banco Amazoénia, 1970.

combinacao de fatores externos e internos,
dentre os quais, a influéncia da Conferén-
cia de Estocolmo (1972), superacao do
mito desenvolvimentista, aumento da
devastagcdo da Amazobnia e formacgdo de
uma nova classe média no Brasil.

Marcado por esse ambientalismo
tardio, em dezembro de 1970, o Governo
do Brasil lancou uma campanha
publicitaria para a (re)ocupacdo de areas
consideradas vazias da Amazbnia. O
anuncio (Figura 1) destaca sobre o mapa
brasileiro a &rea da Amazobnia Legal,
ocupada por figuras que representam
empreendimentos  industriais, agrope-
cuarios e energeticos.

O anuncio

Transcrigéo do texto do antncio

Muitas pessoas
estdo sendo capazes, hoje,
de tirar proveito das riquezas
da Amazénia.
Com o aplauso e o incentivo
da SUDAM.
Com o aplauso e o incentivo do
Banco da Amazonia.
O Brasil estd investindo na Amazénia
e oferecendo lucros pard quem quiser
participar désse empreendimento.
A Transamazonica estd ai: a pista
da mina de ouro.
Comece agora. Faca sua opgao pela SUDAM.
Aplique a dedugio do seu impésto de renda num dos
464 projetos econdmicos j4 aprovados pela
SUDAM. Ou entdo apresente seu préprio projeto
(seja 8le industrial, agropecudrio, ou de servicos).
Voce terd todo o apoio do Govérno Federal
e dos governos dos Estados que compdem
a Amazénia, Ha um tesouro & sua espera,
Aproveite. Fature, Enriqueca junto com o Brasil.
Informe-se nos escritérios da SUDAM
e nas agéncias do Banco da Amazonia.

MINISTERIO DO INTERIOR

SUPERINTENDENCIA

DO DESENVOLVIMENTO
DA AMAZONIA SUDAM 9

a BANCO DA AMAZONIA S.A.

Chega de lendas, vamos faturar!

Muitas pessoas estdo sendo capazes, hoje, de tirar
proveito das riquezas da Amazénia.

Com o aplauso e o incentivo da SUDAM. Com o
aplauso e o incentivo do Banco da Amazédnia.

O Brasil estd investindo na Amazénia e oferecendo
lucros para quem quiser participar desse
empreendimento.

A Transamazoénica estd ai: a pista da mina de ouro.
Comece agora. Faga sua opgdo pela SUDAM.

Aplique a dedugdo do seu imposto em um dos 464
projetos econémicos jd aprovados pela SUDAM. Ou
entdo apresente seu proprio projeto (seja ele
industrial, agropecudrio ou de servicos).

Vocé terd todo o apoio do Governo Federal e dos
governos dos estados que compéem a Amazénia.
Hd um tesouro a sua espera.

Aproveite. Fature. Enriquega junto com o Brasil.

Informe-se nos escritérios da SUDAM e nas agéncias
do Banco da Amazénia.

Fonte: revista “Veja”, Sdo Paulo-SP, dez. 1970.

“Chega de lendas. Vamos faturar!”: a
chamada para incentivar a migracéo para a
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Amazobnia brasileira apela ao lucro facil,
anunciando uma riqueza que espera ser
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conquistada, o que é reforcado com 0 uso
de expressdes como: “tirar proveito das
riquezas da Amazobnia’, “oferecendo
lucros”, “mina de ouro”. A peca €
finalizada com um convite tentador: “Ha
um tesouro a sua espera. Aproveite. Fature.
Enriquegca junto com o Brasil’. Vé-se,
entdo, essa rica biodiversidade reduzida a
Otica econdmica: sdo empreendimentos,
respaldados por projetos econdmicos ja
aprovados pela SUDAM, ou por novos
projetos industriais, agropecuarios ou de
servigos, conforme descreve o texto.

Considerando-se seu método discursi-
vo, a estrutura persuasiva do texto
publicitario estd baseada no apelo a
emocao (lucro facil na terra prometida X
antigas lendas que povoam a regido),
oferecimento da prova (muitas pessoas
estdo sendo capazes de tirar proveito das
riquezas da Amazonia, com incentivo da
SUDAM e Banco da Amazénia) e apelo a
credibilidade do comunicador (Banco da
Amazonia e Governo Federal).

A regido Amazébnica era (ou ainda é)
envolvida por lendas e mitos, tida como
paisagem natural rica e abundante, terra a
ser desbravada, habitada por animais
ferozes e indios selvagens. O cartaz é um
incentivo para que empreendedores
comecem a investir no potencial financeiro
da regido, deixando de lado mitos e lendas
que nao contribuiriam para o enriqueci-
mento/desenvolvimento da nagao.

E interessante notar que a propaganda
enfatiza o apoio e investimento do
Governo Federal, por meio da criacdo de
orgdos e destinacdo de recursos, para
concretizar a ocupacao das terras. “[...]
Com o aplauso e o incentivo da SUDAM.
Com o aplauso e o incentivo do Banco da
Amazobnia. O Brasil esta investindo na
Amazobnia e oferecendo lucros para quem
quiser participar desse empreendimento”.
Ao incentivo da Unido soma-se o empenho
dos nove estados que compdem a area de
Amazoénia Legal: “Vocé tera todo o apoio
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do Governo Federal e dos governos dos
estados que compdem a Amazoénia”.

O pesquisador Fiorelo Picoli (2006)
descreve quatro fases de expanséao
capitalista na regido Amazoénica: 1) do ano
de 1946 a 1964, com o Estado direcionan-
do recursos para valorizar o capital na
regiao; 2) de 1964 a 1985, com a Politica
de Integracdo Nacional (PIN) para
organizar 0s projetos agropecuarios e o
comércio; 3) de 1985 a 1994, com a
politica de integracdo das reservas
ambientais e; 4) de 1995 até os dias atuais,
internacionalizacdo para a extracdo dos
recursos florestais e minerais. Portanto,
durante a década de 1970, o Governo
Federal voltaria a incentivar a ocupacéo de
areas consideradas vazias, por meio do
avanco da fronteira agricola, do Plano de
Integracdo Nacional e de projetos de
colonizagdo da Amazonia Legal.

Alguns meses antes da publicacéo
desse anuncio publicitario, os militares
haviam iniciado a construcdo das primeiras
grandes estradas que iriam integrar a
Regido Norte do Brasil: a Transamazonica,
a Cuiab4-Santarém e a Manaus-Boa Vista.
O discurso ressalta essas obras faradnicas
como o caminho para a riqueza facil: “A
Transamazonica esta ai: a pista da mina de
ouro”. A propaganda garantia terras férteis,
desenvolvimento, progresso e lucros. O
gque nao falava era da deficiéncia na
infraestrutura, da inoperancia dos 6érgaos
governamentais e de empresas privadas de
colonizagéo, dificuldades de comercializa-
cdo e escoamento da producdo, dentre
outros desafios encontrados.

Apesar das dificuldades a que foram
submetidos o0s imigrantes, o estado
brasileiro produziu um discurso mitico
sobre a Amazonia, identificando-a a terra
prometida, e os colonos, como pioneiros e
conquistadores. O migrante via na regiao a
esperanca de conseguir areas férteis, onde
poderia produzir e sustentar sua familia,
imagem alicercada em anos de colonizacao
dos sentidos. “Subjacente a isso esta a
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promessa catélica da redencdo, da terra
prometida, trazida para o Brasil no periodo
colonial na bagagem dos primeiros

catdlicos que aqui chegaram. Mais ao

fundo, o mito nativo ancestral da terra sem
males” (NETO, 2007, p.23).

Um dos postulados mais elementares
da retérica € o lugar comum, partilhado
como condicdo minima necesséria para a
construcao de qualquer discurso.

Cada época, cada cultura tem os seus
lugares comuns que evidenciam as
representacoes partilhadas pela co-
munidade sociolinguistica, seja de
forma explicita através de esteredti-
pos verbais, seja através de pressu-
postos que estdo na base do discurso,
sem gue necessariamente o individuo
tenha consciéncia destes
(LYSARDO-DIAS, 1998, p.19).

Segundo o autor, sdo esses saberes que
vao desencadear a interacdo, uma vez que
se constituem no “denominador comum?”,
imprescindivel e fundador da aproximacéo
entre interlocutores.

Dessa forma, a publicidade e propa-
ganda acabam por legitimar e difundir
ideias, ditos e crencas generalizadas
socialmente. “A publicidade n&o as
inventa, ja que estas circularam
anteriormente, entretanto, ao serem
transmitidas por um meio de comunicacéao,
outorgam a estas ideias a qualidade de
existentes e legitimamente validadas”
(PALLEIRO, 2008, p.173. Traducéo
nossad. Como se viu, no processo de
expansdo da colonizacdo da Amazonia
brasileira, 0 mundo imaginado funde-se ao
mundo vivido sob a mediacdo de formas e
discursos simbdlicos, numa perspectiva
também mistico-religiosa.

A quem se dirige esse apelo publicitario?
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A atividade publicitaria objetiva
transformar objetos/bens e servicos em
cargas simbdlicas que excedam seus
atributos e beneficios, “dando-lhes uma
personalidade antropomorfizada, articulada
criativamente e entregue aos consumidores
através dos mais diversos suportes,
buscando-se o0 maximo de envolvimento
relacional com seus publicos” (GALINDO,
2008, p.213). Para tanto, utiliza-se de
recursos linguisticos e estilisticos de
ordenacéo, persuasao e seducao, através de
apelos racionais e emocionais.

Naguele momento, o apelo publicitario
foi dirigido a pequenos e médios
agricultores do sul do pais, com tradi¢do
agricola, em detrimento dos nordestinos,
considerados entdo portadores de técnicas
rudimentares. Aquela regiao foi escolhida,
pois ali havia pessoas com capital
acumulado e as areas estavam supervalori-
zadas.

Ao chegarem a regido Amazonica, 0s
colonos depararam-se com uma imensa
diversidade da flora e fauna. A velocidade
de desmatamento na regido e a acelerada
ocupacdo das novas areas sO podem ser
devidamente entendidas se contextualiza-
das. Segundo o professor Vitale Neto
(2007, p.104), remontam do periodo
colonial tradicbes agricolas como a
chamada “Marca do Ferro”, segundo a
qgual, a terra pertence a quem nela trabalha.
“Para demonstrar concretamente a
atividade e, consequentemente sua posse,
apressa-se 0 desmate e a queima, que sao
seus sinais inequivocos. Terra intacta, mata
fechada, é terra passivel de ocupacao”.

N&ao visamos aqui defender ou culpar
as atividades agricolas desses colonos
desbravadores.  Entretanto,  buscamos
destacar como essas praticas -culturais
compdem o imaginario social do homem
do campo no Brasil e nortearam sua vida e
sua relagdo com o meio ambiente naquele
contexto.

A contra propaganda desmerecia 0s
colonos que ndo suportavam  as
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dificuldades enfrentadas e retornavam a
sua regido de origem. A colonizagao seria
um processo de selecdo social em que os
mais fracos desistiiam da empreitada
“porque a terra € para o macho” (NETO,
2007, p.40). Vé-se, entdo, que a estratégia
discursiva procurou atingir dois objetivos:
imputar aos colonos a culpa pelo fracasso e
evitar um refluxo migratério para o sul.

BN

Essa operacdo a qual se atribuia o
mérito de fixar o homem a terra, de
integracdo nacional, de ocupacédo de
espagos vazios; que a propaganda se
encarregou de consolidar como o e-
quivalente a uma reforma agraria,
serviu para desviar as atencdes e ali-
viar as tensdes (econdmicas, sociais e
politicas), nas &reas que estiveram
sob sua influéncia, além de auferir
lucros a um pequeno grupo de em-
presarios (NETO, 2007, p.95).

A propaganda oficial, como um dos
elementos indutores do fluxo populacional,
tomou varias formas: cartazes afixados nas
associacoes e sindicatos rurais, palestras,
reunides, nas quais os corretores expunham
as vantagens da regido, programas de radio
e jornais informativos.

As disputas de poder estdo simboliza-
das em relagbes de forca presentes nos
jogos de sentidos. O sentido de um
discurso é aquele que se estabiliza, o
sentido dominante. “O poder esta sempre
rodeando os sentidos que produz com uma
grande quantidade de discursos que teriam
a finalidade de explica-los, desambiguiza-
los, para nos dar a certeza do seu sentido
(verdadeiro)” (ORLANDI, 2001, p.144).

Tais relacbes de poder e praticas
discursivas, que hoje podem chocar, devem
ser compreendidas a luz do contexto
socioeconémico e cultural da época.
Somente a partir da segunda metade da
década de 80, a tematica ambiental
assumiu um papel mais relevante no
discurso dos diversos atores que compdem
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a sociedade brasileira. De acordo com
Jacobi (2003, p.10),

O ambientalismo se expande, e pene-
tra em outras areas e dindmicas orga-
nizacionais, estimulando o engaja-
mento de grupos socioambientais,
cientificos, movimentos sociais e
empresariais, nos quais o discurso do
desenvolvimento sustentado assume
papel de preponderancia.
Essa nova perspectiva sera vista
adiante.

Entre desenvolvimento sustentavel e
sustentabilidade

Publicado pela Comissdo Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento
da ONU, em 1987, o Relatério Brundtland
propds a concepcao de “Desenvolvimento
Sustentavel” como um modelo de
desenvolvimento econdmico que leva em
conta a sustentabilidade global do meio
ambiente, de modo a atender as
necessidades do presente sem comprome-
ter a possibilidade das geragbes futuras
atenderem as suas proprias necessidades.

Revestido por um carater dubio e
sentido difuso, a expressdo disseminou-se
e banalizou-se, “[...] rotulando praticas de
grupos com interesses dispares e
conflitantes, entre os quais se produz
diferentes sentidos” (ABREU, 2006, p.58).

Na medida em que a sustentabilidade
se torna essencial ao negocio, diferentes
instituicdes também passaram a incluir o
conceito no seu discurso, como valor e
pratica empresarial. E possivel identificar
algumas dessas situagcbes em campanhas
publicitarias atuais. A peca publicitaria
(Figura 2) foi divulgada em 2012, ano de
realizacdo de RIO + 20, quando também se
comemorou 70 anos de fundacédo do Banco
da Amazonia.

O anuncio mostra que os 70 anos do
Banco da Amazobnia sdo uma histéria em
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constante movimento e aponta 0 tanto, da narrativa na primeira pessoa do
crescimento e sucessivas adaptacdes ou singular, somada ao uso de verbos que
mudancas sofridas pela instituicio ao traduzem a ideia do ciclo de vida: cresci,
longo desse periodo. Da mesma forma que desafiei, ganhei, caminhei. Nesse sentido,
no anuncio visto anteriormente (Figura 1), Tavares (2005, p.175) afirma,

a estrutura persuasiva do texto publicitario

baseia-se no apelo a emocgéo (sustentabili- Cada vez mais no discurso publicita-
dade socioambiental, principalmente das rio contemporaneo, se vé o uso do
populagdes locais), oferecimento da prova imperativo publicitario  substituido
(compromisso de desenvolver de forma pelo indicativo publicitario como es-

tratégia de inserir a mensagem da
marca através da cultura e da instan-
cia socio simbdlica, de forma cotidi-

anizada na qual o discurso se traveste

sustentavel uma grande regido) e o apelo a
credibilidade do comunicador (Banco da
Amazonia e Governo Federal).

Entretanto, vé-se aqui a substituigdo do da l6gica do sonho, do desejo de po-
tom Impel‘atIVO pOI’ uma narratlva. mals der, para melhor manipular e influen-
pessoal. O texto busca humanizar a ciar os consumidores.

instituicAo bancaria utilizando-se, para

Figura 2 - Anuncio publicitario do Banco da Amazénia, 2012.

O anuncio Transcrigdo do texto do anuncio

R DA AMAZER LA ANOE. Banc'o da Amazénia 70 anos. Uma historia em
UMA HISTORIA EM MOVIMENTO. movimento.

) Cresci com um compromisso: desenvolver de forma
A\' d sustentdvel uma grande regido.
# Desafiei o sol, os rios, as distdncias. Ganhei respeito,
amigos. Caminhei de mdos dadas com a esperanga.

Acredito no trabalho ético, na tecnologia ao alcance
de todos, nas fontes de energia limpa, no
empreendedorismo consciente, no movimento pela
geragdo de emprego e renda para o povo da floresta.

SETENFA Meu verdadeiro lucro é melhorar a vida das pessoas.

ANOS

Eu sou a histdria, sou o futuro, sou vocé, sou a
Amazénia.

srasi 7 gycopn amnzonin

Fonte: jornal “O Liberal”, Belém-PA, 18 nov.2012. s

! Créditos: DC3 Marketing e Comunicacio. Ressaltagmespecas publicitarias s&o obras protegidass asla
imagens possuem direitos reservados as agénceasuogiantes. A sua reprodugdo objetiva tdo songente
pesquisa para a producao cientifica.
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Dessa forma, nao se trata mais de uma
estratégia que prioriza o enunciado e a
prova (imperativo publicitario), mas sim de
uma logica de fabula e da adesao
(indicativo publicitario). O banco reafirma
0 compromisso com o desenvolvimento
sustentavel da regido Amazobnica. A sua
crenca pode ser traduzida em trabalho,
tecnologia, energia limpa, empreendedo-
rismo, geracdo de emprego e renda. Os
valores sdo: ética, democracia (alcance de
todos), renovavel (energia limpa),
sustentabilidade (empreendedorismo
consciente) e dinamica (movimento).

Vé-se que tais valores sdo condizentes
com o discurso do desenvolvimento
sustentavel que, como vimos, inter-
relaciona  trés pilares: eficiéncia
econdmica, prudéncia ecoldgica e justica
social. As nocbes de desenvolvimento
sustentavel e sustentabilidade s&o, por

vezes, confundidas e dadas como
amplamente conhecidas e de senso
comum.

A concepcéo da sustentabilidade vem
da biologia/ecologia e diz respeito a
sobrevivéncia de um sistema por um prazo
ilimitado, consequéncia de um complexo
padrédo de organizagcdo que combina cinco
variaveis: interdependéncia, reciclagem,
parceria/cooperacao, flexibilidade e
diversidade (LINS DE MELLO, 2000).
Dessa forma, a sustentabilidade implica a
interdependéncia de variaveis culturais,
ecologicas e econdémicas.

Por seu turno, a perspectiva de desen-
volvimento sustentavel recusa-se a tratar
exclusivamente dos problemas ambientais,
centrando-se nas inter-relacbes entre
estilos de desenvolvimento e seus impactos
sobre a natureza, procurando combinar
eficiéncia econbmica com prudéncia
ecologica e justica social. “O discurso se
orienta no sentido da sustentabilidade do
desenvolvimento e da necessidade de trata-
lo de uma perspectiva multidimensional,
que articula os aspectos econdmicos,
politicos, éticos, sociais, culturais e
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ecoldgicos, evitando os reducionismos do
passado” (LIMA, 1997).

Do ponto de vista daqueles que
criticam o conceito, a énfase recai sobre
sua tendéncia  economicista, que
supervaloriza a dimensao econdmica do
desenvolvimento embora, em teoria,
privilegie uma perspectiva pluridimensio-
nal. Vé-se, entdo, que a instituicdo bancéria
assume esse discurso da sustentabilidade,
apesar ter como objetivo o lucro.

Quando a natureza é transposta do
lugar vivido, de inter-relagdes e conflitos
de diversas ordens, para 0 anuncio
publicitario, torna-se sucesso quase que
garantido de leitura e vendas. O consumo
das imagens naturais é garantido. Ou
alguém se atreve a dizer que € contra uma
floresta ou contra a preservacdo da
Amazobnia? A ecologia € o0 novo “Deus”.

Mistura explosiva de ciéncia e politi-
ca, a meu ver, a Ecologia tem hoje o
papel que a Catequese teve na colo-
nizacdo: ela fornece o instrumento
tecnolégico onde se apoia a argumen-
tacdo do poder constituido. Religido
na colonizacao, Ciéncia na globaliza-
¢do, esses sao 0s movimentos da re-
térica e do politico (ORLANDI,
1990, p.148).

Dessa forma, a ecologia é um argu-
mento onipotente e onipresente. Basta
anuncia-la que ela fala por si. Neste novo
contexto, o lucro predatdrio ndo tem
espaco no discurso publicitario. A
instituicdo socialmente responsavel deve
proclamar sua defesa para a melhoria da
gualidade de vida da populacdo local e
respeito a diversidade: “Meu verdadeiro
lucro € melhorar a vida das pessoas”, além
de valorizar a cultura regional e dinamizar
a economia local com “geracdo de
emprego e renda para o povo da floresta”.

Banco para quem? O que o discurso
cala?
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O discurso publicitéario revela néo-
ditos no discurso organizacional. O
confronto do anudncio publicitario do
Banco da Amazbnia com outros
documentos da mesma empresa mostra
incoeréncia com o discurso sustentavel e,
também, desacordo com seus principios e
objetivos institucionais.

Vé-se que na peca publicitaria a énfase
recai sobre a preocupacdo da instituicdo
bancaria. com o  desenvolvimento
sustentavel da regido. Desenvolvimento
este descrito como crescimento do
emprego e renda para a populacao local,
utilizacdo de matrizes energéticas limpas,
fontes renovaveis no processo de inovagao
tecnoldgica e fortalecimento do
associativismo.

Cabe destacar o que esse banco
entende por populacdo local: o “povo da
floresta”. Tal expressdo, que remete a
grupos sociais que precisam da mata e dos
rios para sobreviver e utilizam recursos
naturais sem destrui-los, encobre a
realidade de que a Amazbnia é um

territorio  altamente  diversificado e
povoado. Para se ter uma ideia, a
Amazbnia Legal possui cerca de 24

milhées de habitantes, comporta grandes
cidades como Manaus-AM (com mais de 1
milhdo e 800 mil habitantes) e Belém-PA
(1 milhdo e 400 mil) e polos agroindustri-
ais.

A publicidade enfatiza que o lucro do
banco objetivaria, entdo, contribuir para a
gualidade de vida dos povos da floresta:
“Meu verdadeiro lucro é melhorar a vida
das pessoas”. Embora o discurso tente
apagar a variante econdmica da atividade
bancaria, sabe-se que tal instituicdo tem
por atividade fim a lucratividade. No
contexto latino-americano, Leff (2001,
p.110) questiona a homogeneidade do
discurso ambiental, que busca gerar um
consenso e uma solidariedade sobre os
problemas ambientais, “[...] apagando

interesses opostos das nacdes e grupos desenvolvimento sustentavel

usufruto e
73

sociais em relacdo ao

manipulagdo dos recursos naturais para o
beneficio das populacdes majoritarias e
grupos marginalizados da sociedade”.

Esse discurso do desenvolvimento
sustentavel insere-se no jargdo dos
negocios e torna-se uma palavra de ordem
no ambito  organizacional. Faz-se
necessario alertar para o fato de que as
empresas, muitas vezes, trabalham mais
seu discurso institucional do que praticam
a sustentabilidade, provocando uma
dissonancia entre o discurso e a pratica
organizacional.

Naquele mesmo ano, o Basa lancou
um livro também em comemoragdo aos
seus 70 anos, onde ha um texto de
apresentacao em que se afirma:

[...] durante a Rio+20, em 2012, o

Banco da Amazénia se destacou néo
apenas como um dos patrocinadores
oficiais do evento, mas como partici-

pante — prova viva de que, ha muito,

a questdo ambiental ndo é assunto
exclusivo de ambientalistas e sim te-
ma estratégico para negoécios de su-
cesso, aliando preservacdo e desen-
volvimento (BASTOS, 2012, p.17.

Grifo nosso).

Vé-se que a declaracdo ressalta a
atuacdo da instituicho em politicas
socioambientais para a regido amazonica
entre as suas prioridades e destaca a
guestdo ambiental como tema estratégico
para o0 sucesso do negocio. Para Scotto,
Carvalho e Guimaréaes (2007), as empresas
tentam impor a sua interpretacdo como

sendo o0 “verdadeiro” sentido de
desenvolvimento sustentavel, visando a
legitimacdo de suas acfes como

sustentaveis e, portanto, boas e corretas.

O Banco da Amazobnia S/A (Basa) é a
principal instituicdo financeira federal de
fomento na Amazoénia, respondendo por
mais de 60% do crédito de longo prazo da
regido. A missado do banco incorporou o
em 2006.
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Dentre os valores cultuados pela empresa,
destacam-se:

Desenvolvimento sustentdvel como
modelo de reducdo das desigualdades
sociais e espaciais e que o fortaleci-
mento do Banco, suantabilidade a
criacdo devalor para o cliente, acio-
nistas e sociedageao contribuicdes
essenciais para a inducdo desse mo-
delo de desenvolvimento (BASA,
2013. Grifo nosso).

Como se |é no texto acima, a declara-
cao de estratégias empresariais apresenta o
desenvolvimento sustentavel e a reducgéo
das desigualdades sociais entre as suas
prioridades. Entretanto, nesse documento,
0 Basa destaca a variavel econdmica dentre
seus principais objetivos.

O estilo do texto institucional eviden-
cia um discurso autorreferencial, centrado
nas intencdes e estratégias de seu produtor
e pouco afeito a efetividade da recepcéo.
“Ja nos textos publicitarios, cuja finalidade
€ persuadir o leitor para que consuma
produtos e servicos, os artificios retoricos

sobressaem com grande evidéncia’
(IASBECK, 2009, p.22).
Percebe-se um discurso distinto

daquele sustentado na peca publicitaria, em
gue o lucro é apregoado como “melhorar a
vida das pessoas’. Aqui, 0 lucro €

declarado como: rentabilidade para o
cliente, acionistas e sociedade. E, nesse
cenario, o fortalecimento da prépria

instituicdo bancaria e sua rentabilidade
seriam o caminho para a indugao desse
modelo de desenvolvimento. Entretanto,

tal enfoque sobre sustentabilidade pode
contribuir, mais uma vez, para reforcar

uma concepcao de desenvolvimento como
sinbnimo de crescimento econdémico. No

entanto, a perspectiva do desenvolvimento
sustentavel €, como vimos, multidimensio-

nal.

Consideracoes
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Na década de 1970, o Governo Militar,
em sua politica de expansdo de areas
agricolas, convidou colonos de diferentes
regides do pais para o desmate indiscrimi-
nado da regido Amazonica, norteado pelo
discurso: “Ocupar para nédo entregar”. Nos
altimos 40 anos, a regido Amazonica
passou por grandes transformacoes,
intensificacdo do fluxo  migratorio,
aumento na velocidade do desmatamento,
marcada por precaria presenca do Estado.

Neste novo milénio, a Amazoénia ainda
parece povoada por mitos e lendas. E,
apesar da insercdo de novos conceitos
como sustentabilidade e biodiversidade,
esta riqueza ecoldgica, cultural e social
muitas vezes € reduzida a uma Otica
unilateral, econdémica.

A publicidade que se alimenta e, ao
mesmo tempo, nutre sonhos, desejos e, em
dltima analise, o imaginario coletivo, nédo
contribui para a ampliacdo desse debate.
Na producdo simbdlica do sentido, a
publicidade sobre a Amazobnia reforca
mitologias sobre a regido, como uma terra
de riquezas, fartura, habitada por pessoas
ligadas a floresta.

Com a emergéncia do debate ambien-
tal, a ecologia entrou no campo discursivo.
No ambito das organizagdes, o discurso da
sustentabilidade foi motivado por questdes
legais e por demandas da sociedade, em
ambito nacional e internacional. Portanto,
visando proporcionar maior legitimidade
as acbes empresariais, tais temas sao
tornados visiveis e reforcadas pelos
processos de comunicagao organizacional
e mercadologica.

Constréi-se assim umthosdo sujeito
enunciador como empresa social e
ambientalmente responsavel e digna de
confianca. Entretanto, a preocupagdo com
a problematica ambiental e com o
desenvolvimento sustentavel deve ser, ndo
somente uma estratégia para construir a
imagem empresarial, mas, sobretudo, o
caminho para fortalecer a presenca da
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organizacdo como parte necessaria do
sistema de desenvolvimento regional.
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Introducao

O processo de comunicagdo de
qualquer organizacdo estabelece a sua
relacdo permanente e sistematica com
todos os seus publicos de interesse. A
particularidade de wuma instituicdo de
pesquisa € a possibilidade de atrelar as
acbes de divulgacdo cientiffca &
comunicacao organizacional para construir
sua identidade.

O estudo foi desenvolvido em uma
unidade de pesquisa com o0 objetivo
principal de analisar o desenvolvimento de
suas acgbes de divulgacdo cientifica e a
construgdo de sua identidade, imagem e
reputacdo. Pressupde-se que a maior
dificuldade estad justamente na estrutura
institucional, criada no perfil dos centros
de ciéncia das primeiras décadas do século
XX. Esse perfil revela uma instituicdo cuja
identidade se fez a partir da priorizacao da
pesquisa e do atendimento a pesquisadores,
relegando a divulgagéo a plano de menos
importancia.

Usou-se como metodologia a pesquisa-
acdo, amparada em pesquisa documental,
iniciada pela andlise situacional das
atividades em andamento estipuladas no

! Divulgacéo cientifica e comunicacéo cientifica
nao se confundem. A comunicacéo cientifica
dissemina informacdes especializadas para tornar
conhecidos os avangos cientificos obtidos. A
divulgacao cientifica, por sua vez, como bem
ensina Bueno (2010, p.1), “cumpre fungéo
primordial: democratizar o acesso ao conhecimento
cientifico e estabelecer condi¢bes para a chamada
alfabetizacao cientifica.” No estudo usamos as
acOes de divulgacao cientifica para a construcdo da
identidade institucional.
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plano diretor da unidade. Essa andlise
permitiu o delineamento da identidade
institucional, considerando-se ~ como
fundamentacéo tedrica o campo conceitual
de identidade organizacional. Enfatiza-se a
percepcdo do grande desafio institucional
em seu processo de transformacdo para
adequar-se as novas praticas exigidas pelas
politicas publicas, principalmente quanto a
democratizacao do acesso ao
conhecimento cientifico.

O desenvolvimento do texto esta
dividido em trés secOes. Na primeira,
traca-se uma sintese da ciéncia no Brasil.
Na segunda, hd um breve histérico da
unidade de pesquisa estudada. Na terceira,
fala-se sobre o plano diretor dessa unidade

e como ele reflete a identidade
institucional, ressaltando as acoes
especificas de divulgacdo cientifica.

Finaliza-se com as conclusdes alcancadas
pelo estudo.

Ciéncia e divulgacdao cientifica no Brasil:
breve historico.

A divulgacdo cientifica no Brasil
apresenta fases distintas cujo fluxo, ainda
gue lento e fragilizado pelas circunstancias
histéricas e sociais, € crescente em
decorréncia mesmo do contexto de
formagcdo e desenvolvimento da nacéo.
Destacam-se, nesta sec¢éao, seis fases.

No Brasil colbnia, a atividade
cientifica era praticamente inexistente.
Tampouco havia iniciativas  bem

delineadas de divulgacdo da ciéncia
produzida em outros paises, aquela época
com predominio do continente europeu.
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Segundo Motoyama (2004) e Massarani

al (2002), as circunstancias que

caracterizaram aquele momento histético

contribuiram para o nascimento de uma
cultura moldada no ambito do retérico e do
literario, sem ocupacao e preocupacao com
experimentacdes cientificas.

Com a vinda da familia real para o
Brasil, no inicio do século XIX, surgiram
as primeiras manifestacdes de difusdo de
ciencia com a criacdo de textos de
educacao cientifica. Ainda que
modestamente, 0s primeiros jornais
brasileiros publicaram noticias de cunho
cientifico (MASSARANIet al, 2002).

O préximo passo significativo veio na
segunda metade do século XIX, com o
interesse de parte da populacao por temas
que ligavam a aplicacdo das ciéncias a
industria. Massararet al (2002) relatam a
publicacdo de periddicos e revistas
especializadas, assim como a organizacao
de exposicbes nacionais, importantes
veiculos de difusédo da ciéncia.

No inicio do século XX, a divulgacao
da ciéncia cresceu de maneira especial no
Rio de Janeiro, devido a um grupo de
profissionais liberais interessados no
desenvolvimento da pesquisa cientifica. O
objetivo era sensibilizar o poder publico
com O intuito de criar instituicoes
cientificas e valorizar a prética da pesquisa.

Na segunda metade do século XX,
foram criadas as primeiras faculdades de
ciencias e importantes institutos de
pesquisa. A primeira agéncia publica de
fomento a pesquisa, o Conselho Nacional
de Pesquisas, atualmente Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico (CNPq), foi criada em 1951

2 Podem ser citados a submiss&o da coldnia aos
interesses da metrépole, o regime escravocrata, 0
ensino precario, o desprezo da elite pelo trabalho
a proibicdo de publicacdo de livros.
¥ CNPq: pagina institucional. Disponivel em:
<http://www.cnpg.br/web/guest/o-cnpq;jsessionid=
74145C5B7EF859C4DC391D7D5CAE86BD>.
Acesso em 26 jul. 2014.
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Houve um aumento no interesse pela
divulgacao cientifica, mas, ainda assim,
esta evoluiu de forma lenta.

O inicio do século XXI € marcado pela
expansdo de acbOes como criagdo e
fortalecimento de museus e centros
cientificos, publicagdo crescente de
revistas e livros, paginas sobre ciéncias em
redes sociais, jornalismo especializado e,
sobretudo, politicas publicas de incentivo a
inclusdo social por meio do letramento
cientificd’. Mesmo assim, apenas uma
pequena parcela da populacdo brasileira
tem acesso a ciéncia produzida no pais.

Segundo a Associacado Brasileira de
Centros e Museus de Ciéncia (ABCMC),

A popularizacdo da ciéncia € um
movimento mundial motivado pela
crescente demanda da populagdo por
um entendimento mais amplo do

papel social da ciéncia, cujas
pesquisas e descobertas tém
influenciado e interferido  no

cotidiano da humanidade. No Brasil,
esse movimento se fortaleceu nos
ultimos anos, com a implantacdo de
politicas publicas no ambito dos
governos federal e estaduais, o que,
entretanto, ainda € pouco frente a
demanda existente. A desigualdade
no pais também se reflete nessa éarea,
onde a maioria dos espacos
cientifico-culturais (museus e centros
de ciéncia, planetarios, observatorios,
jardins zoolégicos, jardins botanicos,
unidades de conservacdo e centros
culturais de ciéncia e tecnologia) se
concentra nas regides Sul e Sudeste
(ABCMC, 2010, p. 1).

Enfatiza-se a expressdo “espacos
cientifico-culturais”, desdobrada em itens
gue abrigam instituicbes vistas muitas
vezes mais por seu valor turistico que

“A gestdo e a execucdo dessas politicas publicas sdo
de responsabilidade do Ministério da Ciéncia,
Tecnologia e Inovacdo (MCTI), suas secretarias e
demais agéncias que o comp&em.



Comunicacao organizacional: externa, responsavel, multidisciplinar.

cientifico. Pereiro (2002), ao discorrer

atualmente MCTI, e, em 1992, estabeleceu

sobre museus, registra esses espacos como sede propria em Itajuba. Em 2000, o LNA

referentes identitarios de uma nac¢do, com
relevancia para seu valor cultural, estético
e educativo — porém educacdo de modo
geral, sem ressaltar o aspecto cientifico.
Pode-se, de certo modo, afirmar que as
iniciativas de popularizagcdo da ciéncia
parecem ainda ligadas ao marketing
cientifico e ndo escoradas no valor que a
ciéncia adquiriu para o mundo atual e na
importancia da educacéo cientifica.

Laboratorio Nacional de Astrofisica: a
unidade de pesquisa em estudo.

O Laboratério Nacional de Astrofisica
(LNA)°, com sede em ltajuba, Minas
Gerais, pertence ao Ministério da Ciéncia,
Tecnologia e Inovacdo (MCTI). Criado no
inicio da década de 1980 para impulsionar
os estudos cientificos em astronomia,
prioriza a pesquisa e o0 desenvolvimento
em instrumentacdo. A instituicdo gerencia
0 maior telescopio brasileiro em terra,
instalado no Observatorio do Pico dos Dias
(OPDf, em Brazépolis, Minas Gerais.
Gerencia também a participacdo do Brasil
em dois consércios internacionais: 0
Observatorio Gemini e o0s telescépios
SOAR, instalados no Chile e no Havai.

A historia do OPD entrelaca-se a
histéria da astronomia brasileira. Foi ele o
grande propulsor do salto em qualidade

gue essa ciéncia experimentou apos 1980.

Em 1989, o LNA foi efetivado como
unidade de pesquisa do CNPq do entdo
Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT),

°As informacdes necessarias & construcéo desse
historico foram retiradas da pagina oficial da
instituicdo. Disponivel em: http://www.Ina.br.
Acesso em 26 jul. 2014.
® O OPD, inicialmente Observatério Astrofisico
Brasileiro (OAB), foi criado ha 30 anos e € a pedra
fundamental do LNA. Em 1985, o OAB
transformou-se no primeiro laboratério nacional do
pais e recebeu o nome de Laboratério Nacional de
Astrofisica.
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tornou-se oficialmente uma unidade de

pesquisa do MCTI. Desde entdo, o LNA

seguiu sua vocacao para a promocdo da
astronomia brasileira e, mais do que

administrar o OPD, tornou-se gerente da
participacdo brasileira em observatorios

internacionais.

Em 1993, o Brasil tornou-se parceiro
do Observatorio Gemini, que compreende
dois telescopios idénticos, com espelhos de
8,m de diametro, respectivamente
localizados nos Andes chilenos (Gemini
Sul) e em Mauna Kea, Havai (Gemini

Norte). O LNA assumiu o papel de
escritério nacional do Gemini. A
participacdo brasileira no consorcio

aumentou de 2,5% iniciais para 6% com a
saida de alguns parceiros. O Brasil é o pais
com a maior produgao proporcional de
artigos com dados do Gemini, 0 que
evidencia a importancia do observatério
para a comunidade cientifica.

Em 1999, o MCTI firmou acordo
com os Estados Unidbpara a construgéo
e operacdo de telescopio de ultima geracao,
com abertura de 4,1m, situado em Cerro
Pachén, a algumas centenas de metros do
Gemini Sul - o Telescépio SOAR. Aléem de
ser responsavel pela comissao que distribui
0 tempo de telescopio e de dar suporte aos
usuarios, o LNA foi responsavel por
projetar e construir, em suas oficinas, dois
instrumentos para o telescopio. O LNA
passou a desenvolver, portanto, sua mais
nova  vocacao: a instrumentacao
astronémica. Nas ultimas décadas, ampliou
sua capacidade tecnologica ao conceber e
construir instrumentos para 0s
observatorios  consorciados e para
observatdrios de outros paises. Hoje, o
LNA ¢é referéncia internacional em
instrumentacdo astronémica. Em 2008, o

" Representado pelo National Optical Astronomy
Observatory, pela Universidade da Carolina do
Norte e pela Universidade Estadual de Michigan.
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MCTI firmou acordo com o consércio do
Canada-France-Hawaii Telescope (CFHT),
um telescépio de 3,6m de diametro
localizado ao lado do Gemini Norte. O
LNA é o responsavel pelo gerenciamento
do tempo Dbrasileiro também nesse
telescopio.

A histéria do LNA, portanto, pode
ser organizada em trés frentes de agao: a
primeira  envolve a criacdo, O
desenvolvimento e a manutencdo do OPD;
a segunda tem inicio com a entrada do
Brasil nos consércios para a construcdo de
grandes telescoOpios internacionais; a
terceira, 0 desenvolvimento de
instrumentos para pesquisa em astronomia,
area que concentra grande esforco da
instituicdo e delineia sua visao de futuro.

Contribui¢cGes do plano diretor e das
acOes do LNA para a identidade da
instituicao.

O plano diretor em vigéncia (LNA,
2010) € o segundo da instituicdo, elaborado
para abranger acdes a serem desenvolvidas
de 2011 a 2015. Sua parte central,
constituida de eixos estratégicos, diretrizes
de acao e projetos estruturantes, define e
delineia iniciativas que refletem
claramente a finalidade estratégica de
fortalecer a éarea de desenvolvimento
tecnolégico e aprimorar o gerenciamento
da infraestrutura existente para a
astronomia observacional, resumidos na
missao institucional: “planejar,
desenvolver, prover, operar e coordenar os
meios e a infraestrutura para fomentar, de
forma cooperada, a astronomia
observacional brasileira” (LNA, 2010, p.
13). “A missdao do LNA sempre foi
considerada bastante clara e consistente,
quase como o resumo de um plano
estratégico.” (LNA, 2010, p. 13). A
afirmacdo evidencia a identificagdo do
LNA como instituto vocacionado para o
desenvolvimento de pesquisa, seja
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observacional area da
instrumentacao.

A identidade de uma organizacdo €
fundamental para seu desenvolvimento.
Uma das marcas da modernidade € a
preocupacao crescente das organizagdes em
relacdo as expectativas de seus grupos de
interesse. Segundo Almeida (2012), a
organizacao pode alcancar um
relacionamento melhor com varios grupos
especificos se tiver uma forte e convincente
identidade. Nesse campo conceitual de
identidade, encontram-se contribuices de
Abratt (1989), Alvesson (1990), Fombrun
(1996), Margulies (1977), Olins (1989) e
Van Riel e Balmer (1997).

O conceito de identidade organizacional
nao € muito preciso, mas, segundo Almeida
(2012), € possivel entendé-lo como o
conjunto de atributos organizacionais
considerados especificos por seus membros.
Para Bueno (2012, p. 21), a identidade pode
ser entendida como:

ou na

[...] a ‘personalidade’ da organizacéo e
estd umbilicalmente associada a sua
cultura e ao seu processo global de
gestéo (filosofia gerencial,
competéncia técnica ou de inovacéo
etc). Ela inclui o seu portfélio de
produtos ou servicos, a forma de
relacionamento com o0s seus publicos
de interesse (fornecedores, acionistas,
clientes, funcionarios, imprensa etc.),
a sua historia e trajetoria (social,
cultural, politica, econdmico-
financeira) e mesmo, 0 que nos
interessa bastante, o seu sistema de
comunicacao (canais de
relacionamento, comdouse-organs
SACs,call centerssitesetc).

Todos esses atributos diferenciam a
organizacdo e permitem o delineamento de
uma imagem e uma reputacao. Estas nao se
confundem com a identidade. A identidade
“flui da empresa para o mercado e para a
sociedade, enquanto, como veremos em
seguida, a imagem e a reputagdo S&o
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exterioridades, ou seja, representam

percepcdes de pessoas, publicos ou da
sociedade (ou mercado) como um todo.”

(BUENO, 2009, p. 188).

Almeida (2012) afirma, citando estudo
de Johnson e Zinkhan (1990), referendado
por Berens (2004), que a imagem é uma
percepcao da organizacdo como um todo,
sustentada por diferentes segmentos
publicos. Seguindo esse raciocinio, a
imagem de uma organizacdo varia de
acordo com a percepcao pessoal, ou seja, €
“um fenébmeno no nivel individual, [...] mas
que pode ser compartilhado com um grupo
de pessoas como um fendmeno coletivo.”
(ALMEIDA, 2012, p. 228). Por essa razéao,
admite-se que uma organizacao tenha mais
de uma imagem, “porque as experiéncias,
vivéncias, informacdes que uma pessoa ou
grupo associa a uma organizacdo sao
multiplas, distintas, particulares, e as vezes
absolutamente contraditorias.” (BUENO,
2012, p.22).

A imagem do LNA varia de acordo com
0 publico com que se relaciona. A imagem
que a instituicAo construiu junto a um
publico de cientistas espalhado por
institutos de pesquisa e universidades do
pais é positiva devido ao trabalho de
exceléncia que executa. Ao cumprir sua
missao, o LNA alcanca boa reputagéo junto
a comunidade astronbmica brasileira.
Bueno (2012, p.24) ensina que a reputagao
€ “uma representacdo mais consolidada,
mais amadurecida, de uma organizacao,
embora, como a imagem, se constitua numa
percepcdo, numa sintese mental.” E
esclarece ainda: “A reputacdo estabelece
entre a organizacao e os publicos ou pessoas
(ou a sociedade) um vinculo dificil de ser
rompido.” (BUENO, 2009, p. 191).

Entre o publico leigo, no entanto, o
LNA tem uma imagem diferente, que esta
ligada a distancia e a obscuridade de seu
trabalho. O LNA, ndo obstante a
divulgacéo institucional e cientifica que
realiza, ainda é desconhecido desse publico
e da midia especializada.
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A visdéo de futuro institucional
permanece a mesma formulada no primeiro
plano diretor, imediatamente anterior, que
é:

[...] ser reconhecido nacional e
internacionalmente como referéncia
brasileira em  desenvolvimento
instrumental para a astronomia
terrestre, e como contato principal
em assuntos de abrangéncia nacional
na area de astronomia observacional,

com o intuito de otimizar as
condicbes de pesquisa da
comunidade cientifica e de

socializacdo de conhecimento, e
desenvolver pesquisa cientifica e
tecnolégica de ponta (LNA, 2010,
p.14).

Ainda que ndo haja referéncia
especifica sobre a divulgacdo cientifica,
esta pode ser incluida na mencédo ao
“intuito de otimizar as condicdes de
pesquisa da comunidade cientifica e de
socializagdo de  conhecimento” A
preocupacdo ainda modesta de insercao
social é perceptivel ja na visdo de futuro
explicada no plano diretor de 2006-2010:

[...] a visdo do futuro formulada

acima nao visa a “gléria maior” para
0 LNA, mas € o meio para uma
finalidade maior que deve beneficiar
toda a comunidade astrondmica, e,
além disso, deve, diretamente
(através de divulgacdo publica) e
indiretamente (p.ex. através de
beneficios provindos do

desenvolvimento tecnolégico),

beneficiar a comunidade como um
todo, contribuindo, desta forma, para
a socializacdo do conhecimento.
(LNA, 2006, p.18)

Embora o plano diretor atual
apresente eixos estratégicos, diretrizes de
acao e projetos estruturantes, somente faz
mencgdo direta a divulgagdo cientifica no
primeiro desses topicos. A instituicdo deve
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responder a trés eixos estratégicos
estabelecidos pelo MCTI — os eixos I, Il e

V —, apresentados e detalhados no
documento. O eixo estratégico V,
denominado “C,T&l para o]

Desenvolvimento Socidl” tem uma Gnica
linha de acéo: “fortalecimento da area de
divulgacdo publica da astronomia”. O
programa que compde essa linha de acao é
assim descrito:

Divulgacdo publica e popularizacao
da astronomia, e alfabetizacdo
cientifica com atencdo especial a
Inclusdo Social, tanto regionalmente,
por meio de produtos e servigcos

dirigidos & populacdo local, como
nacionalmente, por meio de medidas
junto a agentes multiplicadores

(LNA, 2010, p. 22).

As gquatro metas do programa somadas
a outras acbes ja anteriormente
desenvolvidas no LNA com foco em
inclusédo social e divulgacédo da ciéncia sao
apresentadas no Quadro 1.

O Quadro 2 mostra as acbes que
envolvem a sociedade de forma geral.

O periodo considerado na coleta dos
dados foi o do inicio da abrangéncia do
plano diretor até o final de 2013.

Todas essas acgOes, mesmo registradas
e documentadd¥ ndo receberam até o
momento nenhuma analise qualitativa mais
aprofundada de seu alcance. Pode-se citar,
por exemplo, que 0s registros acerca das
visitas escolares ao OPD e ao
OnT(Observatério no Telhado) abarcam
sua natureza (se escola publica

8 C, T & | significa Ciéncia, Tecnologia e Inovac&o.
° Além das metas do plano diretor atual, o LNA ja
desenvolvia atividades de divulgacéo da ciéncia,
algumas decorrentes do plano diretor anterior,
outras realizadas ha bastante tempo, como assvisita
ao OPD.
% byrante a pesquisa-acao, esta pesquisadora
auxiliou na execucéo de todas as etapas e na
elaboracao de formularios e documentos
necessarios aos registros.
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municipal, estadual, federal — ou privada),
mas ndo se pode precisar a penetracao da
divulgagéo cientifica em cada uma dessas
instancias bem como seu efeito sobre a
populacdo da regido. Dados mais
significativos sobre alteracdes da imagem
do LNA ao longo desse periodo em relacéo
ao publico leigo poderiam ser obtidos a
partir dessa andlise.

A auséncia dessa analise é reflexo do
fato de a divulgacdo cientifica ndo ser
prioridade institucional. Assim como o
plano diretor prevé timidamente acgbes de
divulgacdo cientifica, ainda menos
estabelece atividades mais especificas de
estudos e relatos dos resultados obtidos.
N&o h& uma mensuracdo dos resultados
nem uma meta palpavel que possa
subsidiar a producdo de dados mais
efetivos. Essa pratica ndo é exclusiva das
unidades de pesquisa e muito menos do
LNA. A comunicacdo organizacional
brasileira estd identificada com um uma
perspectiva operacional, que privilegia o
tatico em detrimento do estratégico.
Bueno (2009, p. 181) ensina que “por
causa disso, a preocupagdo com a
avaliacao dos resultados ou da eficacia das
acOes e/ou estratégias de comunicacao esta
restrita a um grupo bastante seleto de
organizacdes, notadamente aquelas que
cultivam umeacultura de comunicacéo

Os resultados das ac¢des de divulgacao
cientifica, no entanto, colaboram para a
construcdo da imagem e da reputacdo do
LNA e devem ser objeto de preocupacao
da instituicho, uma vez que imagem e
reputagdo  constituem-se em  ativos
intangiveis fundamentais. E, conseguir
“gerencia-los, avalia-los ou mensura-los
passa a ser uma questédo de sobrevivéncia”
(BUENO, 2009, p. 187).
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Quadro 1 — Metas e agGes do LNA para a divulgacdo cientifica

18: Operacionalizar, até o final de
2011, o Observatério no Telhado e
implementar, até o final de 2012,
um programa para seu uso na
divulgagdo publica.

O LNA ja possui um sistema regular de visitas diurnas ao OPD, sem possibilidade de
observagdo do céu. A construgdo de um observatério no telhado da sede, com
observagdo noturna, atende a uma solicitagdo antiga da sociedade. O Observatério no
Telhado foi criado e implementou-se um programa para seu uso efetivo e para a
divulgacdo da astronomia. A observacdo é aberta ao publico em geral e sempre
precedida de palestras.

19: Realizar, até o final de 2012, um
minicurso para jornalistas, com
eventual colaboragdo com outras
instituigdes nacionais, com
perspectiva de repetigdes
periddicas.

Descritas
na coluna
conforme

A motivagdo da meta era aumentar a visibilidade da instituicdo junto a midia nacional.
Os jornalistas, além de aprender nogBes bdsicas de astronomia, conheceriam a
infraestrutura de laboratdrios e oficinas do LNA e dos observatérios aos quais os
astronomos brasileiros tém acesso. O LNA passaria a ser uma das fontes de noticias e
contatos. A meta ndo foi realizada devido ao corte orgamentdrio com despesas de
didrias e passagens.

o plano
diretor
(LNA,
2010,
p.22-23)

20: Realizar, até o final de 2012, um
estudo sobre o desenvolvimento do
LNA desde os primérdios do OPD
até o presente momento e publicar
um livro sobre sua histéria para o
publico geral.

O livro foi escrito em parceria com o Museu de Astronomia e Ciéncias Afins (MAST) e
esta em fase de revisdo, editoragdo e publicagdo.

21: Criar, até o final de 2015, em
colaboragdo com o MAST, o museu
virtual do OPD.

O objetivo é preservar a memdéria do desenvolvimento técnico por meio da
impressionante evolugdo das técnicas de observagdo e registro dos dados
astrondmicos, testemunhada durante a criagdo e o desenvolvimento do OPD. As agdes
para a criagdo do museu virtual estdo em andamento.

Visitas ao OPD

As visitas ao OPD sdo marcadas e acompanhadas por um estagiario treinado para
orientar alunos e professores. Consistem em apresentar as instalagdes do OPD e o que
envolve uma pesquisa voltada para a astronomia. Geralmente a visita é precedida de
palestra e finalizada com a apreciagdo do campus, instalado a 1.864m de altitude. E a
acao de divulgagdo cientifica mais antiga do LNA.

Tarde e noite de Portas Abertas

Criado em 2005, o evento consiste em abrir os portdes do OPD ao publico, 1 vez ao
ano, das 14h as 22h, para que se possa conhecer o campus e realizar observagGes
diurnas e noturnas, com filtros especiais para ver o Sol. A programagao inclui sessGes
de videos sobre astronomia e explicagdes sobre o que estd sendo observado. O evento
tornou-se tradigdo na regido e, nos Ultimos anos, chegou a receber em torno de 1.700
pessoas.

Concurso de Astronomia para
Estudantes

O concurso teve a 12 edigdo realizada em setembro/2013. Com a ajuda da equipe que
organiza a Olimpiada Brasileira de Astronomia (OBA), foi divulgado no Brasil todo. Teve
a participagdo de 267 estudantes e 92 professores de 72 cidades distribuidas em 18
estados. Os alunos deveriam escolher um objeto astronémico e justificar a escolha. O
prémio para a melhor proposta apresentada seria a imagem do objeto astronémico
escolhido, feita por astrdnomos profissionais com o Telescépio SOAR. O vencedor, um
aluno do ultimo ano do Ensino Médio de uma escola técnica de Natal-RN, recebera a
imagem impressa e enquadrada. A escola vencedora receberd a visita de um
astrénomo do LNA que proferira palestra sobre o objeto astronémico escolhido e
entregard o prémio. O aluno vencedor e o professor que o ajudou a elaborar a
proposta conhecerdo o Telescépio SOAR, instalado no Chile. A préoxima edigdo do
concurso ja comegou a ser preparada.

Fonte: Laboratdrio Nacional de Astrofisica - LNA

Quadro 2 — Numero de visitantes / participantes das a¢des de divulgagdo cientifica desenvolvidas pelo LNA.

ACOES

ANO

Visitas ao OPD

Visitas ao Observatdrio no Telhado

Tarde e Noite de Portas Abertas

Concurso de Astronomia para Estudantes
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Conclusao

O atual desafio da divulgacao
cientifica é justamente atingir a parcela da
populacdo ainda considerada excluida
quanto a educacéo cientifica. Dessa forma,

cabe aos oOrgados de pesquisa, ciéncia e
tecnologia estabelecerem metas e planejar
seu modo de atuagdo para que propostas e

programas alcancem efetivo resultado. O
LNA repete em sua histéria os mesmos
passos da histéria da divulgacao cientifica
no Brasil. De modo timido, as frageis
acdes vém ganhando corpo. A medida que
a instituicdo fortalecer sua imagem junto
ao publico leigo e permitir que a
divulgacdo da ciéncia seja também uma
marca identitaria, estara contribuindo
fortemente para a divulgacao cientifica e
para a popularizacdo e democratizacdo do
conhecimento.
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. testemunho religioso. Tal € a importancia
Introducao desse género, que a Igreja Universal do
Reino de Deus (IURD) langou oficialmente

A parceria entre religido e midia em 2009, a versdo final de uma pagina
alterou a forma de demarcacado de espagos exclusiva para a divulgacdo dos

e adesado de fiéis entre as religides. Se antes depoimentos de seus fiéis. E para esse
esse processo se baseava mais no corpo a corpus que esta pesquisa volta seu olhar
corpo, hoje a corrida pela exposicdo nvestigativo.

midiatica e a comunicacao voltada para as

massas sdo o centro desta disputa O discurso publicitario

(MORAES, 2010).

Porém, para demarcar seu espacgo no Para entender a natureza do discurso
campo midiatico, a religiao precisa adaptar publicitario, faz-se necessario investigar o
seus géneros tradicionais de discurso e sua contexto mercadolégico no qual esse
linguagem ao suporte material de midia em discurso circula.

que pretende veicula-los. Esse processo Segundo Nery (2005, p. 13), a “funcao
mlgratc')rlo de um suporte _mqterlal para primeira da pub]icidade é atrair
outro provoca mudancgas radicais no género consumidores para determinadas

do discurso, mudancas que incidem mercadorias e servicos, ou seja, tornar as
inclusive na finalidade do género  mercadorias mais desejaveis”. Marx (1996)
(MAINGUENEAU, 2004). No caso do  define a mercadoria como um objeto, uma
discurso religioso neopentecostajue é o coisa, cujas propriedades satisfazem as
objeto desta pesquisa, estes géneros necessidades humanas sejam elas de ordem
(serm&o, testemunho, entre outros) natural, como a fome, ou pertencam ao
diversificaram sua finalidade objetivando, campo da fantasia. Para o autor o primeiro
aléem do doutrinamento de seus fiéis, a valor da mercadoria emana da sua utilidade
legitimagdo organizacional, a promogdo e é inerente & propria constituicéo fisica do
institucional, a fidelizacdo dos fiéis e a  objeto (ferro, trigo etc). Porém, além desse
adesao de novos seguidores. valor de uso, a mercadoria possui um valor
Com isso, um género que quase foi de troca que se origina do trabalho
extinto da liturgia catélica e das igrejas  socialmente necessario para se produzir a
protestantes historicas ganhou destaque nas mercadoria. Em sua obra, Marx considerou
igrejas neopentecostais, tornando-se 0 apenas as mercadorias fisicas, no entanto,
principal género de persuasédo midiatica: 0 as mercadorias também s&o portadoras de
caracteristicas nao corporeas e € nesse
! Entende-se aqui por neopentecostais as igrejas que campo que a publicidade passa a atuar, na

se enquadram na definicdo de Freston sobre as

caracteristicas da Terceira Onda do pentecostalismo

brasileiro (FRESTON, 1993). 2 Disponivel em: www.eucreioemmilagres.com.br
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dimensdo ddantasig do valor simbdlico
gue a mercadoria adquire (NERY, 2005).

Em sua minuciosa investigacao,
Baudrillard (1997) persegue 0S passos
dessa transformacao do objeto em signo na
sociedade de consumo, concluindo que o
objeto s6 se transforma em objeto de
consumo quando se transforma em signo.
Esse valor simbdlico é produzido fora da
mercadoria, ou seja, no imaginario das
pessoas. Desta forma tém-se uma
justaposicdo de mercadorias: a primeira é
“a coisa corpérea que tem valor de uso e
valor de troca. A segunda é a sua imagem,
fabricada fora da primeira, mas tendo a
primeira como referente de partida”
(NERY, 2005, p.16). Nery ilustra da
seguinte forma:

[...] uma camisa € uma camisa, mas a
imagem da camisa significa felicida-
de ou masculinidade ou seducdo ou
aventura ou tudo isso. A imagem da
camisa (imagem que é uma segunda
mercadoria) modifica a camisa (pri-
meira mercadoria). Agora é a fantasi-
a, que Ihe dé o prazer, e ndo apenas o
uso, que o consumidor busca na mer-
cadoria (NERY, 2005, p.16).

Nesta perspectiva, Galindo (2008)
afirma que a “razdo de ser da atividade
publicitaria, ontem, hoje e amanha, foi, é e
sera a de transformar objetos/bens e
servicos em cargas simbolicas que
transmitam mensagens que excedam seus
atributos e beneficios” (p. 213).
Maingueneau vai além ao afirmar que a
proposta do discurso publicitario ndo é
propor argumentos para valorizar um
produto, mas sim, elaborar “em seu
discurso o corpo imaginario da marca que
supostamente esta na origem do enunciado
publicitario” (MAINGUENEAU, 2008, p.
56). Como proposta tedrica para
investigacdo desse mundo imaginario que
o discurso publicitario constréi em torno
do produto, Maingueneau propds uma
retomada do conceito @thos
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O discurso publicitario contempora-
neo mantém, por sua natureza, um
lago privilegiado com @thos de fa-

to, ele procura persuadir associando
0S produtos que promove a um corpo
em movimento, a uma maneira de
habitar o mundo; [...] € por meio de
sua propria enunciacao que uma pro-
paganda, apoiando-se em esteredti-
pos avaliados, deve encarnar o que
ela prescreve (MAINGUENEAU,
2008, p. 66).

Para entender melhor esse conceito,
faz-se necessario recorrer a questdo do
ethosna perspectiva da analise do discurso.

A questéo doethos

A nogéo deethosfoi introduzida nos
estudos retoricos de Aristoteles (2005). As
investigagbes do autor levaram-no a
concluir que o orador ganha a confianca do
auditério ao construir uma imagem de si
gue seja convincente. Essa boa impressao e
causada pela maneira como o locutor
constroi o discurso, isto €&, desde as
palavras que escolhe, argumentos, gestos e
postura, até o tom de voz e modulacédo da
fala. O ethos objeto de estudo de
Aristoteles, considerou especificamente a
imagem que o locutor constréi de si no
decorrer do discurso, ou seja, aethos
ligado ao proprio ato de enunciacao.
Ducrot retomou esse conceito ao trabalhar
a ideia de que cethos ndo é dito no
enunciado, mas mostrado na enunciacao:

E necessario entender por isso o cara-
ter que o orador atribui a si mesmo
pelo modo como exerce a sua ativi-
dade oratéria. Nao se trata de afirma-
¢Oes auto-elogiosas que ele pode fa-
zer de sua proépria pessoa no conteu-
do de seu discurso, afirmacgbes que
podem ao contrario chocar o0 seu ou-
vinte, mas da aparéncia que lhe con-
fere a fluéncia, a entonacgéo, calorosa
ou severa, a escolha das palavras, os
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argume ntos.
188-189).

(DUCROT, 1987, p.

Ao colocar a questao da enunciacao no
centro da andlise linguistica, Benveniste
(1989) introduziu a nocdo deuadro
figurativo em que a enunciacdo, como
forma de discurso, instaura duas figuras:
uma origem e outro destino da enunciagao.
Locutor e alocutario convivem numa
relacdo de interdependéncia. A construcdo
de uma imagem de si acontece mutuamen-
te entre enunciador e seu receptor. Pécheux
(1997) também contribui com essa
perspectiva ao afirmar que “em outros
termos, o que funciona nos processos
discursivos € uma série de formacgbes
imaginarias que designam o lugar que A e
B se atribuem cada umsae aooutro, a
imagem que eles se fazem de seu proprio
lugar e do lugar do outro” (p. 82). Barthes
investigou a construcdo da imagem do
enunciador a partir dos estudos retéricos,
concluindo que:

[...] s@o os tracos de carater que o o-
rador devamostrarao auditério (ndo
importando muito sua sinceridade)
para causar uma impressao favoravel
[...]. Em sentido préprio, eethosé
uma conotacdo: o orador enuncia
uma informacdo @o mesmo tempo
diz: eu sou isso; eu nao sou aquilo
(BARTHES, 1993, p. 143. Traducédo
nossa).

Como se V&, cabe ao analista apreender
0 sujeito construido pelo discurso, pois “o
ethos € uma imagem do autor, ndo é o
autor real; € um autor discursivo, um autor
implicito” (FIORIN, 2008, p. 82).

O ethosem textos publicitarios: a
perspectiva de Maingueneau.

Tendo em mente a natureza tipoldgica

desenvolveu um conceito dethos que
contempla a instancia do fiador e o
fenbmeno de incorporacao.

Para construir sua nocao @¢hose
aplica-la as cenas da enunciacao,
Maingueneau sintetizou a retorica
aristotélica a trés pressupostos admitindo o
ethoscomo: 1) uma nogao discursiva que
se constitui por meio do discurso; 2) um
processo interativo de influéncia sobre o
outro; 3) “uma nocao fundamentalmente
hibrida (sociodiscursiva), um comporta-
mento socialmente avaliado, que ndo pode
ser apreendido fora de uma situacdo de
comunicacao precisa, ela propria integrada
a uma conjuntura  soécio-histérica
determinada” (MAINGUENEAU, 2008,
p.63). Tendo isto por base, o autor propss
uma concepc¢ao dethosque ultrapassasse
0 quadro argumentativo investigando o
processo mais geral da adesédo dos sujeitos
a determinado posicionamento. Inseriu
duas instancias na apreensactws a de
fiador e de incorporagéao.

Para o0 autor, 0 sucesso em conquistar a
adesdo “consiste em atestar o que é dito na
prépria  enunciacdo, permitindo a
identificagdo com uma certa determinagéo
do corpo” (MAINGUENEAU, 1997, p.
49). Por uma maneira de dizer que remete
a uma maneira de ser, o enunciador se
torna o fiador do discurso que enuncia.
Esta maneira de ser ndo se constitui de
uma caracterologia, mas, sim, de
esteredtipos culturais que circulam nos
dominios mais diversos. Este carater e
corporalidade do fiador advém de “um
conjunto difuso de representagcbes sociais
valorizadas ou desvalorizadas, sobre as
guais se apoia a enunciacado que, por sua
vez, pode confirma-las ou modifica-las”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 99). Por meio
de sua fala o fiador deve conferir a si
proprio uma identidade compativel com o
mundo que ele construirda em seu

de certos discursos que buscam a adesdo enunciado (idem).

do enunciatario por meio de propostas de
tipos ideais e modos de vida, Maingueneau
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Ja a incorporacdo opera em trés
registros indissociaveis: 1) a enunciacdo
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leva o co-enunciador a conferir uethos

ao seu fiador, ela lhe da corpo; 2) o co-
enunciador incorpora, assimila, desse
modo, um conjunto de esquemas que
definem para um dado sujeito, pela

maneira de controlar seu corpo, de habita-
lo, uma forma especifica de se inscrever no
mundo; 3) estas duas incorporacdes
permitem a constituicdo de um corpo, o da
comunidade imaginaria dos que

comungam na adesdo a um mesmo
discurso (MAINGUENEAU, 2004).

O testemunho iurdiano: a publicizac&o
de um género.

Francisco (2007, p. 158) definiu o
testemunho religioso como “um modo de
narrar a vida a partir das mudancas
instauradas pela crenga”. O autor observa
gue a proposta desse género articulado em
dois momentos centraisantes e depois
€ construir no tempo presente uma nova
identidade e um novo modo de afirmacéao
social atravessado pelos valores da crenca.
Sobre esse binbmio da estrutura narrativa
do género na religido cristd, Mafra (1999)
acrescentou que a ‘“estrutura tipica do
testemunho [...] organiza-se segundo um
processo de reconhecimento de um
determinado estado volitive que, com o
auxilio ou intervencdo de Jesus,
transformou-se no estaglo(p. 369-382).

Em sua busca por uma teoria da
religido que compreendesse os fundamen-
tos da expressao religiosa humana, Stark
(2006) constatou que a religido prové
compensadores por galarddes que sao
escassos ou indisponiveis. A religido
oferece meios alternativos para os seres

humanos alcancarem as mais escassas e,

portanto, valoradas recompensas. O autor
observa que, para atenuar os riscos entre a
recompensa e sua conquista e manter a
credibilidade para com o fiel, a religido
recorre a criacdo de evidéncias. O
testemunho é apontado pelo autor como “a
primeira técnica por meio da qual os
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grupos religiosos atuam coletivamente,
visando a suscitar fé nos préprios
compensadores” (p. 192-193). Stark (2006)
atesta que, quando o0s depoentes
transmitem sua certeza pessoal de que as
promessas da religido sao verdadeiras,
“proveem evidéncias de que a religido
funciond (p. 193). O soci6logo considera
gue os depoimentos sd0 mais persuasivos
guando a testemunha tem menos razdes
para exagerar os beneficios da religido, ou
seja, 0 depoimento de companheiros de
comunidade soam mais confiaveis do que
o do clero pelo fato de a subsisténcia desse
ultimo grupo ser dependente da fidelidade
do rebanho.

Diante das particularidades do género
e dos indicadores de sua finalidade na
pratica religiosa, pode-se recorrer a estudos
ja realizados nesse campo, tendo como
objeto a recorréncia do wuso dos
testemunhos pela IUREZampos observou
gue a espontaneidade discursiva que
marcava o género em sua forma tradicional
foi substituida na IURD pelo formato do
tipo espontaneo-administravel, em que
predomina um claro direcionamento
daquilo que o depoente devera dizer,
eliminando assim tudo o que poderia
destoar do discurso padrédo da igreja
(CAMPOS, 1997). Nessa mesma
perspectiva, Francisco constata que o
roteiro narrativo do testemunho dos fiéis
da IURD se concentra na resposta a trés
perguntas basicas: “Como era sua vida
antes de chegar a igreja? Como vocé
chegou até a igreja? Como esta sua vida
agora?” (FRANCISCO, 2007, p.4). Esse
roteiro assegura 0S e€ix0s narrativos
antes/depois, tendo como ponto de
transformacéao a intervencéo da IURD.

Ao mensurar o fenbmeno de forma
guantitativa, Fonseca (2003) constatou que
0 antes nos testemunhos dos fiéis da
IURD, definido pela expressdo “fundo do
poco”, ocupa em média 75% da narrativa e
€ sempre o0 ponto de partida dos
depoimentos. Mafra explica essa estrutura
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alegando que o “modelo testemunhal da
experiéncia a nivel individual est4
condicionado a wuma disponibilidade
anterior da pessoa para a transformacéo,
guer dizer, sem a insatisfacdo nao ha como
produzir milagres” (1999, p. 379). Moraes
vai aléem quando diz que o fiel s6 desejara
a recompensa ofertada pela igreja se de
fato tiver necessidade dela e é por meio
dos testemunhos que a audiéncia consegue
identificar os problemas que devem ser
solucionados em sua vida, ou seja, 0S
“testemunhos funcionam como tipos
ideais, sempre tocando em pontos
nevralgicos que afligem boa parte das
pessoas” (2010, p. 174).

Um paraiso na terra: o mundo
imaginario da IURD.

Um lugar onde ndo ha conflitos, dores
nem tristeza. Nenhum resquicio de
sofrimento, nenhum sinal de lagrimas. Um

conjunto de valores  socialmente
especificados que ela propde. Tal s6 é
possivel gracas a instauracao do fiador do
discurso, pois a *“qualidade dethos
remete, com efeito, a imagem desse
“fiador” que, por meio de sua fala, confere
a si préprio uma identidade compativel
com o mundo que ele devera construir em
seu enunciado” (MAINGUENEAU, 2004,
p.99). Para explicar esse processo parte-se
dos seguintes pressupostos:

» Para realizar esse mundo construido na
enunciacao, a IURD precisa propor ao co-
enunciador um modo de vida;

* Esse modo de vida é encarnado pela
testemunha, que assume o papel de fiador
deste discurso;

« E com esseethosdo fiador que o co-
enunciador se identifica e incorpora essa
maneira de se inscrever no mundo.

O fiador do discurso da IURD é,

lugar onde estéo as pessoas que vocé ama e primeiramente, a pessoa da vida comum.

nado ha falta de nada. Nenhuma doenca,
nenhum desconforto. Um lugar de paz
continua, felicidade plena e tranquilidade
duradoura. No discurso da IURD, o paraiso
nao é uma esperanca futura, mas sim, uma

N&o se trata de algum semideus mididtico
mas, sim, gente anénima. Essa escolha em
nada é casual, pelo contrario, quando um
testemunho € enunciado por um sujeito
anbnimo esse dizer participa do

possess&o presente. Esse € o tipo de béncao acontecimento midiatico a medida que, ao
que ela propbe neste mundo para aqueles testemunhar de si proprio, seu testemunho
que aderem a ela e praticam sua doutrina. sera tido como valido para todos aqueles
Vé-se isso nos enunciados abaixo: que se arrolam nessa mesma categoria, ou
seja, ele “se achard instituido em arquétipo
social de um modelo de vida profissional
(um relojoeiro, um artesdo), de um
individuo sofredor (vitima de doencas, de
acidentes, de extorsdes), ou de um
comportamento extremo”
(CHARAUDEAU, 2010, p. 224).

Dado que a estrutura narrativa se
constréi na cumplicidade antes/depois,

Hoje a gente ndo tem falta de nada, a
gente pode compra o que qué, viaja
pra onde qué, os meus filhos estuda
nas melhores escola [...]. Moro numa
casa ampla, confortavel, cada um da
minha casa tem seu carro. Hoje eu sei
0 que é a verdadeira felicidade

(HIGASHIBARA, 2013). Eid]

Diante dessa proposta de mundo de um ; —— _ _ _
paraiso terrestre que a I[URD engendra em O conceito mitoldgico foi apropriado por Edgar

seu discurso, nota-se o desafio de atingir a Me'in (1997) para explicar como os meios de
. . . . comunicac¢éo de massa criam verdadeiros deuses da
eficacia discursiva, persuadindo o co-

) ] M cultura, quer por papéis que desenvolvem (em
enunciador a identificar-se com esse fimes, novelas etc), ou por uma funcdo que

exercem (presidentes, magistrados etc).
90
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devem-se considerar essas duas instancias de altos padrées morais, de emocdes

do anonimato que aqui convém chamar
antifiador, (um modo de vida condenado
pela propria enunciagcdo na construgdo do
antes do discurso); e fiador, (aquele que se
apresenta ao co-enunciador como O
enunciador do discurso encarnando um
modo de vida adequado). O antifiador é
uma instancia presa no passado. O acesso
gue se tem a ele ocorre por meio daquilo
gue se diz a respeito dele, quer seja pela
voz do narrador e a simulacao; quer pelo
préprio fiador, ao narrar seu passado. Essa
lacund é propositalmente deixada, pois a
medida que o co-enunciador participa da

construcdo desse desconhecido, percebe-se

envolvido num dialogo capaz de despertar
em si préprio uma identificacdo empatica.

Na verdade esse antifiador carrega em si o
co-enunciador, pois foi criado pensando

nele, a sua imagem e semelhanca. O co-
enunciador se vé flagrado por esse anti-
ethos do antifiador, por esse anénimo que
condena seu modo de vida.

O antifiador tem umanti-ethos de
decadéncia moral, descontrole emocional,
agressividade e fracassos constantes tanto
na vida amorosa quanto na vida financeira.

estaveis, do falar sereno e prudente, gestos
comedidos e de grande sucesso tanto na
vida familiar quanto financeira.

A relacdo entre essanti-ethose o
ethos é de cumplicidade contraditéria. O
anti-ethosse torna uma espécie de ponto
de referéncia a partir do qual se constitui o
modo de vida proposto pelethos E a
partir dos baixos padrbes morais @ati-
ethos que se pode designar o que se quer
dizer com altos padrbes morais; € na
instabilidade emocional e fracassos
denunciados nanti-ethos que se constitui
a proposta de um modo de vida feliz e bem
sucedido. Oanti-ethosndo compete com
ethos pelo contrario, colabora com ele e
reforga-o.

Para ilustrar melhor o que até aqui foi
argumentado, toma-se o testemunho de
Sandra Santos (2013). O quadro 1 aglutina
alguns pontos que evidenciam o modo de
vida denunciado nantesdo discurso e o
modo de vida proposto ao seu enunciatario
no depoisdo discurso.

Nota-se no Quadro 1, item 1, a ausén-
cia da vida dando inicio a uma vida-sem-
vida. A vida é como um fardo pesado, uma

Seus gestos sdo sempre espalhafatosos e responsabilidade insuportavel, fato este

sua construcdo narrativa € sempre
dramatica. Apesar de tudo, é apresentado
como uma vitima e ndo como culpado.

gerado pela perda da mé&e. Neste caso,
viver é sofrer; contrastando com isto esta o
nascimento de uma nova vida marcada

Quase sempre essa sucessdo de infortlinios pela liberdade, felicidade, e sucesso na

€ desencadeada por algum trauma de
infancia do qual a testemunha foi vitima. A
estratégia € eficaz na medida em que, ao
denunciar um modo de vida, o faz de
forma complacente e ndo inquisitoria para
com 0 seu enunciatario, ou seja, € um
discurso que substitui o “vocé esta errado”
por um: “entendo como vocé se sente”.

Ja o fiador encarna o modo de vida que
a IURD propde. Seathosé o do individuo

* Tese levantada por Jauss para analisar o
dialogismo nos textos literarios. Para o autor, o
texto deixa lacunas para que o leitor as preencha
interagindo com a obra. Mais detalhes em: JAUSS
(1994).
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familia.

No segundo item, denuncia-se o
abandono de principios morais em busca
da felicidade, condena-se a felicidade a
qualquer preco; contrasta com isto a
felicidade verdadeira encontrada somente
por meio dos ensinos da IURD.
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Quadro 1 — Modo de vida do antes e do depois do discurso.

Anti-ethos/modo de vida denunciado
O antes da estrutura narrativa

O ethos /modo de vida proposto
O depois da estrutura narrativa

1. “A morte prematura da made causou um
trauma emocional sem precedentes em Sandra.
Além da dor em si, o peso da responsabilidade
tornara-se um fardo pesado demais para a tdo
jovem moga suportar.”

“Hoje, é... a minha vida é totalmente transformada [...].
Eu sou livre de toda a tristeza de toda depressdo. Sou
uma pessoa feliz no casamento, na familia.”

2. “Pensando assim a jovem sonhadora partiu
em busca da felicidade, porém, ter ignorado
principios basicos de valores |he custou caro.”

“Muito mais que o refrigério para a sua alma, o que
Sandra encontrou ali foi um direcionamento para a
mudanca total e completa dos seus dias.”

3. “O refigio do novo casal passou a ser a
companhia de amigos em festas e bebedeiras,
que desestruturadamente servia de maquiagem
para esta triste realidade conjugal.”

“O meu esposo foi totalmente livre dos vicios, é
sauddvel, é um esposo feliz, € um pai maravilhoso [...]. O
meu pai vé ele como exemplo de pai, de esposo.”

4. “Quando voltava pra casa a realidade era
outra. Ai se deparava de novo com a tristeza,
com o vazio, com as brigas no casamento.”

“A pratica dos ensinamentos recebidos no Cenaculo do
Espirito Santo |he garantiu muito mais que a paz de cada
dia, garantiu também a estabilidade conjugal baseada

No terceiro item denuncia-se a vida de
aparéncias, a boemia como forma de
maquiar a triste realidade conjugal;
contrastam com isto as qualificacdes de um
casal feliz, qualificacbes estas atestadas
dentro do proprio pilar da familia.

No quarto item denuncia-se uma vida
conjugal instavel marcada pela troca de
agressdes e desrespeito muatuos; contrasta
com isto a harmonia de um casal cujo
matriménio € indissoluvel, estavel e
cercado de paz e realizaces.

O didlogo entre @u explicito e otu
implicito na narrativa é um convite
constante a identificagdo empdética entre
fiador e enunciatario. Cada vez que o
fiador enuncia umeu/era esse enunciado
tem como finalidade suscitar uen/souno
enunciatario. O passado do fiador
(re)constituido na narrativa pretende
corresponder ao presente do enunciatario.
Prova-o, por exemplo, o uso dos pronomes
demonstrativos de segunda pessoa no
enunciado: “E junto com a dificuldade
financeira abalou tudo: abalou o
casamento, a vida ja ndo estava boa porque
ja tinha essa tristeza, né, esse vazio”
(SANTOS, 2013time code2:46 — 2:58).
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em principios indissolaveis.”

O dispositivo linguistico marca, por
meio dos verbos no pretérito perfeito
(abalou) e pretérito imperfeito (estava,
tinha), um passaddistante dessa fiadora
gue “agora” enuncia. Porém, os pronomes
demonstrativoessee essaatualizam esse
passado ao presente do enunciatario. O
enunciado ndo deixa davidas de que o
enunciatario sabe bem de que tristeza e de
gue vazio o fiador esta falando, peissa
tristeza eessevazio se encontram perto
dessa pessoa com quem se fala.

Por conseguinte, cada vez que o
discurso enuncia uneu/soy 0 que se
propde € um modo de vida para o
enunciatario, uma espécie dis 0 que tu
podes (ou deves) serA identificacdo
empética entre o passado do fiador e o
presente do enunciatario induz esse ultimo
a projetar seu futuro no presente do fiador.
A esse fendbmeno Maingueneau (2004)
denominou incorporagao.

® Considera-se ainda que o pretérito perfeito indica
uma acao iniciada e concluida no passado, enquanto
o pretérito imperfeito fala de uma acgéo rotineina n
passado.
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Em suma, pode-se esquematizar o que
foi argumentado até aqui conforme a figura
1

Figura 1 - O processo de identificacdo empatica

enunciatario. Em outras palavras, a
imagem que o fiador constroi de seu
passado no discurso é correlata de uma
imagem que atribui ao

enunciatario do

Passado I Presente

discurso. Isto justifica
a maior proporcao

Fase deidentificacio

empatica

b I Fuiuro

| Pfésent'el

dada ao antes do

discurso, pois, é neste
passado do fiador que
a IURD pretende
encontrar o enuncia-

Fase de projegio

Enunciatario

Conclusao

Ao final desse estudo pode-se concluir
que a IURD se apresenta como uma
prestadora de servicos que coloca sua
expertiseao dispor do enunciatario para
orienta-lo em assuntos como vida
sentimental, financeira, familiar e etc. Para
suscitar a adesdo do enunciatario ela
carrega a sua mercadoria/servico de
valores simbdlicos criando um mundo
imaginario repleto de realizagcbes e
sucesso, um paraiso terrestre. Procurando
persuadir 0 enunciatario, ela associa esse
“produto” a um corpo em movimento, uma
maneira de habitar o mundo. Essa maneira
de habitar o mundo é incorporada pela
testemunha que assume um papel de
fiadora do discurso.

Na estrutura narrativa do género e no
papel desempenhado pelo fiador do
discurso nota-se que o testemunho
religioso iurdiano tem como finalidade
produzir uma identificacdo empatica no
enunciatario. A estrutura narratieates e
depoisopera entre o fiador e o enunciatario
estabelecendo uma simetria entre o
passado e presente do fiador, com presente
e futuro do enunciatario. Ao descrever o
passado do fiador nantesdo discurso o
gue se pretende é que este passado do
flador corresponda ao presente do
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tario ideal ao qual
dirige seu discurso.
Nos corpora analisados este passado
normalmente € narrado a partir da infancia
ou adolescéncia do fiador sempre tocando
em pontos nevralgicos do sofrimento
humano, isto aumenta a abrangéncia
empatica do discurso ja que permite ao
enunciador em diferentes faixas etéarias
reconhecer-se na historia do fiador
identificando os problemas que precisa
solucionar em sua propria vida.

Uma vez realizada a identificacao
empética, quando ethose o pathosdo
fiador e enunciatario respectivamente se
identificam, o discurso passa a propor uma
incorporacdo entre as duas instancias na
construcdo narrativa ddepoisdo género
testemunho religioso. Ao descrever o
presente do fiador, o discurso propde ao
enunciatario que incorpore oethos
instituido pelo fiador. Ou seja, 0 presente
do fiador funciona como uma projecéo do
futuro do enunciatario, um modo de vida
para o qual a IURD pretende suscitar-lhe a
adeséo.
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Introducéo

As empresas e sociedade percebem o
incremento do setor de animais de
companhia, ou animais domeésticos, ou
ainda segmentpet, algo também indicado
pela intensificacdo namgbes de marketing
e comunicacao.

Embora significativo, o mercadpet
no Brasil pode ser considerado emergente,
de forma que a comunicacdo nesse setor
ainda ndo possui grande quantidade de
contribuicdes cientificas.

Além desse quadro que justificaria
incorrer sobre tal objeto de estudo, um
olhar mais detalhado sobre os proce-
dimentos de comunicacdo mercadoldgica
nesse setor indicam que 0 segmepé&b
tem feito uso recorrente de simbolos e
conteudos tipificados com o mundo da
crianga, proporcionando, assim, questionar
essa associacao.

Nesse sentido, 0 objetivo do trabalho é
apresentar e discutir relacbes entre a
comunicacdo mercadolégica, 0 segmento
de animais de companhia e o0 universo
infantil.

Esta pesquisa tem natureza explo-
ratéria e faz uso da analise documental e
revisao bibliografica.

A andlise documental aprecia a
presenca de simbolos e valores infantis na
comunicacdo de marcas do segmegud
recorrendo a analise de conteudo a partir
de imagens de comunicagcdo de marca no
site de busca Google categorizando-as
segundo elementos do universo infantil.

Na revisdo bibliografica desenvolve-se
o referencial tedrico nos eixos tematicos
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dos animais de companhia, comunicagao
mercadoldgica, valores do universo infantil
e a integracdo da sociedade atual com o0s
animais domésticos.

Animais de companhia, sociedade e
mercado.

O animal de companhia faz parte da
vida da familia e convive com ela
intensamente seja no lar, em passeios,
viagens, e até festas, com direito a
aniversario e datas especiais definidas por
seus donos (DAL-FARRA, 2004).

Como argumentam Versignassi al
(2009): “Nao s6 cuidamos de nossos
cachorros como se fossem nossos filhos,
mas também os amamos de forma muito
parecida”.

A necessidade de ter animais no
convivio familiar coloca-os no papel de
membros da familia em face de suas
gualidades domeésticas, beneficios
emocionais aos seus adotantes e
sociabilidade onde as rela¢cdes humanas
mostram-se complicadas (DAL-FARRA,
2004).

Para Faraco (2008), os possiveis
papéis que podem ser desempenhados
pelos animais s&o: facilitador social,
veiculo simbolico para a expressédo de
emocgOes, foco de atencdo e agente
tranquilizador, objeto de apego, fonte de
suporte social, instrumento vivo para
aprendizagem de novas estratégias e
formas de pensar e agir.

Em decorréncia dessa mutua depen-
déncia e proximidade sécio-afetiva,
Bernasconi entende que houve incremento
significativo no segmento geet shopcaso
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de alimentos light para cées obesos,
alimentos para animais idosos, com
problemas cardiacos, o que levou os canais
a mudar: “Os canais de distribuicdo
também se aperfeicoaram e se especializa-
ram, atendendo a diferentes necessidades e
prestando uma grande variedade de
servicos a um consumidor avido por
novidades e informacé&o” (2007 p.15).

No contexto da atual sociedade de
consumo, 0s animais  domeésticos
assumiram papel importante na vida das
pessoas, pois tanto preenchem necessida-
des de lazer e companhia, como se
associam na propria mecanica de consumo
(SMITH, 2004), por conseguinte tém
merecido  significativo  espaco  na
comunicacao mercadologica.

Dados da ANFAPET apontam ter o
Brasil o segundo maior mercado do mundo
em populacdo de animais domésticos com
34,3 milhdes de cées, 18,3 milhdes de
gatos, 25 milhdes de peixes domésticos, 18
milhdes de aves domésticas, sendo o sexto
em faturamento.

Ha diversos nichos dentro do mercado
pet desde clinicas veterinarias, agora com
especialidades no tratamento de cada
enfermidade, até profissionais para passear
com o0s animais, oferta de alimentac&o
especifica conforme a necessidade de cada
raca, ou ainda itens de beleza e estética,
além de venda de acessoérios como:
brincos, roupas, joias, identificacdo digital
e por satélite, esmaltes e perfumes; esse
mercado pode ser visto no dia-a-dia, caso
de secbes especificas de supermercados
dedicadas ao segmerget

O mercadopet tem chamado atencéo
no que se refere ao crescimento do
consumo. Sao oferecidos d#urbs até
centros de estética para 0s animais, roupas
detricot hipoalergénicas para caes, feitas a

'Perfil PET2011. S&o Paulo: ANFARET, 2011.
Disponivel em:
http://www.anfapetorg.br/portal/pdf/mercadet
mercado%20e®6202011%20-%20folder.pdf.
Acesso em: 20/8/2011.
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mao, brinquedos educativos importados e
joias. Para os compradores também sao
oferecidos servicos para uma espera ou
estadia conveniente, como servigo gourmet
e leituras (GUIMARAES, 2011).

No Brasil os principais canais de
distribuicdo pet sdo o0s supermercados,
lojas de autosservico, lojas agropecuarias,
pet shopsclinicas veterinarias getstores
estimando-se no pais um total de 60 mil
pontos de venda deet food dos quais 30
mil em lojas de autosservigo e outro tanto
em lojas especializadas (BERNASCONI,
2007).

Para Calahorra e Rouco (2006), as
estratégias de marketing no mercaukt
sdo preco, produto, distribuicdo e
comunicacdo, incluindo neste ultimo o
merchandising onde se desenvolvem
formulas que permitem colocar os produtos
no estabelecimento para fazé-los visiveis e
assim fomentar a venda.

Sérgio (2006) estudou trés lo-
jas/clinicagpet e apurou que todas utilizam
a comunicacdo de marketing em maior ou
menor escala, caso de promocédo de
vendas, brindes e propaganda. Bernasconi
(2007) considera que os varejistas de
autosservico sdo mais eficientes em
promocgdes, merchandising, localizagéo e
comodidade, com perfis de clientes que
compram produtos alimenticios diversos.
As pet storese/ou pet shopssao lojas de
animais, especializadas em vendas de
filhotes, alimentos, acessorios e servicos
voltados para 0 segmenfoet; possuem
acOes caracterizadas pela comunicacdo
com o cliente, fornecimento de informagao
de marketing, manuseio intensivo de
produtos e embalagens, prestacdo de
servicos aos clientes e atendimento
personalizado, agbes especificas (amostra
gratis, por exemplo), sendo que alguns
complementam a promoc¢do no ponto-de-
venda com acdes na internet.

Sérgio (2006) mostra que o mercado
comprador no segmenteet € formado por
adultos. Sado pessoas que agem principal-
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mente por motivacbes psicossociais (falta
de filhos, soliddo etc) e influéncia de
outras pessoas (filho, conjuge etc). A
figura infantil pode atuar fortemente nessas
duas frentes, ou seja, pode representar o
“filno” (tal como seria tratado o animal de
companhia em um nucleo familiar) ou ser
o filho real que sugere ou pede a compra
de itens em umpet shop por exemplo.

Nesse sentido, as empresas do segmen-
to pet desenvolvem estratégias que fazem
uso de apelos infantis ndo somente pelas
criancas serem potenciais influenciadores
na compra, mas também porque podem
preencher espacos emocionais associados a
afetividade materna ou paterna.

A procura pelo bem-estar deste quase
membro da familia estimula no comércio
grande competicdo nos pontos de venda,
fazendo a comunicagcdo de marketing ter
papel importante na tomada de deciséo e
nas escolhas. (SERGIO, 2006). Trata-se
de uma comunicacdo especializada e que
faz uso de vérias estratégias persuasivas,
sendo uma delas o uso de valores sociais
do universo infantil.

Valores do universo infantil e a
comunicacao de marketing.

Em relatério de pesquisa de
comportamento e consumo da McCann-
Erickson (2005) foram apresentadas as
seguintes premissas sobre a percepcao das
criancas: Criancas gostam de comerciais
com humor, irreverentes, inusitados, que
mostrem um jeito alegre, divertido ou até
desencanado de ser. As situagdes, na maior
parte, sdo engracadas, abordadas de forma
ingénua ou escrachada, as vezes com

Destacam-se  nessa  comunicagdo
especializada, os elementos engracgados,
divertidos, de facil memorizacdo, que
utilizem simbolos da natureza, entre eles
animaizinhos personificados ou herdis de
estérias em quadrinhos ou donzelas de
contos de fadas, pois permitem uma aluséo
imediata da criangca ao conteudo proposto.
Os contos de fada utilizam um texto com
elementos educativos e valores moralizan-
tes e sdo quase sempre associados a
literatura infantil. A comunicacao infantil
precisa ser simples e direta, demonstrada
em elementos de conhecimento imediato,
facilitando o seu entendimento, sua propria
imaginagao.

Karsaklian ~ (2004) cita  alguns
elementos que podem desenvolver uma
acao positiva na crianca com relacdo a
propaganda e as marcas: as propagandas
divertidas sdo as preferidas pela crianca; o
desenho animado atrai e prende a atencao;
0 jingle com grandes efeitos de
memorizagdo associa 0 apelo com a
marca/produto; a presenca de animais,
principalmente se forem personificados,
facilita a criacdo de vinculos, pois leva a
crianca para o mundo da fantasia; os heroéis
e os fortes também exercem muita atracao.

Os elementos visuais atribuem valores,
sentidos, sensacOes para expressar e
comunicar pensamentos, sentimentos e até
mesmo a realidade e, para isso, utilizam-se
de signos, simbologias, marcas,
ilustracdes, tracos, formas, linhas, pontos
com formas simples e de facil identificacédo
pela crianca e dos adultos de forma geral,
mas que podem fazer parte do universo
infantil quando sédo trabalhadas de forma
simples e direta, sem ruido em sua

transgressao a regras e coisas erradas, mas comunicacao (PEREIRA E SILVA, 2011).

sem que alguém saia seriamente
prejudicado. As histérias caracterizam-se
pela simplicidade, por vezes com uma
muasica ou simbologia banal, ideias
simples, clara, quase Obvia, mas
surpreendente ou irreverente.
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Outra caracteristica da comunicacao
dentro do universo infantil é a tipografia,
gue leva em conta tipos de letras e
caracteres infantis, apresentando
caracteristicas especificas mais fantasiosas,
irregulares, soltas, balées ou dentro de
baldes (TAKASAI, MORI; 2007).
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“Caractere infantil”, de acordo com
Walker (2005), é utilizado para descrever
as letras projetadas de acordo com as
necessidades percebidas nas criangas.
Algumas vezes as letras sdo redesenhadas
para parecer com 0 manuscrito, e outras
sdo especificamente desenhadas para ser
distinguidas das letras similares.

Para Montigneaux (2003) 0
personagem € uma das portas principais de
entrada da marca para a crianca. Dessa
forma, entre uma bolacha qualquer e outra
contendo na embalagem um personagem
(Spider-mai admirado por ela, a criangca
nao hesita: escolhe a bolacha Spider-
man E assim, os pedidos se sucedem: “Eu
guero a salsicha da Monica, a agenda da
Susi, a mochila da Emilia, o chiclets Yu-
gi-oh, o chocolate do Scooby-doo, a
lancheira das Meninas Superpoderosas, a
camiseta do Pluto, o xampu do Snoopy, 0
lapis do Batman, o caderno do Dragon Boll
Z, o penal do Digimon, a escova de dente
do Nemo, a pastinha do Piu-Piu, o perfume
do Celolinha, o gel do Michey, a borracha
da Barbie, o condicionador do Pateta, o
biscoito do Tazz, a sopa do Donald, o
chinelo do Super Man” (SACCHETTI,
2004).

Todo esforco deébranding envolve a
comunicacdo de marca, ndao sO para
diferencia-las, mas para que estas ajudem a
dar identidade e personalidade aos bens

gue nomeiam; usam para isSSO sinais
sonoros, selos, siglas e simbolos
(KHAUAJA & PRADO, 2008). A

comunicacdo de marca ndo € apenas um
conjunto visual ou verbal, mas elemento

fundamental na criacdo de valor para os
produtos e a organizacdo (SEMPRINI,

2006).

Analise da comunicacéo deet shop

Pretende-se neste espaco indicar
formalmente a afinidade do mundmet
com o mundo infantii no &mbito da
comunicacao mercadologica.
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Ressalte-se que o0s elementos do
universo infantil sdo apropriados de forma
diferente conforme a idade e outras
caracteristicas da crianca (PIAGET, 1999).
Este trabalho, quando se reporta ao
universo infantil, considera genericamente
tal ambito, sem levar em conta essas
nuances etarias ou distintivas das fases da
crianca.

O objeto analisado € a comunicacao de
organizacdes d@et shop delimitando-se
para a comunicacao de marca, ndo somente
a marca tradicional, mas o conjunto visual
gue torna distintivo o nome da organizacao
depet shop

Portanto, a marca, nhesta pesquisa,
assume um sentido lato, ou seja, ndo se
restringe a uma marca depositada
legalmente, isso porque no contexto de um
suporte  (anuncio, fachada, site) o
isolamento dos elementos marcarios fica
dificultado.

Dessa forma, sédo considerados validos
0os elementos de comunicagcdo de marca
gue participam da composicdo em que ha o
nome da organizagdo (ou nome fantasia),
simbolos a esse nome associados,
elementos da logomarca, slo-
gans/expressdes associadas que oferecem
um reconhecimento de marca distintiva.

Foram selecionadas todas as pecas de
comunicacdo de marca ligadas ao rgab
shop pecas estas de organizacdes nao
repetidas, extraidas da categoria “imagem”
do site de busca Google Brasil
(www.google.com.br) no dia 09/04/2012
com a palavra de busca “margeet shop.

Do total de 65 péaginas, houve 54 imagens
relacionadas ao tema. Foram consideradas
as imagens que continham a marca ou
identidade visual distintiva equivalente, ou

seja, a comunicacdo de marca considerada
isoladamente ou agregada a um anuncio ou
gualguer outro suporte, exceto produtos.

As informacdes textuais agregadas a marca
nao foram objeto de andlise, apenas foram
consideradas validas para fins de completar
a informacdo sobre a prépria marca. Nao
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foram consideradas pecas que caracterizas-
sem origem de outro pais que nédo fosse o
Brasil e que ndo fossem legiveis.

A analise documental seguiu o modelo
de Bardin (2004) que prevé a eleicdo de
categorias de estudo para se qualificar a
analise de conteudo a ser implementada.

As categorias foram definidas segundo
a utilizacdo de cores, desenhos, ilustracdes,
animais, formas humoristicas, letras,
mensagens tipificadas com o0 universo
infantil levando em conta alguns modelos
tedricos como os extraidos dos autores:
Gade (1998), Karsiklian (2004), Lourenco
e Fontoura (2010), McCann-Erickson do
Brasil (1995), Nishiyama (2010), Pereira e
Silva (2011), Sachetti (2004), Takasai e
Mori (2007) e Walker (2005).

Categorias formadas:

A - Animais estilizados; B — Cartoons e/ou
desenhos alegres; C - Estilo tipogréafico
fantasia, cursivo, especial e/ou ballon; D -
Apliques infantis em texto ou imagem
(colagens, efeitos especiais); E -
Simbologias com partes do corpo dos
animais (patas, olhos); F - Mensagem
irreverente como um todo ou em parte; G -
Contetdo simples como um todo ou em
parte; H - Historias ou assuntos familiares
a crianca; | - Imagens fantasiosas; J -

Humor (brincadeira com palavras ou

tracos); K - Conteudos inusitados; L -

Cores claras, chamativas e/ou misturadas.

Depreende-se pela Tabela 1 que todas
as categorias de analise puderam ser
associadas as marcas, destacando em
guantidade as categorias C (Estilo
tipografico fantasia, cursivo, especial e/ou
ballon), F (Mensagem irreverente como
um todo ou em parte), G (Conteudo
simples como um todo ou em parte), K
(Conteudo inusitado) e L (Cores claras,
chamativas e/ou misturadas), que tiveram
acima de 40 inser¢cdes nas categorias. Ou
seja, a comunicacdo de margast shop
tende a usar valores do universo infantil
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relativos ao uso de letras e algarismos
alusivos ao gosto infantil, mensagens
irreverentes, contetudos simples, inusitados
e cores chamativas. Sao apelos que
também se sintonizam com propdsitos

persuasivos tipicos da comunicagéo
mercadoldgica.
Das 54 imagens coletadas, todas

tiveram ao menos duas inser¢cbes em uma
das categorias do universo infantil.

A mensagem irreverente como um
todo e o contetdo simples, sdo os itens que
mais aparecem nas marcas analisadas,
presentes em 49 marcas, seguidos de estilo
tipografico, presente em 45 marcas, e logo
abaixo numericamente vemos em 44
marcas o0 conteudo irreverente e inusitado,
seguido de perto, por 42 marcas as cores
claras, chamativas e/ou misturadas.

Podemos visualizar também alguns
elementos que foram pouco apreciados no
desenvolvimento de algumas marcas. Ha
pouca utilizacdo das historias ou assuntos
familiares & crianca (item G) e imagens
fantasiosas (item 1), mas isso pode ser
interpretado como uma preocupacdo em
manter a marca mais proxima de uma
realidade mercadoldgica.

De uma forma geral, as marcas se
apresentam coloridas, irreverentes,
humanizadas, com tracos simples e
ilustracBes, estilo tipografico fantasia e
com balbes, muitas simbologias com partes
do corpo dos animais, cores chamativas e
misturadas, e com conteudos simples e
inusitados.

Comentarios e consideracdes

Ficou evidenciada a participacdo dos
animais na vida das pessoas, participacao
essa analoga a um membro da familia,
como um filho, ou uma crianca. Tal
contexto empresta aos animais domésticos
grande relevancia, algo que se estende ao
campo mercadologico e de comunicagao.



[, multidisciplinar.

7

, responsave

Comunicacao organizacional: externa
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Estabeleceu-se uma evidente associa-
cdo da comunicacdo mercadolégica do
segmento de animais de companhia com
valores do universo infantil. Essa
constatacdo pode ser materializada pela
pesquisa com marcas get shopem que,
das 54 imagens coletadas, todas tiveram ao
menos duas insercbes em uma das
categorias do universo infantil.

Algumas marcas fizeram grande
apropriagdo de simbolos infantis. Das
categorias de valores do universo infantil,
os topicos referentes amensagem
irreverente e conteudo inusitaddiveram
grande incidéncia. A irreveréncia remete a
alegria, sair do comum, o que pode
também ser atrativo para uma marca ao
buscar esse posicionamento. No segmento
pet jA que os animais sao tidos como quase
criancas, a irreveréncia faz parte da
caracterizagdo da marca; os animais S&o
brincalhdes, nao seguem regras
convencionadas, irreverentes e
inusitados.

Outra categoria evidenciada foi o
conteudo simplesporque a simplicidade
facilita a compreensdo da mensagem (e a
persuasdo), possibilita transmitir a
mensagem mais rapidamente e sem ruido.
O conteudo simples também faz parte do
universo infantil, as primeiras letras, 0s
primeiros rabiscos, 0S primeiros passos,
sdo seguidos de elementos simples e
didaticos, que acompanham a crianca
durante muito tempo.

O uso deestilo tipograficocaracteristi-
co do universo infantil também foi
significativo. Foram palavras, letras e
simbolos ortogréficos que imitavam bal&o,
utilizaram fontes cursivas ou que imitaram
a caligrafia, trazendo maior identidade com
a escrita real e infantil; uso de fontes
diferentes e que também remetem a
fantasia, ao ludico.

As cores claras, chamativas e/ou
misturadas também aparecem signifi-
cativamente na analise; as cores fazem
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sao

parte da vivéncia das pessoas desde a idade
mais tenra. Temos contato com as cores e
as interpretamos de diferentes formas, mas
elas em si, ja trazem significados
implicitos que nos levam e remetem aos
mais diversos simbolismos.

Essa associacdo da comunicacao
mercadolégica entre o0 segmenpet e
simbolos infantis possui fundamentos que
foram discutidos no referencial teorico.
Assim, quando a comunicacao
mercadoldgica das marcas do segmeeto
€ desenvolvida, pode-se perceber a
constante utilizacdo desses elementos do
universo infantil para aproximar as marcas
das pessoas que lidam com animais de
companhia.

Essa pesquisa, por ser de carater
exploratorio, ndo permite que os resultados
sejam generalizados. Tendo em vista 0s
desafios encontrados no decorrer da
pesquisa e considerando a relevancia desse
objeto de estudo, pode-se propor que novos
trabalhos tratem de aspectos como:
ampliagcdo da amostragem estudada; estudo
especifico das estratégias de comunicacao
utilizadas no segmento  pet
desenvolvimento de pesquisa explicativa
sobre a associagdo entre a comunicpedio
e 0 universo infantil.
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Introducao

Reflexo do cenario politico, econdmi-
co, social e comunicacional que temos
vivido a partir dos anos 1980, a
estabilizacdo da moeda, novas tecnologias
virtuais, avancos da inclusdo social, o
incremento do poder aquisitivo e do poder
de crédito impulsionam um novo segmento
gue podemos denominar “camada popular
emergente” no Brasil. Tal contingente vem
alterando a postura de empresas, inclusive
instituicbes educacionais que se viam
ancoradas em um perfil de publico-alvo
mais elitizado, mas que se encorajaram a
adequar produtos e servicos para um
publico de menor poder aquisitivo, que
recentemente também tem sido
denominado por alguns de nova classe
média.

Essa camada emergente, ja pertencente
a um estrato majoritario no Brasil, desperta
nas organizagbes grande interesse
mercadoldgico, demandando estratégias de
marketing e de comunicagdo adequadas
geralmente ancoradas no custo-beneficio.
Aspectos da comunicagdo publicitaria
revelam-se particularizados, mas ainda
carentes de um desenvolvimento mais
alinhado com os valores, aspiracbes e

caracteristicas dos que compdem tal
segmento.

Em termos gerais, a estratégia de preco
baixo  possibilitou uma  vantagem

competitiva as instituicbes de ensino
superior (IES) que se estruturaram para
atender tal demanda, assim como uma
comunicacdo especializada trabalhando
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elementos que remetessem ao “custo” ou
custo-beneficio.

O objetivo deste estudo € analisar a
comunicacdo publicitaria envolvida na
relacdo das IES para com a camada
popular emergente.

De caréter exploratério e qualitativo, o
estudo vale-se de estudo bibliogréafico
relativo aos eixos tematicos das IES,
camada popular emergente, estratégias
mercadoldgicas e comunicacao
publicitaria. O trabalho oferece uma base
conceitual para o termo “camada popular
emergente”, caracteriza estratégias
mercadoldgicas para este publico e para as
IES direcionando a abordagem para analise
de contetdo de anuncios publicitarios
veiculados no jornal impresddetré6 News
(Sao Paulo-SP, Brasil).

Camada Popular Emergente

O Brasil vivenciou peculiar processo
politico, social e econbmico nas ultimas
décadas.

O processo culmina nos anos 1980, a
década da redemocratizacdo, cujo &-
pice foi o movimento Diretas J& de
1984. Terminamos os anos 1980 com
eleicdo direta para presidente, mas
também com nossos recordes histori-
cos de desigualdade e inflacdo, que
marcariam a agenda das décadas se-
guintes. Os anos 1990 podem ser
chamados de década da estabilizacéo,
ap6s o advento do Plano Real em
1994. Em 2004, a reducdo da desi-
gualdade vem acompanhada da volta
do crescimento da economia e da a-
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celeracdo de novos empregos com
carteira. Ou seja, tivemos conquistas
em dois de nossos histéricos proble-
mas coletivos, desigualdades e in-

formalidade. Ao mesmo tempo, con-

solidamos as frentes de redemocrati-
zacao e da estabilidade econdmica.
Depois das turbuléncias financeiras

associadas ao pleito de 2002, a esta-
bilidade econbmica valeu como uma

espécie de segundo Plano Real
(NERI, 2011, p. 45).

A “camada popular’ corresponderia
aos estratos de menor poder aquisitivo
alinhados com boa parte das classes C, D e
E.

N&o existe um critério oficial ou
consensual para caracterizar as “classes”
socioeconémicas ou classes econdmicas,
nem, portanto, a quantidade de pessoas que
pertenceriam a essas classes.

O critério Brasil de classificacao
econdmicA apega-se a nove regides

Figura 1 — Mudanca do perfil das classes socioeconémicas no Brasil (2005-

Ainda no plano politi- 2011)

co, 0s governos Lula
Dilma implantaram progra:
mas para organizar

amenizar a questdo cjf
desigualdade social, com
por exemplo: Auxilio-Gas.
Bolsa-Familia, Cartao-Ali-
mentacdo do program

CLASSES AB
42434261

(CLASSES DE
45.243.748

Fome Zero, Bolsa-Ali-
mentacao, Bolsa-Escol:
PETI (Programa de
Erradicacdo do Trabalh
Infantil). E a oferta de
programas sociais por parte do governo
deve ainda aumentar, pois de acordo com
O'Neill (2012, p. 63): “a democracia
brasileira exigirA novos programas de
grande escala para melhorar a qualidade da
assisténcia meédica e da educacdo e
aumentar o uso de tecnologia”.

Tais programas sociais tornam milha-
res de pessoas economicamente ativas ou
com maior poder de consumo:

Disponivel em

Esse crescimento da economia e do
consumo interno levou o governo a

arrecadar mais e gastar mais. E o go-
verno gastou mais em dois pontos: na
previdéncia e na criacdo de progra-

mas governamentais de inclusdo. Na
previdéncia milhdes e milhdes de a-

posentados tiveram aumento de seus
proventos (TORRETA, 2009, p.63).
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Pesquisa Cetelem BGN - IPSOS 2011. O Observador Brasil 2012.

http://www.cetelem.com.br/portal/Sobre_Cetelem/Observador.shtml,
acesso em 22 de agosto de 2012.

metropolitanas do Brasil para indicar a
guantidade de pessoas que se enquadram
nos respectivos estratos, de forma que a
classe C (C1l e C2) é majoritaria com
48,8%, as classes D e E contariam com
14,9% e as classes A e B (Al, A2, B1, B2)
com 36,3%.

Em outro modelo representativo
(Cetelem BGN/IPSOS Public Affairs),
observa-se na Figura 1 que a classe C foi a
gue mais se expandiu e, ao se deter pelos
dados da figura, aparentemente essa
expansdo ocorreu com a chegada de
integrantes das classes D e E, jA que
considerada a diferenca dos dados de 2005
e 2011, o aumento da classe C (40

! Dados com base no Levantamento Sécio
Econdmico 2011 — IBOPE. Fonte: ABEP,
Associacao Brasileira das Agéncias de Pesquisa.
2012. Disponivel em
http://www.abep.org/novo/Content.aspx?ContentID
=835. Acesso em 20 dez. 2012.
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milhdes) é similar ao decréscimo das
classes DE (47 milhdes). A emergéncia das
classes de menor poder revela-se
consistente, pois, aparentemente, muitos de
seus integrantes conseguiram passar para
as classes AB, uma vez que este segmento
registrou aumento de 16 milhdes de
pessoas.

Segundo Romanelli (2003), abordar
“camadas populares” esta ligado
diretamente a teoria de estratificacdo

social, pois esta pressupde que as camadas

sociais podem sobrepor-se e serem
delimitadas, principalmente no que diz
respeito a renda. De acordo com Earp e
Paulani (2011, p.4) “ocorreu uma mudanca
no padrao de consumo de massa de bens
duraveis no pais, em paralelo com o
crescimento e distribuicdo de renda”.
Elementos simbdlicos, valores sociais e
culturais também sdo abordados por
Romanelli (2003) no que se refere ao estilo
de vida, inclusive das camadas populares,
ndo dependendo somente de seus
rendimentos, mas de um “equilibrio” entre
tais elementos.

As caracteristicas que qualificam por
“emergente”, para Willians (2005, p.219)
seriam “novos significados e valores,
novas praticas, novas significacbes e
experiéncias”, fatores estes que evidenciam
uma mudanga de comportamentos, hébitos
e, consequentemente, de consumo.

D’Andrea et al (2003) atribuem aos
consumidores emergentes um  nivel
econdbmico médio-baixo e um comporta-
mento de consumo  aspiracional,
caracterizando-os com renda suficiente
para gastar com bens e servicos em que a
relagdo preco-qualidade é muito observada.

Podemos entdo definir por camada
popular emergente o estrato social de
menor renda que passou Oou passa por um
processo de ascensdo socioecondmica,
adquirindo novas experiéncias, novas
praticas, novos significados e novos
valores de forma a remeter a um novo
estilo de vida.

106

A educacdo, e em especial o ensino
superior, passa a ser vista como algo mais
préximo da realidade desse contingente.
Melhor grau de instrugao proporciona uma
melhoria na condicdo social. O sonho de
ter um diploma de curso superior parece
ficar mais proximo e com ele novas
possibilidades de ascensdo social e
econbmica: acesso a profissbes mais
desejadas, melhor colocagéo profissional,
maiores oportunidades no mercado de
trabalho.

As IES entendem esse processo e
organizam sua estrutura para receber esses
“novos” ingressantes, tanto no que tange a
flexibilidade de pagamento e horarios,
guanto ao material didatico apresentado,
bem como as parcerias com programas
governamentais, a exemplo do ProUni,
FIES, Escola da Familia, entre outros.
Segundo Souza e Lamounier (2010, p. 68),
“[...] para os brasileiros, o diploma
universitario representa, ao mesmo tempo,
0 simbolo e o instrumento de ascenséo
social, configurando uma expectativa
concreta de aumento substancial da renda”.
Os pais esforcam-se para oferecer aos
filhos a educacdo superior & qual muitos
deles néo tiveram acesso quando jovens.

Estratégias de marketing e as
instituicbes de ensino superior:
enfoque publicitario.

As mudancas que vém acontecendo no
cenario social oferecem condi¢des para que
haja demanda crescente no sistema
educacional brasileiro; as pessoas querem
oferecer para si e aos filhos o melhor para
gue possam ter um futuro adequado.

Os poucos filhos, principalmente da
classe C, vém tendo uma infancia
privilegiada, em termos de consumo.
O primeiro item de sua criacdo € a
escola particular e mesmo que a es-
cola particular ndo seja de primeira
linha, é preciso acompanhar os cole-
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guinhas (AZEVEDO e MARDE-
GAN-JR, 2009, p. 92).

N&o ha dados sistematizados oficiais
sobre a participacdo das classes sociais no
ensino superior brasileiro, mas estima-se
gue a classe C passou de 18% para 23% do
publico atendido pelas instituicbes de
ensino superior no periodo de 2005 a 2009.
(GORGULHO, 2009).

Segundo o Censo da Educacgao Superi-
or 2011 do Ministério da Educacédo e
Cultura/Inep, havia em 2010 um total de
6.739.689 alunos matriculados no ensino
superior brasileiro (em 2000 eram cerca de
2,7 milhdes). Existem estudos que preveem
um contingente de 10 milhdes de
estudantes universitarios no Brasil em
2020, estudos estes que condicionam essa
meta ao ingresso da classe emergente nas
faculdades brasileiras (CIEGLINSKI,
2012). Para tanto, € necessario discutir e
implementar modificacdes na metodologia
educacional em que, além dos tradicionais
cursos de bacharelado e licenciatura, ha
cursos superiores de tecnologia e 0s cursos
de educacéo a distancia.

A maior adesdo da camada popular
emergente no ensino superior também
depende da continuidade das politicas do
Governo Federal no que se refere aos
programas sociais ProUni, Escola da
Familia e o Financiamento Estudantil —
Fies, além da oferta de crédito ao
consumidor em geral, condicdo necessaria
para continuar, principalmente, na escola
particular.

No que tange as IES particulares, além
da expansao do namero de vagas, houve as
gue optaram em adotar politicas de
incentivo para a camada popular emergente
por meio de reducédo de preco dos cursos,
parcelamentos, bolsas parciais e integrais,

2 Sinopses Estatisticas da Educacdo Superior —
Graduacao.Portal INEP, Brasilia. Disponivel em:
http://portal.inep.gov.br/superior-censosuperior-
sinopse. Acesso em 09 de novembro de 2012.
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descontos e promocgdes, por exemplo, na
aquisicdo de material didatico.

As estratégias de marketing das IES
focadas na camada popular emergente tém
abordado questbes que vao desde a oferta
de cursos convenientes as perspectivas
desse perfil de aluno, até a adequacéao
financeira, no caso das particulares, para
gue ele ingresse, curse e conclua o curso.

Muitas IES tém se valido de modelos
de estratégias de marketing focadas no
aspecto econdmico, jA& que a camada
popular emergente considera de maneira
privilegiada as despesas financeiras
guando da escolha de um curso superior.
Porter, por exemplo, denomina como
vantagem competitiva focada no custo a
estratégia de marketing ancorada no baixo
preco e vantagens econdémicas (PORTER,
1989).

Lauterborn (1990) oferece o modelo
que retrata os 4C’'s (Cliente, Custo,
Conveniéncia e Comunicacdo), cabendo
aqui destaque ao elemento Custo, que nao
se limita ao preco, mas agrega outros
fatores que oneram o consumidor, como o
gasto de tempo, gastos emocionais, gastos
adicionais para poder usufruir um produto
Ou Servico, ou seja, uma complexa equacgao
de custo-beneficio realizada em cada
aquisicao.

Para Fox e Kotler (1994), a percepgéao
dos consumidores quanto ao preco vai
muito além de uma despesa em si, ja que o
custo se estende a decisdes no ambito do
preco/qualidade, preco/renda, conveniéncia
do preco face ao esforco de aquisicao,
adequacdo do custo em relacdo a
gratificacdo obtida pela escolha e outros.
Em muitos casos, quando 0s precos séo
similares, o consumidor foca seu olhar para
a qualidade oferecida. Segundo os autores,
o preco efetivo €& compreendido, na
educacdo superior, como a quantia paga
pelo aluno ou sua familia em termos
monetarios. A reducgdo relativa de preco é
entendida por depreciacdo do valor
monetério, caso da reducdo de tempo que
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permite ao aluno, por exemplo, concluir
sua graduacao em dois anos, por exemplo,
ou obter acesso e desconto em sistemas de
pés-graduacéo.

Outros aspectos que integram as
decisbes relativas a custo s&o retratam
descontos, vantagens, programas de
incentivo, formas de pagamento, isencéo
de taxas, bem como a otimizacdo de
tempo.

As estratégias adotadas pelas IES
referentes ao custo trabalham elementos
gue conferem descontos promocionais,
reducdo de valores quando se trata de
pagamento em data pré-determinada,
parcelamento de taxas, isengdo destas,
bolsa de estudo, programas de financia-
mento estudantil etc.

Custo consiste no preco das mensali-
dades, valores na aquisi¢do de servi-
¢os e custos para dispor dos servigos
educacionais (custo de estacionamen-
to, de tempo para locomocao, refei-
¢Oes, custo emocional para lidar com
atividades prazerosas ou macgantes
etc.). Normalmente, o preco em si é
fator fundamental na opcédo de uma
IES particular, mas outros fatores
também concorrem, caso da relacdo
custo-beneficio do curso e conteudos
enriquecedores para a vida profissio-
nal e pessoal do estudante
(BITTENCOURT e GIACOMINI-
FILHO, 2008, p.216).

A comunicacao das IES voltada para
camada popular emergente

O potencial mercadologico e o0s
atributos  valorizados pelas classes
econbmicas C, D e E representam desafios
para a publicidade, pois retnem um
contingente com necessidades e desejos
especificos para ser atendido pela
comunicacdo publicitaria (SILVEIRA,
2004).

Farias (2007) sugere que as empresas e
agéncias de propaganda revejam alguns
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mitos sobre o0s consumidores de baixa
renda tais como: SO procuram pregos

baixos, tém pouco dinheiro para gastar, so
gostam de coisas simples, pois hoje esse
consumidor releva a relacdo custo-

beneficio e, a marca que melhor o atender,
podera obter sua fidelizagéo.

Considerando as praticas publicitarias
usuais, a linearidade na construcdo da
mensagem € um dos primeiros pontos a ser
pensado quando se constréi uma peca para
0 publico de menor poder aquisitivo, em
tese porgue este aprecia a informacao mais
direta a respeito do produto que lhe é
ofertado. Seria uma comunicagcdo com
comeco, meio e fim; didatica, com termos
compreensiveis, locais reconheciveis e
situagbes que possam levar o observador a
se interessar, desejar e agir para obter o
bem anunciado (FARIA e GIACOMINI-
FILHO, 2011).

A propaganda, nesse contexto, tem no
custo um grande atrativo. O custo se
refletra nas formas de pagamento,
economia de gasto, vantagens especiais em
programas de relacionamento, enfim,
fatores que se mostram vantajosos face as
limitagbes orcamentarias e de renda que
possuem os integrantes da camada popular
emergente. Tal caracteristica é extensiva
aos anuncios das IES, que assinalam os
valores das mensalidades, concessédo de
bolsas de estudo, acesso a sistemas de
financiamento proprios ou do governo,
dentre outros.

N&o se pode determinar quando ou
qgual setor construiu as bases que hoje
configuram a comunicagdo publicitaria
para as camadas de menor poder
aquisitivo, mas o setor de varejo oferecido,
historicamente, intensa contribuicdo, sendo
um dos anunciantes mais significativos as
Casas Bahia (PRAHALAD, 2005).

A camada popular emergente eviden-
cia para toda a industria da comunicacao a
necessidade de se empreender constantes
pesquisas com proposito de nutrir as
campanhas publicitarias com elementos
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gue contemplem conhecimentos realistas e
efetivos sobre esse segmento. As IES
compartilham também dessa necessidade,
pois embora muitas dependam desse
contingente, ndo foram verificados estudos
sistematizados sobre a publicidade a
servico das IES no trabalho de marketing a
fim de se comunicar com 0s segmentos de
menor poder aquisitivo.

Essa situacdo, somada ao objetivo
deste trabalho, inspirou a realizacdo de
uma pesquisa primaria com anuncios de
IES particulares. Para esse fim, optou-se
pelo jornal Metrd News jornal impresso
distribuido em estacdes de metrd da cidade
de Sdo Paulo. O Midia Kitdo jornal
Metr6 Newsatesta a natureza popular do
veiculo: 58% dos leitores pertencem as
classes C e D; mostra também que os 150
mil exemplares  séo distribuidos
gratuitamente em dias lteis.

A amostra se deteve em anuncios
publicitarios de IES veiculados no més de
novembro de 2011, com tamanho igual ou
superior a ¥4 de pagina. Foram 20 edicoes,
totalizando 28 IES anunciantes, sendo que
49 se enquadraram no critério estabelecido.

A andlise de contetdo seguiu o modelo
tedrico de Bardin (2004), que prevé a
eleicio de categorias de andlise e
consequente tratamento analitico conforme
0 objeto de interesse do pesquisador,
partindo de pontos que remetem ao
referencial tedrico trabalhado anteriormen-
te no decorrer deste estudo, tanto de forma
gualitativa como quantitativa. Neste caso,
foram analisados apenas os fatores
denotativos do anuncio, ou seja, conteldos
contextualizados no padrdo estético de
anuncios publicitarios.

A analise de conteudo privilegiou o
elemento “custo” presente no modelo de
Lauterborn (1990). O intento foi apurar o

% Midia Kit € um documento elaborado pelo Metro
News, auditado pela consultoria BDO, a partir de
dados coletados pelos Estudos Marplan/EGM—
Julho/10 -Dezembro/10, Grande S&o Paulo,
instituto IPSOS.
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guao presente e relevante € o elemento
“custo” na peca publicitaria.

Para analisar os elementos que fizeram
parte da mensagem diante do quesito
“custo”, areas foram estipuladas na
superficie de cada anuncio a fim de
guantificar as pecas publicadas por IES.
Esta subdivisdo da superficie do anuncio
em areas seguiu a logica ou estrutura usada
na montagem deoutdoor padrdo, pois,
segundo Gracioso (2002), trata-se de uma
tabuleta montada ao ar livre com cartazes
de 32 folhas. Dessa forma, os anuncios
publicitarios de IES foram divididos em 32
areas, possibilitando  enquadramento
guanto a incidéncia de elementos que
remetem a custo.

A andlise considerou elementos
estéticos, expressdes ou frases que
remetessem ao elemento custo, caso do
preco, descontos, formas de pagamento,
bolsas, programas de incentivo, vantagens
econbmicas e termos que continham
palavras correlatas.

Dessa forma, dos 49 anuncios, 30
contemplaram explicitamente o custo em
ao menos uma area (1/32 da area do
anancio), ou seja, 61,2% dos anuncios
indicaram o0 custo como elemento
informativo e persuasivo, 0 que mostra ser
0 custo um elemento presente na
comunicagdo publicitaria destinada a
camada popular emergente dentro da
amostra considerada.

Esse percentual € semelhante se
considerados 0s anunciantes, pois 17 das
28 IES (60,7%) fizeram uso do custo no
conteudo publicitario.

A apresentacdo do elemento custo na
forma de preco nominal (numérico)
ocorreu em 23,2% dos anudncios, ou seja,
tais pecas apontaram o valor expresso em
reais (R$) para que o consumidor tenha
uma ideia do nivel de preco ou base
comparativa com outras IES. Além do
preco nominal, apareceram com certo
destaque nos andncios o0s descontos
(17,8%).
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Estabeleceu-se que, se o fator custo
aparecesse em 25% ou mais das areas do
anuncio, poderia ser considerado como
estratégico naquela peca publicitaria.
Dentro deste critério, 11 pecas ou 9
anunciantes apresentaram o elemento custo
como estratégico, o] equivaleria
respectivamente a 22,4% e 32% do total.

Esses numeros indicam que o custo,
embora com peso significativo, ndo é
elemento usado de forma dudnica ou
predominante na oferta publicitaria para a
camada popular emergente.

Segundo a andlise de conteudo efetua-
da, observou-se que o trabalho de criacéo
publicitaria utiliza varias expressoes,
palavras, frases ou recursos semanticos que
remetem a custo, tais como: bolso, grana,
dinheiro, preco, valor, proval/vestibular
social, condi¢bes especiais, mensalidades,
caro. Algumas palavras parecem pertencer
a um jargao popular (bolso, grana) que
remetem a vantagem econdémica, enquanto
outras sdo mais diretas: dinheiro, preco,
valor, caro, mensalidade (custo). Ha
algumas que parecem indicar um apelo
promocional de curto prazo, oportunidades
ou vantagens em termos de custo-
beneficio: prova/vestibular social,
condi¢bes especiais.

Consideracodes finais

Este artigo objetivou analisar a comu-
nicacdo publicitaria envolvida na relacéo
das instituicbes de ensino superior para
com a camada popular emergente. Em que
pese as limitacées desta pesquisa diante da
extensdo do objeto de estudo e o carater
exploratorio do trabalho, pode-se afirmar
gue tal intento foi alcan¢ado.

O primeiro grande desafio foi oferecer
bases conceituais para o termo “camada
popular emergente”, uma vez que tal termo
nao tem construcdo plena e € um dos
pilares tematicos da pesquisa. Tal
construcdo ocorreu a partir dos fatores
econdbmicos, sociais e politicos eclodidos
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nos anos 1980 e que propiciaram ganho de
renda, poder de consumo e insergao
sociopolitica para um  contingente
predominante nas classes C, D e E. Tal
emersao repercutiu nas IES, fazendo o
setor desenvolver estratégias de marketing
focadas no custo, estratégias estas que
demandaram esforco especializado por
parte da comunicacdo publicitaria destas
IES.

Outro grande passo tedrico e necessa-
rio foi o de caracterizar as instituicbes de
ensino superior em termos de estratégias
de marketing j& que sdo organizagbes e
anunciantes chaves no estudo. As
organizagbes educacionais voltadas ao
ensino superior registraram o dobro de
matriculas no periodo de 2000 a 2010, algo
diretamente ligado ao ingresso da camada
popular emergente no mercado de
consumo. E plenamente possivel crer que
as estratégias de marketing e os esforcos
publicitarios para lidar com esse
contingente tenha se inspirado em outros
setores do mercado e que, recentemente,
tenha desenvolvido conhecimentos e
praticas especializadas, como as estratégias
com foco no consumidor e no custo.

De um lado, a comunicacéo publicita-
ria focada no custo ndo pode ser entendida
como aquela que se apega apenas ao fator
econdémico, pois, para ser aceita no
contexto da camada popular emergente, é
necessario que o anuncio da IES agregue
gualidades adicionais, inclusive pela
competitividade que alcangou o setor.

Para tanto, a pesquisa primaria com
anuncios publicitarios de IES realizada na
amostra aqui apresentada, apurou que
61,2% dos anuncios possuem conteudos
alusivos ao custo. Esse dado, no entanto,
precisa ser completado com outro que
aponta serem minoria 0s anuncios em que
o fator “custo” aparece de forma destacada,
como se evidenciasse melhor uma
estratégia de marketing voltada ao custo.
Visto por esse angulo, apenas 22,4% das
pecas ou 32% dos anunciantes apresenta-
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ram o elemento custo como estratégicos, 0
gue corrobora com a premissa de que além
do custo, € necessario agregar conteudos
gue acentuem beneficios e gratificacdes ao
cliente potencial.

O referencial tedrico sustentou que as
pessoas da camada popular emergente nao
valorizam apenas 0s aspectos econdmicos
(custo), mas  também gualidade,
conveniéncia, localizacdo, perspectiva de
emprego, projecdo social entre outros
fatores. Assim, a pesquisa com anuncios
reforca que a publicidade de IES voltada
para tal publico precisa levar em conta
multiplos elementos e nao apenas o0s
relacionados a custo.

Mas, por qualquer angulo que se
gueira analisar 0s nameros encontrados, é
certo que o fator “custo” integra-se como
elemento informativo e persuasivo em
anuncios publicitarios de IES voltados para
a camada popular emergente.

Nesse sentido, vale comentar que a
analise ndo teve por pretensao rotular a IES
como focada na camada popular
emergente, mas apenas discorrer sobre as
pecas veiculadas e, nelas, sugerir esse
vinculo.

A criacao publicitaria em evidenciar o
preco nominal, descontos e os elementos
relativos ao custo pode indicar também o
alto grau de competitividade que chegou o
setor educacional, notadamente as IES,
inclusive com a possibilidade de varios
concorrentes disputar 0 mesmo mercado,
neste caso a camada popular emergente.

Tais desafios demandam para a
publicidade inovacgbes tendo em vista uma
estratégia mercadolégica mais ampla e
afinada com um consumidor que exalta o
custo-beneficio, mas que aparentemente é
atento a uma oferta que faca sentido a sua
visdo de qualidade de vida.

A incursdo de IES em estratégias
focadas no custo mostra uma mudanca de
postura do setor do ensino superior. A se
referenciar pelos estudos encontrados, o
setor publicitario ainda esta4 passando por
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um aprendizado tendo em vista que essa
inovagao  deve  estar incorporada
adequadamente nas campanhas e anuncios.

Poucos foram os estudos sistematiza-
dos realizados sobre a comunicagao
publicitaria das IES para com a camada
popular, talvez porque esse contingente era
economicamente pouco relevante no
passado, mas que hoje torna-se foco para
investimentos comunicacionais.

Cumpre destacar que os resultados
aqui alcangcados e comentados ndo podem
ser generalizados face aos limites da
amostra e ao tipo de pesquisa (explorat6-
ria).

Outros estudos podem ser conduzidos
nesta tematica, caso de se verificar se 0
modelo atual publicitario possui
caracteristicas corretas de especializacao,
ou ainda se oferece um tratamento
estereotipado em anuncios destinados as
camadas de menor poder aquisitivo, 0 que
poderia  acarretar depreciacdo da
credibilidade da IES e afetar seus intentos
de marketing no curto e longo prazos.

A camada popular emergente mostra
relevancia e complexidades que precisam
ser melhor estudadas, particularmente no
gue se refere a industria da comunicacéo,
inclusive para que os aspectos de eficacia e
ética tenham sintonia com a realidade
atual.
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Introducéo

Apesar da privatizagcdo do setor de
telefonia, ocorrida na década de 1990 com
a proposta de melhorar 0s servicos nessa
area, as grandes telefénicas continuaram
no topo da lista de insatisfacdo do
consumidor. Das cinco empresas mais
reclamadas do Pais nos ultimos 12 meses
no site Reclame Aqtiia primeira (Vivo), a
segunda (Net Servicos — TV, Banda Larga
e Telefone), a terceira (Oi), a quarta (Tim
Celular) e a quinta (Claro) tém ligacdo com
servigos de telefonia movel. Na verdade, o
relacionamento entre consumidores e
empresas de telefonia vem passando por
percalcos no decorrer dos ultimos anos,
seja por problemas na oferta de servigos,
por falhas no atendimento ao cliente ou
cobrancas indevidas. Mas, o0 que parece ser
a causa principal desse cenario € o fato de
termos chegado a uma equacado nada
favoravel ao consumidor: muitos clientes
para pouco investimento na qualidade dos
Servigos.

Em reportagem veiculada pelo telejor-
nal Jornal da GlobaJANUZZI, 2014), em
27 de janeiro de 2014, o diretor do
sindicato das empresas de telefonia
(Sinditelebrasil), Carlos Duprat, pontuou
gue o investimento no setor foi de R$ 25
bilhdes em 2013, mas que ainda é preciso
mais para melhorar a telefonia movel. O
fato € que existem hoje 63.393 antenas em
todo o Pais e, segundo estimativas do
préprio sindicato, seriam necessarias pelo
menos 100 mil em operacéo.

De acordo com dados publicados pela
revistaExame em matéria intitulada “Pane

! Dados coletados no dia 27 jul. 2014. Disponivel
em: http://www.reclameaqui.com.br/ranking/.
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na Telefonia” (LEAL; AGOSTINI, 2012),

de 2000 até 2012, a receita das operadoras
de telecomunicacbes no Pais aumentou
237%. Os investimentos do setor, por outro
lado, ndo acompanharam a explosdo da
demanda e cresceram apenas 63%. Como
resultado, o Brasil estd bem atrds do
mundo no que tange a telefonia mével. Em
contrapartida, a quantidade de celulares e
tabletsem operacgédo, hoje, supera 0 nimero
de brasileiros. Segundo a An&tepara
cada 100 habitantes h4, em média, 136
dispositivos moveis. Um desafio para o
setor, que teve acesso recorde em 2013. De
acordo com a agéncia, o Brasil fechou o
ano passado com mais de 270 milhdes de
acessos moveis. Um aumento superior a
300% em relagéo a 2004.

Esse cenario tem mergulhado as
empresas de telefonia celular em uma crise
de imagem junto aos consumidores, que
passaram a reclamar e se mobilizar contra
as operadoras. No dia 18 de julho de 2012,
a Agéncia Nacional de Telecomunicacgdes,
Anatel, anunciou a suspensédo da venda de
linhas da Claro, Oi e Tim. O motivo da
medida foi 0 aumento das reclamacdes de
usuarios. A punicdo nao foi homogénea
para todo o Pais, conforme demonstra o
mapa (Figura 1).

As medidas entraram em vigor no dia
23 de julho de 2012 e, a partir de entdo, as
referidas operadoras tiveram 30 dias para
apresentar um plano de investimento a
Anatel, o que foi feito para que
retomassem suas atividades. Em cada
estado do Brasil, foi punida a empresa com

2 Anatel. Agéncia Nacional de Telecomunicagées.
Disponivel em:
http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalintetne
.do. Acesso em 06 fev. 2014.
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0 maior numero de reclamacfes. Segundo
dados apurados em matéria publicada no
jonal O Estado de S. Paulo
(RODRIGUES, 2012), a Oi foi proibida de
vender chips em cinco estados. J4 a Claro
foi punida em trés estados, entre eles S&o
Paulo, e a Tim, com o maior corte, foi
suspensa em 19 estados.

Figura 1 — Proibicdo para operadoras, |

estado brasileiro.

- o

o Confiraa
operadora
proibida em
cada Estado

Operadora
W

M cLaro

| £

Fonte: Portal Estado, 18 jul. 2012

(RODRIGUES, 2012).

Logo apos a intervencgdo da Anatel, em
julho de 2012, elaboramos um primeiro
estudo sobre o tema (MARADEI
BASSETTO, 2014) buscando refletir sobre
0os problemas da comunicacdo entre
consumidores e organizacdes desse setor.
Voltamos ao debate, a fim de ampliar a
discussdo acerca da questdo. Dessa vez, o
trabalho estara baseado nas pesquisas
anteriores e em dados apurados em
pesquisa divulgada em agosto de 2013 pela
Associacdo Brasileira de Anunciantes,
ABA, em parceria com arop Brands
empresa de consultoria e gestdo de marcas,
e conduzida pela Quest Inteligéncia de
Mercado, que procurou estabelecer
parametros para uma andlise da
competitividade de marcas de diversos
segmentos, um deles o de telefonia movel,
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gue muito nos interessa.

Mais do que olhar para o estudo de
forma instrumental, tentaremos avancar e
refletir sobre como a imagem das
principais empresas de telefonia moével do
Brasil é percebida apd6s o impacto da
intervencdo da Anatel, ocorrida em julho
de 2012. Percebe-se que os cidadaos tém
encontrado espaco nas redes sociais para
realizar manifestagcdes contra oS
descalabros das organizacfes responsaveis
por servicos essenciais na area da
telecomunicacdo, saude e energia. Em
decorréncia da ampliacdo da liberdade de
expressdo dos atores sociais nesses canais
alternativos, a imagem das organizagbes
vem sendo comprometida, o que pode ser
verificado em pesquisas como a realizada
pela Associacéo Brasileira de Anunciantes,
gue reflete a perda de defensores por parte
de algumas marcas, ou mesmo demonstra a
lembrangca de marcas que, muitas vezes,
nao estdo na cabeca do consumidor por
serem preferidas, mas sim, preteridas,
como veremos mais adiante em nossas
ponderacoes.

Como sugere Di Felice (2012, p. 160),
“A cultura comunicativa que nasce nas
redes exprime o0 advento de um acesso
coletivo e, sobretudo, direto, sem
mediacdes, nem censura, que transforma o
elemento técnico da interatividade em um
valor social, cada vez mais consolidado...”.
Assim, 0 que temos notado é uma maior
vulnerabilidade das marcas de telefonia
movel diante dos desajustes operacionais e
de atendimento ao cliente.

A pesquisa realizada pela ABA em
parceria com alop Brandsesta em sua
décima edicdo. J4 havia sido realizada em
2012, o que nos da maior sustentacao para
prosseguirmos com nossas analises. Foram
entrevistados 2020 homens e mulheres,
com idade entre 14 e 65 anos, das classes
A, B e C, de grandes centros: Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto
Alegre, Curitiba, Recife, Salvador e
Distrito Federal. Além disso, nossas
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ponderacdes serdo alicercadas em revisao
bibliografica, dados coletados de revistas e
jornais de expressao do Pais e em dados de
instituicbes e institutos de pesquisa de
projecéo nacional (Procon, Ibope, Reclame
Aqui). A observacdo de manifestagbes de
cidaddos nas redes sociais complementara
nosso trabalho.

Reforcamos que nosso objetivo é
estimular a continuidade do debate sobre
um tema que nos parece bastante relevante
para a area da comunicacdo corporativa,
tendo em vista que o0 descaso ao
consumidor parece nao ter mais espago na
sociedade atual. As organizaches
contemporaneas estdo inseridas em uma
sociedade competitiva, dindmica,
midiatizada e de atores sociais atuantes,
protagonistas do processo de comunicacao
com as empresas.

Liberdade de expresséo e relacionamento
com as marcas.

Os cidaddos da contemporaneidade
nao estdo mais submetidos a uma
mediacao centralizada pelos canais oficiais
das organizagcbes ou pela propaganda
veiculada na midia convencional e nos
veiculos de grande imprensa. H4 uma nova
dindmica nas relacdes entre atores sociais e
as instituicbes, organizacdes, partidos
politicos e governos. Ha uma ruptura de
paradigma nas relacbes sociais. Como
preceitua Paiva (2012, p. 152),

[...] as redes favorecem processos de
veiculacdo, cognicdo e colaboracéo,
assegurando a insercao dos indivi-
duos na economia de trocas informa-
cionais, num ambito comunicativo
mais democratico e participativo: es-
se é um exemplo de mediacdo avan-
tajada e midiatizacdo afirmativa.

Se no campo politico as pessoas se
organizam nas redes sociais digitais e saem
as ruas para buscar seus direitos nas mais
diversas partes do mundo (Brasil, Espanha,
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Estados Unidos, Egito, Arabia Saudita,
Siria etc), no campo das relagbes com as
corporacbes a mobilizacdo também
acontece nas redes digitais. Mas, no
terreno mercadolégico, a busca por
direitos, ainda que individuais, pode nao
chegar as ruas, mas deixa rastros na
prépria web. O resultado é o comprometi-
mento da imagem das organizacbes com
impactos que transpdem o local e causam
danos a imagem das empresas em nivel
nacional e até mesmo global. Isso pode ser
observado de varias formas: as paginas
“Eu odeio a empresa tal”, postadas no
Facebook; as reclamacbes realizadas no
Reclame Aqui contra as operadoras de
telefonia; as postagens de opinides sobre
produtos nas mais diversas redes sociais e
nos proprios sites de compra; a discussao
sobre qualidade de produtos em grupos na
web; as brincadeiras realizadas com os
logotipos das grandes corporacdes nas
redes sociais; as satiras feitas ridiculari-
zando o0 atendimento conferido por
algumas organizacdes a seus clientes; entre
tantos outros mecanismos.

Um exemplo emblematico é a satira a
empresa Tim “Estaremos fazendo o
cancelamento®, protagonizada por Fabio
Porchat, do grupo Porta dos Fundos, que ja
atingiu 12,5 milhdes de visualiza¢cées no
Youtube, arrancando gargalhadas de
milhares de brasileiros ao demonstrar, de
forma bem humorada, as agruras
enfrentadas pelos consumidores no
relacionamento com a operadora. O video
aborda questdes como mau atendimento da
companhia e dificuldade para mudanca e
cancelamento de plano. Por ter tanta
similaridade com as préticas cotidianas
vivenciadas por milhdes de usuarios,
ganhou repercussédo nas redes sociais.

3 Porta dos Fundog&staremos fazendo o
cancelamentoYouTube. Disponivel em:
http://www.youtube.com/watch?v=vEaNCoCXcdk
.Acesso em 06 fev. 2014.
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Também sédo incontaveis os exemplos
de postagens na internet com expressdes
dos individuos contra as operadoras.
Manifestacbes como essas (Quadro 1)
acontecem e ganham audiéncia porque, nas
redes sociais online, os cidadaos tornam-se
parte do processo de producdo da
informagao. A rede anula a distingdo
identitaria entre emissor e receptor e
oferece aos internautas o poder comunica-
tivo e de manifestacdo e criacdo. Hoje,
produzir um video, com certa qualidade,
edita-lo, trabalhar uma foto, e até altera-la,
é tarefa ao alcance de muitos usuarios das
redes sociais online. As novas tecnologias
de comunicacdo e informagdo dao aos
atores sociais poder comunicativo e
possibilitam interagbes dinamicas entre
interfaces, redes e internautas,

[...] conferindo, a estes ultimos, o pa-
pel de construtores das informacdes e
aqueles de produtores de conteudos.
Trata-se de uma forma de producéo
duplamente participativa, enquanto
construida em colaboracdo com os
fluxos informativos das redes e com
0s conjuntos de internautas e tam-
bém, por ser produzida em simbiose
com as interfaces que realizam a co-
nexdo e difundem formas de inteli-
géncia conectiva. (DI FELICE, 2012.
p. 157-158).

O resultado sdo manifestacdes jocosas
(Quadro 1), manipulando o logo das
marcas, realizando contrapropaganda e
articulacbes sobre as proprias producdes
originais de marketing das companhias de
telefonia, em novas mixagens, com novas
mensagens, mas que expressam 0S reais
anseios dos consumidores por melhores
praticas das organiza¢gbes (GREGO, 2012;
ROYO, 2014). Na realidade, enfrentamos
hoje o paradoxo da midiatizagdo, por um
lado aberta, democratica, por outro,
atravessada por forgcas econdmicas. Como
resultado, ao percorrer as redes sociais,
encontramos um jogo de forgas entre o que

116

€ produzido pelas agéncias das operadoras
e 0 que é reconstruido pelos anbénimos
atores sociais insatisfeitos.

Assim, 0 que observamos na atual
sociedade midiatizada, é que a busca pelo
lucro sem a contrapartida da entrega de
servicos de qualidade pode levar a uma
equacao perigosa,

As redes sociais na internet sdo cons-
tituidas a partir da expressédo dos in-
dividuos, atores que se manifestam e
se agregam por meio de recursos tec-
noldgicos. As linguagens empregadas
nessas interacdes sdo peculiares, mas
carregam elementos das conversa-
¢Bes cotidiana vinculadas a modos
comunicativos préprios da midia
corporativa tradicional. Esses atores
passam a ocupar o lugar de produto-
res das emissdes o que lhes confere
novos valores em contextos mercado-
l6gicos [...] (BRETAS, B., 2012. p.
50).

Nesse sentido, 0 que nos interessa
observar € como a liberdade de expressao
dos cidadaos, potencializada pelas redes
sociais digitais, tem comprometido ainda
mais a imagem das marcas que ja
apresentam um desempenho abaixo do
esperado por seus clientes. Como bem
observa Primo (2013, p. 17),

Nas décadas de 1960, 1970 e 1980, a
circulacdo midiatica era fundamen-
talmente privilégio de quem detinha a
posse de concessfes de radio e tele-
visdo e dos caros meios de producdo
da indastria midiatica (antenas, estu-
dios, caros equipamentos de audio,
video e impressao) [...] O que se per-
cebeu com a emergéncia das tecnolo-
gias de comunicagéo e informacao é
que a liberdade de expresséo dos ci-
daddos pode ser potencializada via
midias digitais.

O exemplo de empresas como a Vivo,
transcorridos alguns meses da intervencgao
da Anatel, parece-nos, nesse contexto,
relevante para nossas ponderacdes. Embora
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a companhia, na época da ocorréncia, ndo
tenha sido alvo da agéncia reguladora,
passados 12 meses (final do primeiro
semestre de 2013), ja apresentava uma
desastrosa posicdo nos rankings de
reclamacdes de consumidores (Figura 2), o
gue a levou a uma proporcional perda de
defensores e a uma crise de imagem. E
importante lembrar que os problemas
enfrentados por essa operadora foram
agravados no Pais pela fusédo dos servigos
prestados pela multinacional espanhola
Telefénica, que foram unificados sob a
marca Vivo.

Figura 2 — Empresas de telefonia mais
reclamadas nos ultimos 12 meses. Periodo
auditado: 2 fev. 2013 a 2 fev. 2014
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17 Telexfree

Fonte: Ranking Reclame Aqui, fev. 2014.

Esse foi o primeiro processo de fusdo
envolvendo uma grande concessionaria
aprovado pela Anatel desde a alteracdo na
Lei Geral de Telecomunicacdes (LGT) em
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2011. Com milhdes de investimentos e
meses de trabalho, a Telefénica passou por
uma das transicbes mais importantes de
sua historia: a unificacdo de todos os seus
servigos para a marca Vivo, processo que,
embora tenha sido oficialmente
regulamentado em maio de 2013
(BATTIBUGLI, 2013), teve um arduo
percurso que impactaria no atendimento
aos clientes da companhia, e na imagem
junto aos consumidores. Este tema,
entretanto, mereceria 0 aprofundamento
em outro trabalho.

Posicdes negativas nas pesquisas

Para avancarmos em nossas observa-
¢Oes, retomemos alguns dados. No més de
junho de 2012, pouco antes da ocorréncia
da intervencdo da Anatel no setor, o
Procon Sao Paulo divulgou um balanco
sobre o elevado numero de reclamacdes
contabilizadas pelo segmento. As trés
operadoras punidas (Tim, Claro e Oi)
apareciam entre as empresas que mais
recebiam queixas dos consumidores no
estado, o principal mercado de telefonia
movel do Brasil. De janeiro a julho de
2012, segundo reportagem publicada pelo
jomal O Estado de S. Paulo
(RODRIGUES, 2012), a Claro figurava
como a terceira companhia mais reclamada
no estado, com 2.320 queixas. A Tim
aparecia em sexto lugar, com 1.682
reclamacdes, e a Oi, em 11° com 1.164
gueixas. A cobranca indevida era o
problema mais recorrente entre as trés
companhias. A Vivo foi a unica operadora
gue nao foi punida a época. Saindo do
cenario paulista, sem duavida bastante
representativo para o segmento, e langando
nosso olhar para o panorama geral
brasileiro, o setor de telefonia movel era
também o que mais recebia reclamacoes
em todos os Procons do Pais no primeiro
semestre de 2012. Foram mais de 78 mil
gueixas, segundo dados levantados em
reportagem da revistaxame
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Avancando no tempo e observando o
ranking do Procon S&o Paulo do primeiro
semestre de 2013, percebemos que a
situacdo apenas se agravou. No maior
mercado de telefonia mével do Pais, seis
meses apo0s a intervencdo da Anatel, a
Vivo, que nao figurou entre as empresas
punidas, ganhou o nada honroso primeiro
lugar no ranking geral do Procon, com
5.756 reclamacgbes. Em seguida, apareceu
o Grupo Claro, mesmo depois das medidas
punitivas de julho de 2012, com um
terceiro lugar no ranking geral e segundo
entre as empresas do segmento, com 3.703
ocorréncias. Na sequéncia, aparecia Tim
Celular S/A (terceiro no ranking do setor e
sexto no geral, com 2.346 notificacdes); e,
por fim, Grupo Oi (quarto no ranking do
setor e oitavo no geral, com 2.0£0).

Nao havia sido divulgado até a finali-
zacao deste artigo o ranking consolidado
do Procon de 2013, mas, o site Reclame
Aqui, no dia 3 de fevereiro de 20]4razia
a Vivo como a empresa mais reclamada
dos ultimos 30 dias, com mais de sete mil
gueixas. Ainda que esse numero incluisse
todos os servicos da empresa (movel, fixo,
internet e TV), ndo deixa de ser uma marca
substancial. No consolidado dos ultimos 12
meses, como demonstra a Figura 2, a Vivo
novamente aparece na lideranca, em
terceiro Oi, quarto Tim e Claro em quinto,
ou seja, todas as operadoras de telefonia
movel que foram punidas e mais a Vivo
ocupando posi¢des no ranking consolidado
de empresas mais reclamadas do Brasil.
Uma projecéo nada louvavel.

Langcando nosso olhar aos dados
apresentados pela pesquisa realizada pela
Associacdo Brasileira de Anunciantes,
ABA, em parceria com dop Brands os

* Procon. Ranking Geral de Atendimentos - 1°
semestre de 2013. Disponivel em:
http://www.procon.sp.gov.br/pdf/ranking_online_1
_semestre.pdf. Acesso em 06 fev. 2014.
®> Reclame Aqui. Disponivel em:
http://www.reclameaqui.com.br/ranking/. Acesso
em 05 fev. 2014.
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dados também ndo sdo animadores
(Figuras 3 e 4). Um dos pontos que nos
chama atencdo dentro do segmento de
telefonia € que a Tim, em 2012, foi a
marcaTop of Mind(TOM) entre todas as
operadoras celulares. Um dos indicadores
mais interessantes que se observa no
estudo é que a mardap of Mindnéo foi a
com maior numero de defensores. Entenda
por defensores aqueles que, além de
consumir/utilizar, tendem a recomendar e
defender a marca. E importante ressaltar
gue o fato de uma marca ser lembrada so &
favoravel quando esta lembranca né&o
advém de problemas, mas sim de
associacOes positivas. No caso da Tim, a
relacdo do resultado dbop of Mindcom

as punicoes da Anatel parecem evidentes,
ou seja, a lembranca naquele ano deveu-se
muito mais aos burburinhos negativos,
jocosos, reclamacdes e exposicdo nas redes
sociais digitais do que propriamente aos
esforcos da marca para uma lembranca
positiva.

Assim, naquele ano, muito embora
Tim tenha sidoTop of Mindna categoria
telefonia movel, desbancando Vivo (que
foi TOM em 2011), este resultado néo foi
comemorado, pois a marca com mais
defensores, tanto em 2011 como em 2012,
foi Vivo, Unica das quatro grandes
operadoras que aumentou seu percentual
de defensores de 2011 para 2012. Na
verdade, praticamente todas as marcas,
Tim, Oi e Claro tiveram expressivas
guedas nos seus percentuais de defensores,
como pode ser observado na Figura 4.
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Figura 3 - Top of Mind (%) 2006 - 2013
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Fonte: Trabalho apresentado pelo Sécio e Consultor
da Top Brands, Marcos Machado, no Xlll Forum
Internacional ABA Branding, promovido pela
Associagdo Brasileira de Anunciantes, e realizado
em Sdo Paulo nos dias 27 e 28 de agosto de 2013
(TOP Brands 2013, 2013).

Mas, a posicdo da Vivo ndo se susten-
taria, pois com os problemas decorrentes
da ja referida fusdo e de aumento
substancial dos indices de reclamacfes de
consumidores, a empresa encerraria 0
primeiro semestre de 2013 com a imagem
desgastada, como pode ser verificado no
gréafico 2, que retrata a perda de defensores
da marca. Sem ter sofrido qualquer
punicdo em 2012, (nica operadora a
escapar ilesa das medidas da Anatel,
contrariando expectativas, a Vivo veria sua
imagem arranhada nas pesquisas.

Consideracdes finais

O que se observa com o estudo é que
nome, marca, produtos e servicos das
empresas de telefonia movel sao
conhecidos, porém, ndo necessariamente
reconhecidos. Isso porque, a pratica
comercial, cotidiana e de relacionamento
com o cliente dessas organizagcfes nao esta
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refletindo a exceléncia prometida nas acdes
de marketing. Assim, 0 que essas

operadoras parecem nao ter observado é
gue os esforcos para divulgar produtos,

servicos e pacotes promocionais, embora
legitimos, devem vir acompanhados pela
contrapartida do bom atendimento e

gualidade do que ¢é proposto pelas

campanhas de comunicacao.

Figura 4 — Telefonia Mdvel / Defensores
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Fonte: Trabalho apresentado pelo Socio e Consultor
da Top Brands, Marcos Machado, no Xill Forum
Internacional ABA Branding, promovido pela
Associagdo Brasileira de Anunciantes, e realizado
em Sdo Paulo nos dias 27 e 28 de agosto de 2013
(TOP Brands 2013, 2013).

As operadoras de telefonia, segundo
dados divulgados pelo Ibdheestdo entre
os 30 maiores anunciantes do Brasil.
Entretanto, h4 um desastroso desalinha-
mento entre oferta e estrutura de
atendimento, qualidade de servicos e
expectativa de clientes, o que coloca o

® Ibope. Anunciantes: 30 maiores de 2013.
Disponivel em: http://www.ibope.com.br/pt-
br/conhecimento/TabelasMidia/investimentopublici
tario/Paginas/ANUNCIANTES-%E2%80%93-30-
MAIORES---1%C2%BA-SEMESTRE-2013.aspx .
Acesso em 06 fev. 2014,
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setor de telefonia movel atualmente em
uma perigosa zona de risco. E isso se
acentua em tempos de liberdade de
expressdo proporcionada pelas redes
sociais digitais.

Assim, a despeito das medidas da
Anatel, a pesquisa da Associacao
Brasileira de Anunciantes revelou que o
cenario geral para as marcas de telefonia
movel foi de piora e ndo de recuperacao.
Muito embora a Tim tenha siddop of
Mind novamente em 2013, a marca, que ja
tinha perdido defensores em 2012, perdeu
ainda mais defensores em 2013. E Vivo,
marca com mais defensores em 2013,
também teve piora com relagéo a 2012. Por

outro lado, o cenario para Oi e Claro foi de
ligeira recuperacao, mas ainda distante dos
niveis de defensores auditados em 2011.

Os dados aliados aos rankings de
reclamacao do Procon e Reclame Aqui dao
um indicador evidente da insatisfacdo dos
clientes. Essa insatisfacdo pode ser
comprovada com a chegada da Vivo ao
topo no ranking geral de empresas
reclamadas do site Reclame Aqui, como ja
exposto anteriormente. Um alerta que deve
ser considerado por gestores de
comunicacdo em tempos de novas formas
de relacionamento entre consumidores e
organizacoes.

Quadro 1 — Manifestagdes contra servigos de telefonia em redes sociais online.

56 Agora Entend| o Mative dos Homens Azuls
MNunca .Mgrln‘rm a Boca Para Falar:
Quem & Cliente TIM Nao Folal

Fonte: Portal O Globo, 12 jul 2012.

-
-
o

&)

E SEM SINAL ¢

Fonte: Portal Guia de Teresina, 5 ago. 2012.

AS NOWAS CPERADORAS DO BRANTL...

Fonte: Portal Guia de Teresina, 5 ago. 2012.
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Sabemos que nada advém do nada. E
partir do ja existente que novas propostas
emergem. Mencionaremos, aqui, as fontes
gue inspiraram a proposicdo que
pretendemos apresentar. A leitura de um
bestseller escrito por um dinamarqués
chamado Rolf Jensen, em 1999, foi nosso
primeiro contato bibliografico com um
fendmeno anunciado por ele e resultado de
mais de uma década de pesquisa. Suas
ideias e de tantos outros colegas,
devidamente citados por ele, sugerem que
estariamos  adentrando uma  nova
sociedade. Nela, as bases ndo estariam
mais engendradas na informagao, mas sim
na imaginacdo e, segundo 0 autor ora
citado, essa mudanca transformaria o
mercado. Nitidamente este foi um livro
escrito para empresariomao apenas por
seu carater pragmatico, mas principalmente
por seu formato didatico, que, como em
uma receita de bolo, guia o leitor,
demonstrando os passos a serem seguidos
para prosperar no século XXI.

Conseguimos, no entanto, extrair dessa
leitura muitosinsightsque nos levaram ao
Nnosso primeiro  questionamento, se
encontrariamos em obras academicamente
conceituadas e com bases tedricas
contundentes um respaldo que sustentasse
as afirmacoOes feitas pelo autor. Partimos,
entdo, para um mergulho visando explorar
de forma investigativa as transformacgdes

! Entendemos por empresarios: pessoas que
gerenciam negoécios, sejam eles de uma empresa ou
relacionados aos interesses profissionais e
financeiros de pessoas, organizacdes, partidos
politicos, entre outros.
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sociais da chamada pés-modernidade, sob
as lentes de autores como Bauman (2001),
Hall (2000) e Lipovetsky (1989), entre
outros.

Percebemos claramente que a pos-
modernidade ou hipermodernidade descrita
por esses autores esta em confluéncia, em
diversos aspectos, com a Sociedade dos
Sonhos proposta por Jensen (1999). Ao
expor 0 novo cenario, Jensen evidenciava a
forca das histérias e o papel do simbdlico.
Mais além, ele salientava que as empresas
gue continuassem vendendo produtos nao
obteriam éxito no mercado que despontava
(hd uma década e meia). Sua obsessao
estava em pontuar que as emocdes,
processualmente, protagonizariam  as
formas de comunicacdo de mercado e que
a argumentacdo e a racionalidade
deixariam de fazer sentido.

Ao pesquisar sobre o protagonismo das
historias, chegamos a outro autor, Christian
Salmon (2008), o qual afirma que
estariamos vivenciando o imperialismo
narrativo. Nao se trata apenas de historias
contadas em livros e filmes, mas de relatos
estrategicamente elaborados para persuadir
e formatar mentes. Para este autor, o
storytelling adentrou todas as esferas
sociais, especialmente a politica e a
comunicacdo de mercado. Assim, para ter
sucesso na Sociedade dos Sonhos, regida
por historias, o foco ndo poderia mais estar
nos bens materiais a venda, mas em qual
valor simbolico esses bens e suas marcas
pretendiam vender. Este posicionamento
poderia parecer um pouco radical e
revolucionario, propondo, inclusive, que a
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funcdo principal dos lideres de empresas
nao seria mais a mesma. Jensen (1999)
declarava que estes deveriam ser
primeiramente contadores de histérias e,
depois, administradores de empresa. Essas
narrativas poderiam abordar diversos
temas, de aventura ao bem estar dos
animais, sempre associadas a emocoes.
Ponderamos que o mercado regido por
emocOes detalhado por Jensen nao era
necessariamente global. Seus exemplos e
descricbes diziam respeito a situacoes
experimentadas em paises desenvolvidos,
da América do Norte e Europa. Fomos,
entdo, direcionados a um segundo
guestionamento, se esta também seria uma
realidade do mercado brasileiro.
Naturalmente, passamos a observar com
mais acuidade as producdes publicitarias
disponiveis a sociedade brasileira, focando
nossas atencdes nas historias contadas por
elas. Além da pesquisa bibliografica,
fomos instigados a realizacdo de uma
pesquisa empirica. A escolha clurpusfoi
intencional. Ao analisar pecas publicitarias
estariamos envoltos na comunicacdo de
mercado e, paralelamente, poderiamos
almejar um entendimento social, ao
estabelecermos ser a publicidade uma
producédo cultural. De forma comparativa,
dos anos 1960 aos anos 2000, consideran-
do cada década um grupo, realizamos uma
analise de conteudo quantitativa em videos

publicitarios  televisivos do  setor
automobilistico, randomicamente
selecionados, com a finalidade de

mensurar em frequéncia temporal quanto
do audio e da imagem é constituido por
elementos tangiveis e intangiveis. Ainda
por meio da analise de conteudo
guantitativa, categorizamos as tematicas
presentes nestes videos com a finalidade de
entender em que medida a publicidade
alterou os assuntos constitutivos de seu
discurso no decorrer das deécadas e
observar quais intangiveis ou valores
simbolicos estdo atrelados a marca e ao
produto por meio das narrativas contadas
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por ela, especialmente nos anos 2000, com
o intuito de estabelecer em que nivel ha
uma simetria simbdlica entre comunicacao
de mercado e sociedade pés-moderna.

Desse modo, chegamos a resultados
gue demonstraram que os anos 2000
marcam uma mudanca no discurso
publicitario, e, simetricamente social.
Observamos uma alteracao significativa da
praxis publicitaria até entdo em voga,
considerando o setor automobilistico, a
gual passou a privilegiar o intangivel em
detrimento do tangivel. Fomos além,
identificamos as tematicas presentes nas
producoes publicitarias analisadas,
objetivando, ainda, um entendimento
comparativo entre diferentes periodos
sociais. A presenca mais frequente de
muitas tematicas voltadas ao intangivel na
Ultima década corroborou com o que ja
haviamos verificado na andlise de
frequéncia temporal, que definitivamente
adentramos um periodo em que a
imaterialidade prevalece e que essa é uma
realidade que se aplica ao mercado
brasileiro e, concomitantemente, a
sociedade desse pais.

A possibilidade de apresentar uma
classificacdo do mercado baseada nos
intangiveis comunicados pela publicidade
se fez presente. O tradicional mercado de
produtos e servigos é segmentado a partir
da natureza funcional dos bens disponiveis
aos consumidores. No mercado do
imaterial, seria a natureza simbolica que
determinaria tal segmentacdo. Portanto,
alinhada as assercbes de Jensen (1999), e
paralelamente as caracteristicas da pos-
modernidade, a classificagcdo mercadol6gi-
ca aqui proposta evidencia a imaterialidade
em detrimento da materialidade. Ainda que
estejamos lidando com o setor automobilis-
tico, considerando o recorte e selecdo do
corpusdesta pesquisa, nesta classificacéo,
nao € o automovel que prevalece, mas o
valor simbdlico agregado a ele.

Como ja pontuamos, observamos em
nossas andlises preliminares uma
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preponderancia de elementos intangiveis
ruptura de

nos anos 2000, em uma
tendéncias. Assim, a
caracteristicas funcionais ddp

corpus especificamente de producdes dos
anos 2000. A ordem de seus elementos

Quadro 1 - Tematicas intangiveis identificadas no corpus, especificada-

mente em produg¢Ges dos anos 2000.

produtos  foram meno:

relevantes nesse period
Essa constatacdo justifica
proposta de uma classificagé
do mercado tendo

Elo familiar
Imaginacéio
Diversdo

Companheirismo
Preconceito

Sucesso
Raiva
Genialidade
Maldade

Natureza
Conquista
Criatividade
Apego
Conflito

Emocdo
Aventura
Gentileza
Desejo
Harmonia

intangibilidade como foco
Pragmaticamente, esif
categorizacao pode ser observada como a
base para um novo modelo. Nossa
proposicdo ndo tem intengdes revoluciona-
rias. N&o acreditamos que o padrdo
tradicional de divisdao de mercado, baseado
na materialidade dos produtos, seja
substituidd. Nosso objetivo é apresentar
novas possibilidades de segmentacdo em
consonancia com um mercado que, cada
vez mais, privilegia a imaginacao em lugar
da argumentacéo.

Para tanto, nossas atencdes se centra-
ram nos dados obtidos a partir da segunda
analise  quantitativa de  conteudo,
especificamente dos anos 2000.

constituintes sera aleatéria, ndo importando
a frequéncia mensurada durante a etapa da
andlise de conteudo.

Deparamo-nos com uma seérie de
intangiveis expressos nas mensagens
publicitarias que representam sentimentos,
sensacdes, comportamentos, caracteriza-
cbes, fenbmenos, e que em nada se
associam a materialidade ou a funcionali-
dade do produto ou da marca nelas
anunciados. Algumas sao bastante
especificas e de facil interpretacdo. Outras
de uma amplitude que requer um
detalhamento explicativo. Buscaremos,
entdo, definir os segmentos que compdem

Retomando os quadros e gréaficos obtidos o mercado do imaterial, considerando que
nas andlises, separamos as categorias que a simples nomenclatura n&o apresenta
se associam ao imaterial ou intangivel da diretrizes acuradas. Objetivamos néo
mensagem, tendo como meta a investiga- somente descrevé-los, como também
cdo de quais valores simbdlicos aparecem pormenoriza-los, entendendo que se trata
neste momento social. Ressaltamos que de uma proposicdo hodierna e carente de
nesta etapa a frequéncia de aparicdo destas definicbes. Naturalmente, estamos diante
tematicas intangiveis ndo foi relevante, j& de um mercado aberto a expanséo,
gue nosso interesse, neste momento, esta provavelmente mais eldstico do que o
focado na presenca das mesmas e ndo em tradicional mercado segmentado a partir da
guantificacbes. Para demarcar o que funcionalidade dos produtos. Sabemos que
denominamos “mercado do imaterial’, diferentes bens materiais sdo constante-
apresentaremos, primeiramente, um quadro mente inventados ou renovados e inseridos
(1) contendo todas as tematicas fincadas na no mercado, cuja flexibilidade &
imaterialidade, identificadas a partir do imensuravel. Assim, novas categorias sdo
permanentemente criadas para dar espaco a
eles. Ao dividir este ambiente de troca
tendo a imaterialidade como base, as
possibilidades sdo inameras. Desse modo,
0 quadro acima apresentado esta longe de
ser concluido. Podemos dizer que se trata
de um ensaio, um esboco de um modelo

124

2 Ainda que a segmentacéo de mercado a partir da
materialidade do produto predomine, existem outras
divisbes mercadoldgicas baseadas, por exemplo, no
perfil do consumidor. Neste caso, questbes
psicolégicas, demogréficas e econdmicas, entre
outras, sdo determinantes para a devida
classificacéo.
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com grande capacidade de expanséo, mas
que tem a pretensdo de manifestar
originalidade.

O primeiro segmento do mercado do
imaterial é oelo familiar. Sabemos que a
publicidade retrata em suas producgdes a
realidade cotidiana social, entre outros
modelos. Assim, a representagdo da familia
€ uma formula ja utilizada em outros
periodos sociais, como pudemos constatar
empiricamente em nossas analises. No
entanto, apresentar membros integrantes de
uma familia ndo significa, necessariamen-
te, que a representagdo de um elo familiar
se institua. Entendemos que familia é um
simbolo arquetipico que evoca emocdes e
imagens presentes no inconsciente
coletivo. Portanto, apenas sua presenca ja
comunica uma mensagem. Entretanto, o
gue queremos estabelecer aqui é que ao
segmentar elo familiar, ao invés de familia,
propomos que o foco da publicidade esteja
na expressao das relacbes familiares. Nao
se trata apenas da representacao da familia
feliz, composta habitualmente por uma
mae, um pai e dois filhos, mas sim de
como estas pessoas se relacionam. Ao
situar-se nesta segmentacdo de mercado, a
comunicacdo foca o seu discurso na
manifestagcéo de elementos que simbolizem
esse elo, associando sua marca ou produto
a ele. Essa segmentacdo poderia ser
subdividida em inimeras outras, as quais
delimitassem como este elo é constituido.
Portanto, ndo basta que uma familia
dramatize o uso de um determinado
produto anunciado para que este se
enquadre nesta categoria, é preciso que o
elo familiar esteja em evidéncia e que o
produto se associe a ele, assinando a
encenacdo. Observamos, entdo, mdultiplas
possibilidades de relacdo e, embora a
maioria das mensagens exprima elos
harmoniosos, algumas exploram conflitos,
trazendo a tona transformacdes sociais e
modelos de familia que ndo se enquadram
a padronizacfes. Um exemplo presente no
corpusé a peca “Palio camisinha”. Nela, a
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relacdo conflituosa entre pai e filha € o
foco da encenacédo, personificando uma
problematica social, a dificuldade de
comunicacdo entre pessoas de diferentes
geracdes. O valor simbdlico ao qual o
produto eou a marca pretendem se associar
€ a revisdo de conceitos que pode
contribuir para o estreitamento do elo
familiar entre pais e filhos, considerando a
barreira a ser quebrada, fundamentada em
“formas de pensar” enraizadas e oriundas
de diferentes geracdes. O elo familiar é,
assim, um segmento a ser explorado pela
comunicacdo de mercado e passivel de
diversas representacdes. Independentemen-
te do tipo de relagdo familiar expresso, &
ela quem deve estar em énfase, e ndo a
funcionalidade do produto, considerando a
proposta de um mercado baseado na
imaterialidade.

Ao estabelecermoseanog¢aocomo um
segmento, pretendemos aclarar que néo séo
0s sentimentos geradores de emocao que
estdo em evidéncia, mas sim a reacado a
eles. Em uma definichdo formal,
entendemos por emocdo a agitacdo de
sentimentos; o abalo ou turbacédo afetiva; a
excitagcdo mental ocasionada por variados
tipos de eventds Entendemos o poder que
as emocdes exercem sobre o publico, ja
que, primeiramente, 0s sentimentos
bésicos, como felicidade, tristeza, medo e
raiva, nem passariam pelo viées da
compreensao racional. Mesmo que o
receptor ndo consiga dar significado légico
a um determinado signo porque o mesmo
nao faz parte do seu repertorio, a emocao
possibilita que ele o sinta de forma
dramatizada. Do ponto de vista da
comunicacdo, a emocgao seria, assim, um
signo que pode ser facilmente codificado,
transmitido e reconhecido no processo
comunicacional. Mais além, o reconheci-

¥ HOUAISS, A.Dicionério Eletrdnico Houaiss da
Lingua Portuguesa?013. Disponivel

em: http://houaiss.uol.com.br. Acesso em 20 set.
2013.
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mento desse signo se da quase que
naturalmente por parte do receptor. Assim,
a mensagem proposta € recebida pela
maioria da audiéncia. Para Charaudeau
(2000), as emocbes sao de ordem
intencional e se associam as crencas e as
problematicas sociais. Portanto, néo
importa qual sentimento ou situacao
desperte emocédo, mas apenas o fato da
publicidade evidencia-la em seu discurso,
associando a marca ou produto simbolica-
mente a ela, ja significa que, no mercado
do imaterial, eles fazem parte desse
segmento. Como mera exemplificagéo,
podemos citar a peca “Marea Automatico”.
A emocao protagoniza toda a histéria
contada pela marca e € desencadeada por
inUmeros sentimentos e eventos, do
nascimento da crianca, passando por seu
ingresso a universidade, chegando a
maturidade. Embalada por uma trilha
sonora, a narrativa € puramente imagética.
A imagem técnica seria, aqui, elemento
fundamental por ser condensadora de
significados e causar impacto. A forca

publicidade comunica o natural, ela
evidencia sua materialidade para expressar
as relacbes simbolicas ali presentes. Nao
sdo a chuva, as plantas ou os animais e
seus significados materiais que importam,
mas 0 que eles representam para o ser
humano. Nesse sentido, podemos afirmar
ser esse um segmento do imaterial. A
associacdo de uma marca ou produto com
0 natural pode expressar diferentes ideias a
serem interpretadas pelo consumidor. Em
um ambiente urbano, o natural escasso tem
poder de fascinio. Em 2010, segundo
dados do IBGE, 160 milhdes de brasileiros
residiam em areas urbanas, e apenas 30
milhndes em &reas rurdisAssim, temos
majoritariamente uma populacdo urbana.
Escapar das cidades, especialmente das
grandes metrépoles, e vivenciar
experiéncias em ambientes onde a natureza
€ soberana é deveras cobicado. Desse
modo, ao construir narrativas centradas na
expressdo da natureza, a publicidade
associa a marca ou bens anunciados a esse
desejo social. Uma segunda simbologia

dessa narrativa ndo estaria na sua esséncia presente em narrativas que evidenciam o

argumentativa, mas sim, no modo de
transmiti-la. A emoc¢do provocada no
publico seria, assim, uma espécie de élixir
gue exerce atragdo e fascinagéo. Portanto,
ao privilegiar a emocdo, a marca se
posiciona no segmento aqui exposto, tendo
a imaterialidade como base.
Categorizamosnatureza no mercado

do imaterial considerando o valor
simbdlico que esse segmento representa e
nao sua tangibilidade. Sabemos que uma
das definicbes de natureza estéa fincada na
materialidade, sendo esta composta por
elementos naturais como montanhas, rios,
arvores, animais, plantas etc. Ou, ainda,
relacionada a fendmenos como chuva,
vento, neve, entre outros. Quando a

* Na Idade Média, costumava-se atribuir ao elixir,
substancia preparada com componentes aromaticos
e/ou medicamentos dissolvidos em alcool,
propriedades magicas, resultando em um efeito
encantador e de seducéo.
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natural € a nostalgia de uma realidade
rural, em que o contato com a natureza era
mais corrente. Em 1960, de acordo com
dados do IBGE a populacdo brasileira
gue habitava areas rurais era maior, se
comparada a que residia em areas urbanas.
Eram quase 39 milhBes em zonas rurais e
pouco mais de 32 milhdes em urbanas.
Assim, o passado exerce um fascinio na
sociedade pds-moderna. Entendemos,
ainda, que frequentemente esse sentimento
€ relacionado ao ndo experimentado. A
chamada nostalgia do ndo vivido é um
argumento comercial persuasivo, presente
em narrativas que comunicam reminiscén-
cias que lembram o passado. Relacionar-se
a natureza, entdo, também é uma forma de

® IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica. Dados consultados em:
http://www.ibge.gov.br. Acessado em 20 set. 2013.
® Idem. Dados consultados em:
http://www.ibge.gov.br. Acessado em 20 set. 2013.
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evocar tempos considerados saudosos.
Existe, ainda, outro valor simbdlico
intrincado a presenca do natural. Ao
associar marcas e produtos a natureza,
sobressalente em producdes publicitarias, €
possivel comunicar a ideia de que o
produto ndo passou por um processo de
manufatura, enfatizando, no plano do
utopico, que ele foi produzido pela
natureza, mesmo que racionalmente esta
nao seja uma argumentacao valida. Sem
nenhuma intervengdo humana, o natural
remete ao puro, ao candido. Frente a essas
simbologias expressas pela presenca em
destaque da natureza em producdes
publicitarias, podemos reiterar ser este um
segmento do Mercado do Imaterial.

Consideramosucess@arte da diviséo
mercadolégica aqui proposta porque,
apesar de estar imbricada na materialidade,
vimos nos anos 2000 a supremacia do
simbdlico. N&o se trata, entdo, do sucesso
da marca, do produto, nem de dados
concretos que argumentem sua aceitacdo
no mercado tradicional. A ideia de éxito,
agui, esta direcionada aos personagens que
habitam o universo da publicidade. O
sucesso é, entdo, representado por meio de
esteredtipos aceitos e culturalmente
propagados, fixando esse segmento no
campo da intangibilidade. A subjetividade
do significado de sucesso é facilmente
resolvida por meio dos esteredtipos que
representam uma percepgado social quase
gue consensual do mesmo. Assim, ou 0O
consumidor se identifica com tais
personagens por se sentir como eles, ou
tem reforcado seu desejo de fazer parte do
grupo de exitosos. Percebemos que a
marca eou produto aparecem como um
passaporte para a obtencdo do status
almejado, em dramatizacdes que tém o
sucesso como protagonista.

Entendemos poimaginagéo “o que
nao € real; o ficticio; criado pela
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imaginacao e que sé nela tem existéntia”

A partir desse conceito, acreditamos ser
este um segmento bastante amplo, embora
facilmente definido. Independentemente
das inumeras possibilidades de representa-
¢bes do imaginario, do ficticio, quando a
publicidade o destaca em suas producdes,
ela finca raizes na imaterialidade,
privilegiando o espetaculo. Ao relacionar-
se com o imaginario, a marca ou produto
comunicam que 0 acesso a este mundo
onde as fantasias se fazem presentes se da
por meio deles. Mais além, eles trazem
para si a magia e, até, um poder
sobrenatural que a tangibilidade nao é
capaz de proporcionatr.

O proximo fragmento que constitui o
mercado do imaterial é@ventura Dos
cinco significados que encontramos no
dicionério para esse vocabulo, apenas um
conceitua a ideia que a publicidade
pretende expressar em suas mensagens,
pelo menos no que diz respeito @rpus
desta pesquisa. Trata-se de aventura como
facanha, ousadia ou pro&zasempre
expressa positivamente, trazendo a tona
sensacOes de prazer e jamais de incidentes
ou perigos reais que coloquem a vida ou a
saude dos personagens em risco. O
aventureiro nas producdes publicitérias é
aguele atraido por novas experiéncias, que
ndo se satisfaz com o cotidiano monotono
e busca outros desafios. E em ambientes
naturais que a maior parte destas aventuras
se desenrola, ja& que vencer os obstaculos
da natureza se mostra um feito célebre para
ele. Portanto, observamos uma associacao
simbdlica entre aventura e natureza,
principalmente no que se refere a vivéncia
de experiéncias em ambientes naturais,
fugindo das tribulacbes das grandes
cidades. Ao representar personagens
aventureiros, a publicidade garante uma
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identificacdo de consumidores que ja

levam este estilo de vida e, também,

daqueles que desejam fazer parte deste
grupo. Portanto, ao invés de comunicar a
funcionalidade de um produto ou marca,

ela narra a aventura em situacdes que tém
0 poder de seduzir o consumidor. Mais

uma vez, é a assinatura destas historias que
afianca sua caracteristica mercadoldgica.

Quando a publicidade enfatiza a
conquistaem suas producdes, consideran-
do aqui a conquista por meio de investidas
amorosas, o foco esta, habitualmente, na
capacidade do homem de seduzir a mulher
desejada por ele. Observamos que,
baseando-nos nmorpusanalisado, quando
a representacdo da mulher explora sua
sensualidade, normalmente, é para agradar
ao homem. Podemos afirmar que esta
representacéao reforga a cultura hegemonica
patriarcal, dominante na sociedade
brasileira. Notamos que a aptiddo para a
conquista é consensualmente ansiada pela
sociedade. Assim, ao expressa-la como
foco em suas narrativas, a publicidade
vincula o produto a uma habilidade
desejada, comunicando aos consumidores
gue estes podem fazer parte da classe de
pessoas que possuem tal talento, caso ja
nao o fagam. Ainda que a imaterialidade
seja a protagonista, observamos que esta
implicito que o produto abre as portas para
a conquista.

Mesmo que a comunicacdo de merca-
do tenda a privilegiar sentimentos positivos
e situacdes veementemente desejadas por
consumidores em suas producdes,
identificamos como parte do mercado do
imaterial segmentos que expressam ideias
negativas. E o caso daaiva, que
protagonizou uma das  narrativas
analisadas. Esta claro que ao associar uma
marca a esse sentimento o objetivo nédo é
despertar raiva nos  consumidores.
Provavelmente, esta ndo seria uma
estratégia mercadoldgica eficiente. O que
vemos é a expressao desse sentimento por
personagens de uma narrativa construida
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com o intuito de atrair a atencao do publico
pelo grotesco, em performances que
dramatizam comportamentos indesejados
ou inesperados e que, indubitavelmente,
evidenciam o intangivel em detrimento do
tangivel. A peca de@orpusque optou por
enfatizar a raiva em sua mensagem, o fez
de forma exagerada, encenando situagdes
em que 0s personagens demonstravam esse
sentimento por meio de atitudes agressivas.
Percebemos que para evitar dissonancia

por parte do publico, o caricato se
sobressaiu, como uma forma de
ridicularizar os atos da performance,

dando-lhes um ar de irrealismo.

Considerandodiversdo um segmento
do mercado do imaterial, podemos afirmar
ser ele um espaco repleto de produtos e
marcas. A expressao dessa sensacao indica
felicidade e bem estar, elementos comuns
no mundo da publicidade. Ao analisarmos
de forma comparativa a presenca de
caracterizacGes que indicassem diversdo no
corpus notamos uma Vvariedade de
simbolos que representam essa ideia, como
risos, cantorias, dangas, assovios, entre
outros. Nestas narrativas, ainda que o bem
material esteja presente, o que prepondera
sdo as sensacdbes dos personagens,
facilmente identificadas pela audiéncia. A
facil decodificagcdo ocorre por se tratar de
uma linguagem nao verbal que,
independentemente de fatores culturais e
sociais, ndo passa pelo viés da compreen-
sdo racional e comunica uma mensagem
universal.

Ao identificarmos gentileza como
parte do mercado ora proposto, notamos
gue estamos diante de uma acdo que, como
tantas outras, pode ser classificada como
nobre. Assim, ao vincular sua imagem a
ela, marcas e produtos naturalmente
declaram a seu publico uma preocupacao
social, reforcando a importancia de atos de
amabilidade para a manutencdo de uma
sociedade harménica. Ter uma histéria de
“boas acbes” seria, entdo, um meio de se
sobressair. Segundo Jensen (1999), a
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preocupacao social seria uma forma de
investir em reputagcdo e confiangca e se
tornar uma empresa de sucesso, ja que 0s
consumidores estdo, progressivamente,
mais cientes e escolherdo produtos de
empresas que, estrategicamente, exibam
atitude. Estamos, portanto, diante de um
segmento que vende uma imagem positiva,
de preocupacdo com 0 proximo
necessitado, com o meio ambiente, com a
democracia, com o bem estar social.

Os dois préximos segmentos decodifi-
cados, embora de ideias distintas, podem
ser relacionados. Criatividade e
genialidade expressam uma caracteristica
humana, no primeiro caso, de quem é
criativo, e no segundo, de quem € génio.
Ambos também se associam por estarem
relacionadas a inventividade, a inteligéncia
ou ao talento. Desse modo, quando a
comunicacdo de mercado opta por
evidencia-los em seu discurso, adentrando
o campo da imaterialidade, ela vincula

criancas, enaltecendo ainda a pureza
intrinseca a essa relagdo. O simbolo do
cachorro como melhor amigo do ser
humano é facilmente decodificado pelo
publico e frequente em producdes
publicitarias que pretendem comunicar
companheirismo em suas mensagens.
Definimos desejo como a aspiracao
humana de preencher um sentimento de
falta ou incompletude Sabendo que
muitas sdo as aspiracoes dos seres
humanos, este se configura um segmento
repleto de possibilidades. No entanto,
como afirma Barbosa (1995), a
publicidade, habitualmente, expressa temas
aparentemente muito comuns as pessoas,
valendo-se de esteredtipos e clichés. Nesse
sentido, para que haja uma fécil
identificacdo da audiéncia com o desejo
em evidéncia, o qual se relacionara a
marca ou produto em um nivel interpreta-
tivo, ele necessariamente deve fazer parte
do imaginario coletivo. Exemplificamos

marcas e produtos a estas qualidades. Para com a peca “Ford K& Bercéario”. Nela, o

fincar-se no campo da intangibilidade, a
publicidade deixa de lado o discurso
argumentativo para enaltecer seus produtos
e faz uso de simbolos. Para exemplifica-
cao, citaremos a peca “Volkswagen Gol”,
parte docorpus Nela a genialidade de um
gol memoravel de Pelé é exibida, narrada e
destacada. E no nivel interpretativo que a
adjetivacado designada ao gol perpassa ao
carro, facilitada pela relagdo entre o
modelo do carro, Gol, e do gol como meta
em um jogo de futebol.
Conceituamoscompanheirismocomo

um modo de relacionamento baseado na
lealdade e na cumplicidade entre seres
vivos, ndo necessariamente humanos.
Quando uma marca se posiciona nesse
segmento, ela busca transpor este vinculo
de confianca representando em producdes
publicitarias & sua relacdo com o publico-
alvo. Para expressar companheirismo
algumas formulas séo classicas. A amizade
€ sem duvida o sentimento mais explorado,
por vezes entre adultos, por vezes entre
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desejo expresso € o da maternidade, de
facil decodificacdo por ser parte dos
desejos da maioria das mulheres.

O apegoidentificado nocorpus e que
constitui este segmento, € nitidamente com
o material. Portanto, a afeicdo ou estima
por parte dos personagens ndo se dirige a
pessoas, mas sim aos objetos. Sob a légica
da sociedade de consumo, o significado
dos bens materiais para 0s humanos
ultrapassa sua funcionalidade. De acordo
com Barthes (1967), os objetos séao
semantizados e, assim, subjetivamente
interpretados. Despertar amor pelo produto
e, principalmente, pela marca € um desafio
gue a publicidade se propde a aceitar.
Certamente, a intangibilidade deste
segmento se configure a partir do fato de
gue a argumentacdo e a racionalidade nao
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sdo capazes de despertar afeto nos
consumidores. N&o € enfatizando a
funcionalidade de objetos ou adjetivando
verbalmente a marca que esse elo se
estabelece. Podemos citar um trecho da
obra de Roberts (2004) que demonstra com
clareza esta relacdo irracional de afeto
entre consumidores e marcas.

H& mais tempo do que eu consigo me
lembrar uso o0 mesmo xampu, Head
& Shoulders. Ridiculo, ndo é? Quero
dizer, € um xampu para remover cas-
pa que funciona, mas eu ndo tenho
cabelo, quanto mais caspa! Mesmo
assim, eu amo Head & Shoulders. Eu
nao compraria ou usaria nenhum ou-
tro. E umaLovemarkminha (p. 22,
traducdo nossa).

Portanto, ndo existem férmulas
prontas. Neste segmento do mercado do
imaterial estdo as marcas que procuram
expressar a relacdo de afeicdo com seus
consumidores, tendo, necessariamente, a
imaterialidade como foco.

“Estilo: Para poucos e Maus” foi uma
producédo publicitaria parte dmrpusdesta
pesquisa que, diferentemente do habitual,
construiu uma relagdo entre o produto e a
maldade Afirmamos, anteriormente, que a
publicidade tende a expressar em suas
mensagens sentimentos  positivos e
agradaveis. Seguramente, a maldade nao se
enquadra nesse perfil. Ao refletir sobre a
forma como essa peca manifesta tal
sentimento, percebemos que néo se trata de
uma maldade exacerbada, caracterizada
pelo papel do vildo em dramatizacdes.
Podemos afirmar que sua representacao é
mais oriunda do anti-her6i, personagem
gue, ainda que pareca um vildo do ponto de
vista social, tem a empatia do publico. Para
Vogler (2009), anti-herdis séo figuras
centrais de uma narrativa que, provavel-
mente, ndo sejam admiraveis por seu
comportamento, cujas acbes podemos até
deplorar, mas com quem a plateia se
solidariza. A partir dessa elucidacao,
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compreendemos que a presenca do anti-
her6i em encenacdes publicitarias tem o
poder de captar a atencdo da audiéncia e
conquistar sua empatia, proporcionando,

em uma esfera interpretativa, a identifica-

¢cdo do publico com a marca que assina a
historia dramatizada.

J& tratamos anteriormente de segmen-
tos que expressavam a ideia de preocupa-
¢ao social. Vimos que, estrategicamente, a
comunicacdo de mercado manifesta aos
consumidores que suas marcas estao
vinculadas a conviccbes e “boas acdes”.
Ao enfatizar preconceito em suas
narrativas, a publicidade busca, de fato,
propor a quebra de prejulgamentos que
hostilizam grupos sociais. Para tanto, ela
explicita esteredtipos desgastados,
desmistificando-os, e trazendo a tona a
discussdo de questbes em pauta na
sociedade. Apesar da verbalizacédo
normalmente estar presente em encenacgdes
gue enfatizam problematicas sociais, a
comunicagdo também se da por meio da
emotividade.

Os dois ultimos segmentos que habi-
tam o mercado do imaterial proposto por
esta pesquisa, entendendo este como um
ensaio passivel de expansdo, sao
simbolicamente antagdnicoklarmonia é
um estado adquirido a partir da concordia,
e conflito a partir da discérdia. Corrobo-
rando com o que ja foi discorrido, a
construgdo de um ambiente harmonico
prevalece em producfes publicitarias,
assim observado mmrpus Para expressa-
lo, a publicidade faz uso de elementos
variados e de significados universais, como
0 riso ou gestos de carinho, em espacos
geralmente iluminados e agradaveis. Ao
expressar conflito como foco da narrativa,
a marca ou produto ndo se vinculam
diretamente a ideia de divergéncia ou
0posi¢ao. Em pecas  publicitarias
analisadas, observamos duas opc¢odes claras.
Na primeira, a marca se associa a solucéo
do conflito. Ela propde uma revisdo de
conceitos que colabore para uma
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concordancia entre 0s personagens da
dramatizacdo em questdo. Nesse sentido,
ao fazer parte deste segmento, pretende-se
evidenciar a marca como promotora da
paz, solucionando problematicas
existenciais humanas. Na segunda férmula
identificada, a encenacdo conflituosa
possui um tom de humor, com caracteriza-
cOes bufonas, e ndo ha a pretensdo de se
instaurar a paz. A marca, entdo, aparece
como promotora do humor, do entreteni-
mento, ao assinar estas narrativas.
Finalizamos esse texto com a certeza
de que o mercado do imaterial aqui
delineado esta aberto. Acreditamos que sua
amplitude é ilimitada e que a natureza dos
intangiveis que o compdem tampouco pode
ser reduzida. Diante de um mercado
segmentado pela imaterialidade, a
persuasdo e a seducdo ganham novas
dimensdes. A lbégica de mercado que
sugeria que quanto mais atraente um
produto, mais as pessoas desejariam
adquiri-lo, parece nao fazer sentido em um
espaco de trocas  essencialmente
simbdlicas. Esta claro que a comunicagao
de mercado ha muito apresenta em suas
producdes esses valores, remetendo a
temas do cotidiano das pessoas e
engendrando em suas narrativas uma
abordagem subjetiva que expressa ‘o
desejo de amor, de afeto, de amizade e de
reconhecimento. Propbe o prazer, volta a
infancia e a familia feliz: traz humor, leva
fantasia, ao erotismo, ao ludico e a alegria”
(BARBOSA, 1995, p.48)No entanto, o
gue observamos tedrica e empiricamente é
gue nao se trata mais de inserir em seu
discurso este mundo de sonhos,
evidenciando suas marcas e produtos em
um universo estrategicamente construido
para persuadir. Estamos diante de um novo
periodo social, pés-material, definido por
sonhos. O teor empirico dessa constatacao
diz respeito as analises aqui realizadas, de
frequéncia temporal e de temaéticas, que
demonstraram que a publicidade como
producéo cultural, especialmente voltada
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ao setor automobilistico, passou a priorizar
em suas mensagens o intangivel em
detrimento do tangivel. Trata-se de um
fendbmeno recente e abrupto, que alterou a
comunicacdo mercadologica. Mais além,
se parte de@orpusanalisado, considerando

0os anos 2000, ainda n&do se rendeu
completamente a imaterialidade como
protagonista de suas  mensagens,

observamos claramente que uma outra
parte ndo apenas construiu sua mensagem
evidenciando o intangivel, como
praticamente anulou a materialidade do
discurso. A caracterizagdo de comunicacao
voltada para o mercado sé se estabeleceu
nestas narrativas a partir da assinatura da
historia contada pela marca. Acreditamos
gue essa forma de comunicar sera
processualmente mais frequente. Ao
retomarmos a Sociedade dos Sonhos de
Jensen (1999), percebemos que a proposta
de uma categorizacdo mercadoldgica
baseada no intangivel ja era vislumbrada
por ele.

Nos anos que estdo por vir, o0 Merca-
do de contos de fadas tera uma enor-
me expansdo. Um grande numero de
empresas entrara gradualmente nesse
mercado. Nés teremos que abandonar
nossa forma de categorizar produtos
de acordo com sua funcdo imediata
(JENSEN, 1999, p.37, traducdo nos-
sa).

Concluimos, assim, que o vinculo
estabelecido entre uma marca e o0s
inUmeros intangiveis que habitam o
mercado do imaterial sera cada vez mais
relevante, comparado a sua relagdo com a
funcionalidade do produto que oferece. Se
pensarmos especificamente no setor
automobilistico do mercado tradicional de
bens de consumo, considerand@arpus
desta pesquisa, a funcéo exercida por seus
produtos de transportar pessoas e cargas do
ponto A ao B se tornara, de forma
crescente, secundaria. Em uma era pos-
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material, estilo de vida e aventura, por
exemplo, séo prioritarios e determinantes
na escolha de um produto ou de uma marca
por parte dos consumidores dessa era.
Assim, as empresas buscardo, mais e mais,
histérias para vincular seus produtos e
imagens a elas. Historias essas que
promovam simbolos a serem comprados
por seu publico-alvo, ampliando o
Mercado do Imaterial que s6 tende a
crescer.
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