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RESUMO

PRESSLER, Neusa Gonzaga Santana. Da Agdo Social a Relagdo Social: estudo das praticas de
comunicagdo no Complexo Industrial de Barcarena. (Dissertacdo de Mestrado) Nucleo de Altos
Estudos Amazonicos — NAEA/UFPA, Belém-PA, 2004.

A presente dissertagao averigua as praticas de comunicagdo adotadas pelas empresas Albras-Alunorte
no contexto do Complexo Industrial de Barcarena. Nesse sentido, investiga como as estratégias de
praticas de comunicagdo organizacional podem melhorar e gerar valores nas relagdes entre as
organizagdes do Complexo Industrial de Barcarena e seus publicos estratégicos, colaborando para
manter a identidade e a imagem corporativa na Amazénia e no mercado internacional. O estudo
pretende responder a uma das muitas contradi¢des nas praticas de comunicag@o organizacional no
Complexo Industrial de Barcarena apds a implementagdo dos chamados grandes projetos. As
mudangas ocorridas no espago onde estdo localizadas as grandes empresas de mineragdo s&o
sentidos em diversas areas, dando origem a novas formas de relacionamento entre os atores sociais
envolvidos, e abalando o sentimento de grande expectativa por parte daqueles que ja estavam no local:
predominava o anseio por emprego e renda. Assim, a chegada desses grandes projetos modifica a
maneira de viver dos primeiros moradores da regido, altera o relacionamento com a terra e 0 meio
ambiente e transforma as relagbes interpessoais de comunicagdo social. Dessa forma, procura-se
descrever o caminho percorrido pelas empresas, através das praticas de comunicagdo organizacional,
que transformou as agdes sociais na atual relagdo social, além de como essas empresas construiram e
mantiveram sua identidade e imagem corporativa.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicagdo, imagem corporativa, estratégia.

Contato Eletrénico:
neusapressler@yahoo.com.br



ABSTRACT

This research paper investigates the communication practices adopted by the Companies Albras-
Alunorte located in Barcarena - Pa. With this proposal, it investigates how the practice of institutional
communications strategies can improve and generate values in the relations between those companies
and their strategic publics, collaborating to maintain their identity and institutional image in Amazonia as
well as in the International Market. This study intends to answer one of the many social communications
contradictions in those companies, after the implement of those so called Big projects. The changes that
took place in the area where those big mining companies are, were noticeable in may ways, like:
initiating new relationship ways between the existing social actors and the new ones that arrived
accordingly to the companies administration. Therefore, the arrivel of those big projects modifies the
way of life, the new relationship with land and environment, and also of changes the interpersonal
relationships in institutional and social communications. So, it is desirable to describe the path followed
by these companies throw the practices of the institutional communication. In this way, the research will
describe those communicational practices that changed the social actions to the actual social relations,
and also, how these companies built and maintained this identities and institutional images.

KEYWORDS: Communicatios, institutional image, strategies.
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1. INTRODUCAO

A presente dissertagao foi desenvolvida a partir de um de projeto de pesquisa apresentado ao
curso de Mestrado do Nucleo de Altos Estudos Amazénicos (NAEA), da Universidade Federal do Parg,
com 0 objetivo de investigar como as estratégias de praticas de comunicagdo empresarial podem
melhorar e gerar valores nas relagdes entre as organizagdes do Complexo Industrial de Barcarena e
seus publicos estratégicos, colaborando para manter suas identidades e a imagens corporativas, na
Amazonia e no mercado internacional.

Esse estudo faz parte da linha de pesquisa “Estado, Politicas Publicas e Cidadania”
desenvolvida pelo NAEA, cujo objetivo é reunir trabalhos de pesquisa voltados para a discuss@o sobre
0 grau de intervencdo dos aparatos do Estado e da iniciativa privada, assim como as estratégias de
poder adotadas na Regido Amazdnica, por segmentos sociais diversos.

Na contemporaneidade, mudancgas corporativas sdo necessarias para desenvolver a imagem
positiva das organizagbes, perante a opinido publica. Cada vez mais, as empresas procuram
desenvolver novas praticas de gestao, buscando uma relagédo mais préxima com determinado publico
de interesse. Isso faz parte de um processo de transformagéo que se iniciou no Brasil, de forma timida,
na década de 70, mas hoje € intenso e se baseia na busca incessante da boa relacdo entre as
organizagdes empresariais e publico. Neste contexto, a comunicagdo estd relacionada ao
desenvolvimento e divulga¢do da imagem coorporativa, € € um dos fatores de grande importéncia para
as atuais gestdes de administracéo e, acima de tudo, do relacionamento das organizagbes com a
sociedade. Por isso, a comunicagdo social tomou uma posi¢do dentro das empresas jamais vista antes.

O processo de construgado do relacionamento cultivado nas empresas, principalmente as de
grande porte, tem como propdsito estabelecer um vinculo mais estreito, entre organizagéo e opinido
publica. Atualmente, isso € desenvolvido por meio de varias estratégias e instrumentos de
comunicagao organizacional, como agdes sociais e culturais, através de projetos que beneficiem a
sociedade e, consequentemente, as organizagdes empresariais.

De fato, esse vinculo gera uma nova postura empresarial, que passa a investir em uma
estrutura para desenvolver e divulgar suas agdes sociais. Mas, para que isso se manifeste de forma
tangivel e eficaz é preciso que haja um estudo aprofundado sobre essa interatividade das organizagoes
com seus diversos publicos. Na convergéncia dessa necessidade interativa surge a importancia da
comunicagao organizacional como aliada na gestao empresarial.

A decisdo de estudar as praticas de comunicagao social do Complexo Industrial de Barcarena

foi tomada em fungéo de sua importancia econdémica e social, no &mbito nacional e local, ja que séo
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empresas controladas e coligadas da Companhia Vale do Rio Doce (CVRD) e teve como referéncia as
pesquisas publicadas pelo NAEA. Por esse enfoque, o critério para essa sele¢do foram as publicagdes
criticas sobre as diferentes formas de relacionamento e de gestdo das empresas da CVRD, analisadas
pelo ponto de vista dos impactos sociais, ambientais e seu comportamento junto as populagdes e
comunidades consideradas tradicionais no Estado do Para.

Sobre 0 tema abordado, existem alguns trabalhos e publicagfes discutindo a atuagdo da CVRD
no Estado do Para - além disso, o assunto esta constantemente presente na midia -, porém o
ineditismo desse trabalho reside na metodologia utilizada para realizar a analise da estratégia de
comunicagao organizacional adotada por essas empresas.

Assim o trabalho tem como objetivo geral verificar em que medida as estratégias e praticas de
comunicagdo social desenvolvidas contribuiram para a constru¢do da imagem institucional das
empresas controladas e coligadas da CVRD.

O referido objetivo geral foi desdobrado em alguns objetivos especificos, com o propdsito de
tracar um itinerario de investigagao que responda e explique as seguintes proposigdes:
= Contextualizar o cenario politico e social brasileiro na divulgagao e implementagao dos grandes
projetos na Amazonia, considerando sua insergdo em um ambiente de baixa dinamica social
capitalista. Essa tarefa exigiu a definicdo de um esbogo da comunicagdo empresarial no Brasil
que reflita as tendéncias e desafios nessa area;
= [nvestigar o diferencial das empresas, Aluminio do Brasil S/A (Albras), Alumina Norte do Brasil

S/A. (Alunorte) e Para Pigmentos S/A e apenas citando a Mineragéo Rio do Norte (MRN), que

se tornou referéncia de gestdo de comunicagdo organizacional para as demais empresas

coligadas e controladas pela CVRD;

= Caracterizar, ainda, que de forma resumida, a atuacdo da CVRD no Para e, em especial, no
complexo industrial de Barcarena, através da analise dos estudos e pesquisas publicadas;

= Apresentar os conflitos, desafios e administragao de crises, de cada empresa, no cenario onde
estdo inseridas suas estratégias de comunicagdo, bem como o seu desenvolvimento e atuagéo
de seus projetos sociais;

= Conceituar 0s processos da comunicagdo organizacional e imagem corporativa,
contextualizando-os com os trabalhos de “Responsabilidade Social’ das organizagbes em
questao.

Esse itinerario, também visa identificar os principais projetos sociais desenvolvidos, levando em
consideragdo a estratégia de comunicacdo empresarial utilizada para apresentar as agdes de

Responsabilidade Social.
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As mudangas ocorridas no espago onde estdo localizadas as grandes empresas de
transformacdo mineral fizeram-se sentir em diversas areas, dando origem a novas formas de
relacionamento entre os atores sociais ja existentes e os que chegaram posteriormente. O surgimento
dessas novas relagdes sociais vai se formando e ao mesmo tempo formatando um novo padrao de
relacionamento entre a empresa, através de seus representantes, e a comunidade local, com suas
expectativas de solugéo de problemas relacionados a obtencao de programas de geragéo de emprego
e renda, tendo em vista a modificagdo imposta a maneira de viver tradicional que mantinham. Com a
interferéncia das empresas, altera-se 0 modo de relacionamento com a terra € 0 meio ambiente e
transformam-se também as relagdes interpessoais de comunicagao social, no seio das quais aconteceu
um confronto entre 0 modo de vida simples dessa populagéo tradicional e a modernidade imposta pelo
poder e a dominagdo do grande capital legitimado pelo poder estatal, que resultou em uma nova
relacdo social.

Com base nessa analise preliminar, descreve-se o0 caminho percorrido pelas empresas através
das praticas de comunicagdo empresarial de largo alcance social, alcangando-se as praticas de
comunicagao implementadas com o objetivo de constru¢do e manutengdo da imagem e da identidade
com a qual a empresa se apresenta ao publico interno e externo.

A pesquisa evidencia que os atores sociais ndo foram preparados para uma realidade em que
predomina a légica da modernizacdo e do grande capital. Assim, elas acabaram excluidas dos
possiveis beneficios decorrentes dessa nova realidade. Devido a falta de uma comunicacéo clara e
objetiva por parte das empresas e o descaso do poder publico ndo houve tempo para que
assimilassem e aprendessem a lidar com as novas normas e exigéncias impostas pelo poder do
capital.

Uma vez excluidas do processo de modernizagédo de seu territorio, as populagdes tradicionais
de Barcarena ndo conseguiam entender exatamente para que serviria aquele complexo indecifravel.
Afinal, se ela gera riquezas, para onde estas riquezas sdo enviadas? Quem, de fato, se beneficia com a
fabricagcdo do aluminio? Quem deve dar conta dos impactos ambientais, sociais e econdémicos que a
localizagdo da empresa causou no municipio? Para quem recorrer?

Estrategicamente, as empresas envolvidas definiram suas politicas de atendimento as
comunidades, porém estabeleceu regras que apenas conformam o encaminhamento desses
questionamentos e reivindicagoes.

No percurso de implantagdo dessas trés empresas observam-se diferentes estratégias de
gestdo administrativa e comunicagdo organizacional, as quais tém inicio com a noticia e divulgagao da
implantacdo da empresa na regido, seguida pela construgdo de suas Company Towns. Essa nova
abordagem impde mudancgas decorrentes das formas de organizagdo da comunidade, através das
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quais reivindicam-se os direitos que lhes foram omitidos, resultando num modo de comunicagéo
autoritario e centrado em uma Unica dire¢do de emissor a receptor.

A pesquisa revisita os estudos ja realizados sobre o tema, identificando algumas estratégias de
comunicacdo e agdes de projetos sociais desenvolvidos por essas empresas, que envolvem as
comunidades, fornecedores, prestadores de servigos e funcionarios.

Metodologicamente, esta pesquisa constitui um estudo de caso contextual, em que os dados
coletados através dos diferentes atores sociais serdo apresentados e discutidos sobre o contexto do
ambiente empresarial.

Durante a reflexdo acerca de elementos conceituais relacionados as praticas de comunicagao
social das empresas coligadas da CVRD no Para, discute-se a “Responsabilidade Social” como
instrumento que contribui para a transformacao social regional.

A pesquisa bibliografica concentrou-se na de analise das experiéncias da comunicagéo interna
e externa, dos programas sociais com a comunidade e de dados disponibilizados em publicagédo oficial
e na Internet. O material empirico e documentos relacionados a pesquisa como diarios oficiais,
balangos, relatorios financeiros € manuais internos, foram consultados como pesquisa documental e
contribuiu para a constatagdo e comprovagao dos dados obtidos através de entrevistas com pessoas
diretamente envolvidas com o assunto.

A pesquisa de campo ocorreu em periodo descontinuo, entre junho de 2002 e dezembro de
2003. O esforgo de coleta de dados requereu diversas visitas formais as empresas, visitas informais e
formais as comunidades relacionadas aos projetos sociais das empresas estudas, visitas informais
nessa mesma regiao de Barcarena sem projetos sociais e entidades, além de contatos com parceiros
dos projetos sociais, prefeituras, sindicatos e, por fim, entrevistas marcadas com profissionais do
departamento de comunicagéo social e demais executivos e técnicos das respectivas empresas.

Esta pesquisa esta estruturada em cinco partes, descritas a seguir:

O primeiro capitulo apresenta discussdo tedrica sobre as mudangas do cenario da
comunicagao das organizagdes empresariais no Brasil e sera utilizado como quadro de referéncia para
analisar o desenvolvimento das préaticas de comunicagéo social adotada pelas empresas coligadas da
CVRD no Para.

O segundo capitulo apresenta um breve histérico descritivo com a caracterizagéo da CVRD e
de suas empresas coligadas. Essa descricdo proporcionara uma visdo das empresas estudadas de
acordo com a sua trajetdria na regido, conflitos crises e sucesso. Desse modo, apresentara seus
produtos, os processos de produgdo por onde passam esses produtos, principalmente o aluminio, que
é 0 elemento metalico mais abundante da crosta terrestre e é o de maior dificuldade para extragéo e

processamento até o seu estado metalico.
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O terceiro capitulo enfoca o processo de atuagdo das empresas em relagdo as mudancas
estruturais nacionais e as praticas de comunicagéo social e o relacionamento com os diferentes atores
sociais (diferentes publicos). Analisa a relagdo das empresas com o desenvolvimento das praticas de
comunicagao social e mudangas nos processos comunicacionais para uma melhor atuagéo dentro das
organizagdes num modelo de gestdo empresarial moderno e contemporaneo. Avalia-se o trabalho
realizado pelo grupo CVRD, juntamente com Mineragéo Rio do Norte (MRN) e Aluminio Brasileiro S/A
(Albras) na tentativa de modificar o perfil da imagem corporativa, em especial através da gestdo de
comunicag&o integrada.

O quarto capitulo apresenta os principais projetos sociais desenvolvidos pelas empresas
coligadas da CVRD. No contexto da mudanga de ag&o social para relacionamento social, identifica-se o
conceito de responsabilidade social e as estratégias de comunica¢do empresarial para construcéo e
manutenc¢éo da identidade e imagem corporativa das empresas estudadas. Os focos de anélise séo 0s
principais projetos sociais das respectivas empresas, sua autonomia e gestdo com a holding’ (CVRD) e
seu relacionamento na regido. Nessa analise estao incluidas a estrutura¢éo e divulgagao dos projetos,
além da relagao das empresas com a midia.

Nas consideragdes finais estdo sintetizadas as principais observagdes realizadas durante a
pesquisa, com indicacdo de nexos de causalidade encontrados entre o referencial teérico utilizado e as
evidéncias empiricas coletadas durante a pesquisa de campo. Uma hipoteses principal a ser
investigada considera que as politicas de comunicagdo das empresas estudadas definem-se como
parte de uma estratégia defensiva, no sentido de que elas tém como objetivo conformar um quadro em
que aparecem como promotoras dos projetos sociais mais relevantes que se podem implementar,
tendo em vista o estagio de evolugdo das comunidades situadas no entorno dos projetos industriais.
Desse modo, justificam sua atuagdo como sendo a que é possivel realizar no momento, deixando para
o futuro as outras agdes mais efetivas. Assim, buscam o reconhecimento das comunidades locais,
juntamente com a aprovagéo de sua conduta pela comunidade internacional — que € bem mais critica

em relagao as formas de atuagao das empresas.

10 termo “Holding” esta sendo usado aqui no sentido de explicar que “companhia holding é uma sociedade juridicamente
independente que tem por finalidade adquirir e manter agbes de outras sociedades empresariais juridicamente
independentes, com o objetivo de controla-las. Seu principal interesse € a produtividade de suas controladas. As
controladas devem ter visdo para fora, sdo as operadoras. Em outros capitulos, no decorrer da dissertagao, sera utilizado os
termos’holding” para CVRD e “controladas” para as empresas Albras e Alunorte. Ver detalhes sobre o termo: Lodi (1987,
pp.2-6.
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2 FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 ESTUDOS DE COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL NO BRASIL E O DESENVOLVIMENTO
SOCIAL

A comunicagdo esta associada a imagem empresarial como um dos fatores de extrema
importancia para o processamento das fun¢des de administracdo interna e de relacionamento das
organizagdes com 0 meio externo. A medida que se materializa a necessidade de um relacionamento
mais estreito e mais transparente entre as organizagdes empresariais e seus diversos publicos, pode
ser trabalhada a idéia de que comunicacao organizacional esta presente, através de suas variadas
estratégias e ferramentas, nas agdes sociais e relacionamentos desenvolvidos pelas organizagdes.

Entretanto, os primeiros estudos nesta area, de aspecto cientifico, datam dos anos 40 do
século XX. A partir dessa década, a comunicagdo passou a interessar aos pesquisadores como um
estudo rico e importante para compreender a dindmica das organiza¢des empresariais. Por essa
perspectiva, é necessario assinalar alguns marcos histdricos no ambito cientifico da comunicagao
organizacional no Brasil.

Segundo Curvello (2001, p. 31):

[...] as primeiras influéncias a ser percebida nos estudos de comunicag&o organizacional
relaciona-se com a doutrina tradicional da retérica, de perfil aristotélico, que dava particular
énfase ao estudo do discurso publicamente estruturado e formal, que parte de um orador
para uma audiéncia, com o objetivo claro da persuas@o. Desde entdo, a comunicagdo
organizacional passou a ser marcada teodrica e empiricamente por uma forte carga
persuasiva, de tal forma que alguns autores se questionam sobre se o campo da
comunicagao organizacional ndo seria mesmo o campo da persuasdo, mais do que o0 campo
da informagao.

Outra forte caracteristica dos estudos de comunicagdo organizacional é a vinculagdo com a
Teoria das Relagdes Humanas, desenvolvida a partir das pesquisas coordenadas por Elton
Mayo, em Harvard, e por Likert, em Michigan. Desde a declaragéo da psicologa Mary Parker
Follet de que a melhor maneira de se evitar o conflito no ambito das organizagbes seria
integrando os trabalhadores aos objetivos organizacionais, em oposi¢do aos recursos da
ocultagdo e da represséo, tdo caros aos primeiros modelos administrativos, a interagao entre
organizacdo e empregados € mesmo as formas de interacdo interpessoal e informal
passaram a provocar o interesse de administradores e pesquisadores.

Para se ter uma idéia da influéncia desses primeiros estudos, basta constatarmos que os
conceitos mais recentes no campo da comunicagdo organizacional e mesmo das Relacdes
Publicas trazem, sempre, essa preocupagdo com a integragdo entre organizagéo e seus
publicos.

A Teoria Critica aplicada a comunicagao organizacional vé a organizagdo como um campo de
conflito entre classes inconcilidveis: a burguesia detentora do capital e controladora das organizagdes
produtivas e os trabalhadores pobres e afastados da propriedade do fruto de seu préprio trabalho
(CURVELLO, 1993). Nesse modo de olhar o pensamento marxista, faz-se presente a identificacdo das

barreiras organizacionais, as contradicdes internas ao sistema e a critica aos modelos opressivos.
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Ent&o, o foco de analise, para os pesquisadores criticos, parte dos trabalhadores, de como interagem
com as organizagdes e de como se relacionam entre si. Ha uma tendéncia de ver a comunicagéo pelo
seu lado instrumental e suas funges mediadoras, atuando na inteng&o de criar uma espécie de “falsa
consciéncia” entre administradores e empregados. Nessa fase havia uma separagéo fisica e intelectual,
entre os profissionais de comunicagao e outros setores da organizagéo. Esta visédo era muito comum
nos folhetos e panfletos do passado, em que a comunicagéo organizacional se limitava apenas aos
house-organ e murais de aviso, como ja citado por Bueno (2003).

Entretanto, algumas contribuicbes criticas nesse campo podem ser citadas, como o GT
Comunicagdo Organizacional da Intercom, que esta presente nessa area de estudo desde 1992,
contribuindo para fortalecer esse campo da pesquisa comunicacional no pais, a0 mesmo tempo em
que foi delimitando um novo perfil para a pesquisa na area. Merecem destaque as contribui¢des de
Kunsch (1997 e 1998) e Scrofernecker (2000), Ferrari (1990), Curvello (1993).

Entre as mudangas e estruturagdes historicas, este setor da comunicagdo emerge como um
processo transacional e vai levar em conta a presenga do feedback, enquanto sinalizador de como a
emissdo foi percebida e reconstruida pelo receptor. Na avaliagédo de Curvello (2001, p. 120), a
estratégia e o dialogo chegam nos anos 90.

(...) a visdo do controle estratégico, de forte influéncia na pesquisa desenvolvida no Brasil na
Ultima década do século XX, atribui um papel de estrategista aos condutores da
comunicagdo. A medida da competéncia do comunicador organizacional estaria diretamente
associada a sua capacidade em selecionar adequadamente as estratégias para a realizagao
dos objetivos organizacionais (CURVELLO, 2001, p. 120).

Surge, entdo a importéncia do profissional de comunicagdo social nas organizagdes
empresariais dos anos 90, citado por Nassar (2003) e estudado por Kunsch (1997), Bueno (2003) e
Curvello (1993).

Pela nova visdo da comunicagao integrada, preconizada por Gruning , no exterior, e KUNSCH,
no Brasil - cuja énfase é o trabalho integrado das trés areas de comunicagao: jornalismo, publicidade e
relagdes publicas -, apos a transformac&o estrutural e conjuntural da forma de trabalhar a Comunicagéo
organizacional, surgem a globalizagdo, a tecnologia e a virtualizagdo da era da informagdo, que

impulsionaram essa area tornando-a mais interativa.

Do ponto de vista da teoria da comunicagdo organizacional, as mudangas trazidas pelas
novas tecnologias representam um resgate do receptor como ser ativo no processo
comunicativo. O modelo tedrico da mensagem que parte de um emissor a um receptor em
situagdo de inferioridade cai por terra. A nova era da interatividade transfere ao antigo
receptor o poder de conduzir o processo comunicativo. Ele passa a definir o que quer ler,
ouvir, ver ou saber. Antes, essa definicio era prerrogativa do administrador e do profissional
de comunicag&o a seu servico. Hoje, administrador e profissional de comunicagéo sé tem de
apontar os rumos e oferecer o acesso. O novo modelo, se é possivel ainda prescrever
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modelos, descreve a comunicagdo como processo de intercdmbio de mensagens entre
comunicador/comunicador (CURVELLO, 2001, p. 20).

Nesse processo de intercambio profissional, intelectual e de pesquisa cientifica, merece

destaque algumas instituicbes que, fazendo parte desse contexto histdrico, contribuiram para a atual

fase da comunicagé@o empresarial:

a)

Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje), maior referéncia
brasileira em comunica¢do empresarial, realiza cursos e congressos, edita a Revista de
Comunicagdo Empresarial e livros. Mantém um site com material institucional, artigos,
noticias e informagdes com edi¢do on-line de sua revista. Promove anualmente, o prémio
Aberj de Comunicag@o Empresarial.

A Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao (Intercom)?, é
a mais importante entidade da area de Comunicacdo, fundada em 1977 e que reune
centenas de associados, entre professores, pesquisadores, profissionais e estudantes.
Realiza um evento anual - o Congresso Intercom -, em setembro, onde séo apresentados,
além do programa oficial, trabalhos sobre os mais diversos temas, além de simposios
regionais e outros eventos. Publica, além de livros tematicos e coletaneas, uma revista
importante - a Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo (RBCC). Mantém o Centro
de Documentacdo em Comunicagdo de Paises de Lingua Portuguesa (Portcom). Ela
organiza os pesquisadores em Nucleos de Pesquisa (cerca de 20 atualmente). Um dos
nucleos abrange exatamente as Relagdes Publicas e a Comunicagdo Organizacional, o
qual foi utilizado como fonte de pesquisa cientifica para embasamento tedrico dessa
pesquisa.

Asociacion Latinoamenricana de investigadores de comunicacion (Alaic) é a
entidade que congrega os pesquisadores de Comunicagdo da América Latina tem 17
Grupos de Trabalho, abrangendo um amplo espectro de temas, um dos quais focado na
Comunicagdo Organizacional e Relagbes Publicas. E possivel ter acesso on-line a
inumeros trabalhos apresentados nestes GTs. Essa pesquisa utilizou conceitos tedricos
para compor explicacdes sobre identidade e imagem corporativa, em especial os estudos
de Joan Costa.

A comunicagdo empresarial se valeu de metodologias cientificas, desenvolvimentos de

pesquisas, conceitos, e, acima de tudo, da busca incessante pela satisfagcdo dos diferentes publicos,

transformando-se no caminho estratégico para a constru¢do da imagem e da identidade corporativa.

2 http://lwww.intercom.org.br
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Levando as organizagdes empresariais, com as transformagdes das ultimas décadas (ocasionadas
principalmente pela globalizagdo e o aparecimento da Internet), a viverem em constante mutagéo e a
procura de seu aperfeicoamento num cenario empresarial de maior competitividade, dia ap6s dia.
Como conseqiiéncia, atualmente observamos que a comunicagdo organizacional, moldada por
pressdes externas, modifica a vida de seus diferentes publicos, inclusive as comunidades com as quais
se relaciona.

A comunicagéo é considerada o elemento essencial no desenvolvimento da sociedade, a qual,
deixa de ser fragmentada, assumindo assim, sua importancia estratégica dentro das organizagoes,
buscando constituir-se em um processo integrado que orienta o relacionamento das organizagoes
empresariais ou entidades com todos os seus publicos de interesse. Ainda que essa integracdo néo
tenha alcancado seu nivel maximo, fundamentalmente a comunicagéo tem sido percebida como de
vital importancia para o processo de tomada de decisdes, de modo a ocupar gradativamente posi¢éo

destacada no organograma das organiza¢fes empresariais.

2.2 APESQUISA DE COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL NO BRASIL: SEGUINDO AS
TENDENCIAS DAS MUDANCAS DA SOCIEDADE

Os estudos desenvolvidos sobre comunicagao organizacional, de acordo com Curvello (1993),
Bueno (2003) séo relativamente recentes no Brasil. Para Bueno (2003), tem aproximadamente vinte e
cinco anos e a maioria das pesquisas € a produgéo cientifica eram voltadas para a area de Relagdes
Publicas ou para estudos de Jornalismo Empresarial. Os principais pesquisadores dessa fase inaugural
foram Céandido Teobaldo de Souza Andrade - que em 1962 publicou o primeiro livro de Relagdes
Publicas, no Pais — e Francisco Gaudéncio Torquato do Rego, que defendeu sua tese de doutorado
sobre jornalismo empresarial em 1972, na Universidade de Sao Paulo.

Um dos primeiros estudos brasileiros a se referir a este tema como um campo de pesquisa
légica e conceitualmente estruturado, foi 0 que originou a dissertagdo de mestrado de Meneleu
Almeida, na qual o autor faz uma ampla revisao dos estudos de comunicagao organizacional de origem
norte-americana e desenvolve uma proposta de intervencao racional.

Como ja citado, durante a ditadura militar, ndo se falava em comunicagéo organizacional e
nessa fase ndo se prestava conta com a opinido publica.

A &rea de Relagdes Publicas e o jornalismo com enfoque empresarial permeariam todos 0s
estudos desenvolvidos durante a década de 80 e inicio da década de 90, do século XX. E nessa fase

que surgem sérios estudos desenvolvidos por pesquisadores como Simdes, Peruzzo, Kunsch, entre
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outros, no espago das Relagdes Publicas, e Torquato, Bueno, Chaparro, na area de jornalismo
empresarial. Por esses caminhos, a pesquisa iniciou um processo de consolidagdo académica.

Esse periodo é assinalado pela predominancia dos estudos brasileiros: a forte conexao com a
origem profissional dos pesquisadores. Os estudos eram originados de analises mdltiplas e variadas,
mas apontavam para importancia da comunicag@o nas organizagdes e do tratamento profissional dos
problemas evidenciados. Nos estudos desse periodo, ha uma forte evidéncia na regularizagéo da area
de comunicagdo como espago de atuacdo e intervencéo profissional. Especialmente, junto a
administradores e empresas (CURVELLO, 2001). Foram esses modelos estruturais que acabaram por
conduzir para o conceito de comunicagdo integrada, como resultante da atuagao sinérgica entre as
diversas subareas da comunicagéo; um dos conceitos mais influentes e importantes, desenvolvido e
aperfeigoado principalmente por Torquato (1986) e Kunsch (1997).

Ela pressupde uma jun¢do da comunicag&o institucional, da comunicagdo mercadologica e
da comunicacg&o interna, que formam o composto da comunicagédo organizacional. Este deve
formar um conjunto harmonioso, apesar das diferengas e das especificidades de cada setor

e dos respectivos subsetores. A soma de todas as atividades redundara na eficacia da
comunicagao nas organizagdes (KUNSCH, 1997, p. 115).

No resumo de Curvello (2001, p. 114) que esta de acordo com Bueno (2003):

Esse conceito, que se configura como um modelo de gestdo da comunicagédo, surge como
uma resposta racional e viavel as lutas surdas entre os profissionais de comunicagéo pela
hegemonia da atuag&o nas organizagdes, que acabava também se refletindo na pesquisa e
na reflexdo académica. Na visdo dos autores, as imposigdes de um mercado em mutagao
constante exigiriam uma atuag&o conjunta e eficaz dos profissionais, de forma a oferecer as
organizagdes instrumentos que realmente pudessem atender a demanda social por
informagdo. O modelo da comunicagdo integrada, apoiado por instituicbes como a Aberje
(Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial) e pelo sucesso da atuagdo
comunicacional e institucional de empresas como Rhodia, Volkswagen, entre outras, acabou
se consolidando como um padréo nas grandes organizagoes. Hoje, a maioria das estruturas
de comunicag@o nas organizagdes brasileiras encontra-se sob uma mesma arquitetura, sob
um mesmo comando, buscando a integragdo de processos e atividades, e apoiando as
acoes estratégicas.

Esses sdo os modelos e conceitos que passam a desempenhar um papel importante na
legitimacdo da area de comunicagdo organizacional nas esferas profissional e administrativa das
empresas. Entretanto, o desafio continua, quando se refere a legitimagdo académica da area da
comunicagao organizacional. A legitimagao acontece com o desenvolvimento da pesquisa e da reflexdo
tedrica com a produgdo de artigos, textos, teses e livros. Segundo alguns pesquisadores essa
producao ainda é escassa.

Nos anos 90, os estudos de comunicagao organizacional receberam novas abordagens, novos
enfoques tedricos e metodoldgicos, e conquistaram, definitivamente, a interdisciplinaridade. Novos

temas e conceitos foram agregados ao repertério da area, como culturas organizacionais, impactos
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tecnologicos, ergonomia, linguagem, imagem, identidade, discurso, semiotica, relagdes com
consumidores, marketing social e institucional, ética, criatividade, qualidade total, entre outros. Nessa
direcao, ampliaram as pesquisas juntamente com novos enfoques.

Esses novos enfoques e a inovagao da producdo académica pode ser creditada ao Grupo de
Trabalho Comunicagdo Organizacional, em especial de 1992 a 2000, durante os encontros da
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo (Intercom). Com base na produgéo
académica e sob a visao de Curvello (2001), foi possivel perceber uma gradativa introdugéo de estudos
voltados para outros tipos de organizagéo, que antes estavam com a nomenclatura de comunicagéo
sindical e de comunicagdo comunitaria, uma ampliacdo do horizonte organizacional abordado pelos
pesquisadores, além da superagéo da confusdo entre os termos organizagéo e empresa.

Com essas novas abordagens, ha o surgimento de nomes como Scrofernecker, lasbeck,
Ferrari, Franga, Marchiori, Moura, Oliveira, entre outros. Ainda é precipitado afirmar que ha uma escola
brasileira de estudos de comunicagdo organizacional. Esses modelos tedricos e metodologicos
continuam, na sua grande maioria, sendo importados - como o modelo da exceléncia difundido por
Gruning, que direciona a estratégia e harmonia nas relagées com os publicos (CURVELLO, 2001).

No caso desta pesquisa, 0 enfoque é analisar as novas praticas de comunicagéo social
elaboradas por profissionais da area e nédo esta direcionado ao trabalho de relagdes publicas, como o
proposto por Gruning e divulgado por KUNSCH. Trabalharemos com a categoria de profissionais de
comunicagao social. Isso porque o foco da nossa dissertagdo, é centrado nas atividades realizadas nas
trés esferas (relagdes publicas, jornalismo e publicidade), para desenvolver a comunicagéo
organizacional e dirigir-se a diferentes publicos. Outras acepgdes e leituras do conceito de
Comunicagao integrada podem conflitar ou complementar a compreenséao tradicional do termo. No
entanto, para efeito deste estudo, elegemos a teoria discutida por Kusnch e complementada por Casali
(2002), cujo conceito de comunicacao integrada melhor se ajusta ao objetivo desta pesquisa.

Na concepgéo de Casali (2002), complementando o conceito de Kusnch,

Comunicagdo integrada também se realiza nas comunicagbes entre empresas
multinacionais, transnacionais e doméstico-exportadoras. Em diferentes niveis de
complexidade essas organizagbes necessitam de eficazes instrumentos de comunicacdo
para realizar suas atividades. Seja via e-mail, teleconferéncia, netmeeting, listas de
discussdo, e tantos outros instrumentos disponibilizados para comunicacdo em tempo real
que sao utilizados em ambientes organizacionais e educacionais. Este novo aparato
tecnoldgico permite a organizagdes com unidades dispersas fisicamente a possibilidade de
integrar suas atividades como se estivessem todas reunidas em um s6 espago, mesmo que
este seja virtual. Pensar na comunicag&o via voz, imagens, texto ou transmiss&o de dados,
em um novo ambiente tecnologico que possibilita comunicagdo em tempo real, também é
falar de comunicagao integrada, uma vez que cria-se uma integragao organizacional, nunca

antes imaginada, que facilita o processo de tomada de decisdo e aumenta significativamente
a produtividade das empresas (CASALI, 2002, p.10).
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Essa ampliagdo do conceito de comunicagdo integrada conceituada por CASALI (2002),
possibilita uma melhor anélise das organizagdes aqui estudadas.

Nesse sentido, a fim de delimitar nossa categoria de analise, torna-se importante conceituar e
caracterizar as atividades de publicidade e propaganda. Segundo Sampaio (1999, p. 25), na lingua
inglesa, s@o usados trés termos, podendo analisa-los para melhor entender a propaganda em seus
diferentes aspectos e conceitos;

“Publicty; Informacédo disseminada editorialmente através de jornal, revista radio, Televisao,
cinema ou outros meios de comunicagdo publico com o objetivo de divulgar informagdes
sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, idéias eventos etc. sem que para isso 0
anunciante pague pelo espago ou divulgado na divulgagdo da informag&o.

Advertising: Anlncio comercial, propaganda que visa divulgar e promover o consumo de
bens (mercadorias e servigos); assim como a propaganda dita de utilidade publica, que
objetiva promover comportamentos e agBes comunitariamente Uteis (ndo sujar as ruas,
respeitar as leis de transito, doar dinheiro ou objetos para obras de caridade etc).

Propaganda: Propaganda de carater politico, politico, religioso ou ideolégico, que tem como
objetivo disseminar idéias dessa natureza”.

No Brasil, a tradu¢do em portugués resultou nos termos “propaganda” e “publicidade” e sé@o
usados indistintamente. Segundo diferentes autores, (PINHO, 1990; SAMPAIO, 1999 e GRACIOSO,
1995), a diferenciacdo se da no uso das adjetivagdes como: propaganda politica, propaganda ou
publicidade comercial, propaganda de utilidade publica, publicidade editorial, etc.

Em sintese, a propaganda é uma informagdo com objetivo especifico que tem por principio
criar um elo entre o produtor e o consumidor, € a comunicagdo de uma mensagem. Gracioso (1996, p.
39), adverte que “é um erro acreditar que propaganda é venda. Ela é um instrumento de vendas, uma
parte apenas da venda, uma estratégia mercadologica’.

Eventualmente, a propaganda é utilizada de forma diferenciada pelas trés atividades da
Comunicagao organizacional, jornalismo, publicidade e relagdes publicas. Nesse estudo, os termos
publicidade e propaganda serdo usados sem apresentarem diferentes significados, ao indicar uma
acao de marketing e comunicacdo ou uma divulgacéo paga pelas empresas (anunciante) ou mesmo a
obtencao de midia esponténea.

Do mesmo modo, € importante caracterizar a comunicag¢do utilizada pelas organizagdes
empresariais. A comunicagdo possibilita as organizacdes a codificacdo e decodificagdo de mensagens
ambientais, mantendo-as em sistemas abertos, em constante relagdo com os demais sistemas e
subsistemas ambientais em um processo ativo, com flexibilidade a mudancgas. Atualmente, o ambiente
organizacional € caracterizado por mudangas continuas, dai a necessidade de alteragdes nos modelos
tradicionais (GAYESKI, 2004). Esse modo de conceituar a comunicagdo organizacional como um
sistema aberto em constante interagdo com o meio ambiente, € um dos conceitos que melhor se

adequa ao nosso estudo.
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O PUBLICO, OPINIAO E OPINIAO PUBLICA NA CONSTRUGAO E MANUTENGAO DA IMAGEM
CORPORATIVA.

Quando falamos de imagem corporativa ndo podemos esquecer de ampliar os conceitos de
publico, opinido e opinido publica, pois séo importantes na construgdo e manutengdo da imagem
corporativa. Para que seja possivel aprofundar os inumeros conceitos sobre opinido publica, bem como
melhor compreendé-los, é necessario que se tenha conhecimento do significado das palavras: publico
e opinido. Diante da variedade e mudancgas na area organizacional e da sociedade, deve-se ressaltar
que nos referimos ao conceito desenvolvido pelos teéricos da area comunicacional (Habermas (1984);
Andrade (1986); KUNSCH (1997); Canclini, 1990 e Simdes (1995).

A importancia do conceito de publico, de Habermas, para essa pesquisa, reside no fato de
considerar o publico como o sujeito da esfera publica, portador de opinido e possuidor da fungéo de
critica quanto a publicidade.

Segundo Habermas (1984, p. 28):

Até a descoberta da imprensa, ndo se podia falar no agrupamento espontianeo que
conhecemos hoje com o nome de publico. A caracteristica do publico, como entendemos em
nossos dias, foi conseqliéncia do transporte de pensamento a distancia, gragas aos veiculos
de comunicagdo de massa.

Uma atualizagao do conceito de publico que vem ampliar o estudo de Habermas e dar suporte
tedrico a essa pesquisa pode ser visto em Andrade (1986) e Simdes (1995). Para Torquato, (1986 apud
ANDRADE, 1980), os agrupamentos espontaneos, intitulados de publicos, sé passaram a existir com o
surgimento da imprensa, uma vez que, até entdo, a Unica maneira de “mobilizar pensamentos” era em
reunides em pragas publicas ou feiras. A imprensa possibilitou a difusdo de idéias e pensamentos,
adquirindo adeptos e, também, idéias contrarias.

Seguindo a conceituagdo do referido autor, o publico é formado por pessoas ou grupos
organizados de pessoas, com ou sem contigliidade espacial, onde ha abundancia de informagdes, que
podem originar controveérsias, no entanto, com oportunidade de discusséo, predominando a critica e
reflexdo, para a procura de uma atitude comum. O individuo dentro do publico ndo perde a faculdade
de critica e autocontrole, esta disposto a intensificar sua habilidade de critica e de discussao frente a
controvérsias, agindo de maneira racional através de sua opinido, com disposicéo a fazer concessdes e

compartilhar de experiéncias alheias.
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Evidenciando as diversas maneiras de se expressar, Andrade (1986) afirma que ndo ha uma
unidade de publicos, ou seja, existe uma pluralidade de publicos que s&o diferentes entre si e, por isso,
direcionar certas agdes para um, nao significa que os outros poderao ter a mesma compreensao.

Com uma linha de pensamento que se aproxima, Simdes (1995, p. 132) opina que “os publicos
precisam ser identificados e analisados quanto ao poder que possuem de influenciar os objetivos
organizacionais, obstaculizando-os ou facilitando-os”.

Dessa forma, os individuos organizados podem ser membros de um partido politico, sindicatos,
organizagdes comerciais, confrarias e associagdes politicas e profissionais. E 0s ndo organizados séo
as multidoes, clientes, leitores de revistas, além de outras categorias que néo reflitam um objetivo
comum, apenas aglomeracao de individuos. Dentro de um publico podem haver publicos menores que
apbdiam causas mais especificas, embora estejam envolvidos por uma causa comum e que se impde
aos anseios e preferéncias individuais.

Em se tratando de “grupo”, busca-se um acordo comum; para definir opinido como arbitrio de
consciéncia, manifestacdo da pessoa, capacidade de raciocinio do individuo, de autodeterminagao, de
julgamento para estabelecer uma opinido acerca de um tema, no contexto da coletividade. Uma
sociedade democratica pressupde concordancia, na presuncdo de que todos os membros de uma
determinada comunidade agem de maneira viavel aos interesses publicos.

Agora é possivel analisar uma das questdes mais importantes do publico: a opinido. Os
conceitos propostos por (SIMOES, 1995, p. 131) e Augras (1980) s&o os mais pertinentes para essa
pesquisa, para que, mais adiante, possa-se fazer uma relagao entre esses diferentes conceitos citados,
a opinido do publico e a opinido publica, no ambiente organizacional das empresas do Complexo
Industrial de Barcarena.

Partindo destas afirmagdes, de certo modo, até antagbnicas, cabe aqui uma discusséo sobre
alguns agentes importantes no processo de formagao da expressao da opinido publica: os “formadores
de opinido”. Estes sdo assim chamados porque tém oportunidade de expressar seus pontos de vista e
expressa-los publicamente, tornando-os conhecidos aos demais. Entretanto, se faz necessario
diferenciar os pequenos formadores de opinido (que pode ser o lider comunitario de um bairro) dos
formadores de opinido de massa (que falam e escrevem para milhares de pessoas). Neste ponto,
destaca-se a importancia do mass media (meios de comunicagdo de massa) na formagao e expressao
da opinido publica, porque é a partir deles que opinies e atitudes (a¢des) tomam maior amplitude e
visibilidade. Contudo, é certo que, na formagdo da opinido, geralmente prevalece a influéncia das
classes mais favorecidas economicamente sobre as menos favorecidas.

E dentro desta conjuntura que nos interessa observar a formacdo da opinido publica,

especificamente na conceituagdo de Augras (1980), para quem a opinido é um fendmeno social em
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que se confunde, o plano individual, como atitude, e o plano coletivo, como entidade mitica,
transformando-se em sentimento do povo. Para a autora, ha diferenca entre opiniéo, que se relaciona
com o sistema de crengas e ideologias do individuo; e atitude, que parece ser uma constante para agir
em determinado sentido. A opinido seria um dos modos de expressdo dessa disposi¢do, com 0 a
finalidade de um determinado acontecimento. Em resumo, sé ha opinido por que ha fatos e
acontecimentos. Assim, pode-se afirmar que a opinido € de natureza comunicativa, interpessoal e
social.
Na formagao da opinido individual, os meios de comunicagédo divulgam os fatos a respeito dos
quais os cidadaos irdo desenvolver juizos de valor. Os grupos de pressdo procuram encaminhar a
atengdo das pessoas que compdem a sociedade e orientam a opinido publica num determinado
sentido. Assim, a condi¢do para a formagéo da opinido publica é o acontecimento. Segundo Augras
(1980), “o acontecimento influencia a opinido porque trabalha como informagao”.
Quaisquer que sejam as fungbes do acontecimento, podemos resumi-las da seguinte
maneira: o acontecimento influencia a opinido porque funciona como informag&o. Essa

definigdo permite integrar qualquer tipo de influéncia de qualquer acontecimento (AUGRAS,
1980, p. 46).

Por essa descri¢do, a opinido tem sua origem nos grupos, mas mesmo assim, ainda ndo esta
caracterizado a expressao “opinido publica”, porque esses grupos transformam-se em publicos quando
se organizam em torno dos debates, com ou sem contato espacial, discutem, informam-se, refletem,
criticam e buscam uma atitude comum. Esse agir comunicativo relaciona-se com os habitos, com os
comportamentos e transforma-se em opinido quando adquire um carater verbal e simbolico na esfera
publica, mas o que € a “opinido publica™?

Chegar a essa resposta ndo é uma tarefa simples, o termo tem origem na literatura da Grécia e
Roma antigas, porém s foi submetido a analises e estudos, a partir do século XVIII. Alguns filésofos,
como Hobbes, Lock e Voltaire, elaboraram conjecturas acerca do tema. Mas foi apenas na segunda
metade do século XIX que surgiu uma nova concepgao com abrangéncia e consisténcia tedrica.

Na segunda metade do século XIX, surge uma nova forma de expressar a opiniao publica. Até
este momento, o0 que se tinha era a expressdo de uma elite que, apés uma discussao racional, deveria
proclamar publicamente e fazer respeitar.

No final do século XIX, Gabriel Tarde foi o primeiro a teorizar de forma positiva a nova relagao
entre a formagao dos publicos, com sua obra intitulada de “L’opinion et la foule” e chamada por ele de
“Opinion”. Tarde (1992) abandona a abordagem e langa as bases de uma analise socioldgica desse
fendmeno. Para o autor, o fundamento social desse avango da opinido estd no aparecimento e

desenvolvimento dos publicos, que sdo resultado de um modo de agregacdo que caracteriza as
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sociedades contemporaneas. Com isso, descreve os tradicionais movimentos das multidées como ja
fazendo parte do passado, para ressaltar e conceituar as novas caracteristicas de publico.

Tarde compara os movimentos das multiddes, repetitivos, violentos, repentinos e
inconsistentes, diferente dos movimentos dos publicos, mais refletidos, articulados. Em resumo, as
andlises feitas acerca da opinido publica ao longo dos tempos variam de acordo com a énfase e o foco
que séo dados a respeito do fendmeno.

Para alguns autores, é um fendmeno refletido pela pesquisa de opinido, enquanto que para
outros, € a expressdo de grupos organizados em torno de um tema e nasce de manifestacdes
espontaneas. Além da infinidade de defini¢des, a expressao “opinido publica” foi tdo massificada, que
cada um acaba utilizando-o da maneira que acha conveniente. Uma definicdo mais sistematizada e
abrangente ndo é facilmente atingida.

De qualquer forma, essa pesquisa examina o fendbmeno da opinido publica através de autores
que possibilitam estudar o &mbito das organizagbes empresariais para construgdo e manutencéo de
uma imagem corporativa junto a seu publico de interesse.

De acordo com esta corrente de pensamento, o conceito de opinido publica tem dois
problemas iniciais: 0 primeiro, interdisciplinar, por fazer parte de varias disciplinas com conceitos de
teoria politica (como democracia, partido politico, por exemplo) e o segundo, ser uma expressao
‘popularizada” hoje em dia, haja vista que um conceito pode ser limitado pelos diversos sentidos
banalizados que a expressdo adquire no dia-a-dia.

Ha duas vertentes de opinido: de um lado, estdo os que sdo contra a identificagcdo da opinido
publica com o resultado de pesquisas, alegando que pdem em mesmo nivel opinides com “pesos”
diferentes (BOURDIEU, 1987). E do outro lado, os que sdo a favor, e utilizam como um de seus
argumentos, o fato de opiniéo ser diferente de conhecimento e , portanto, estaria mais ligada a crencas
do que as atitudes racionais (CHAMPAGNE, 1996).

Para esta constatacéo, existem trés pontos chaves: a origem, a expresséo publica da opinido e
a relevancia do tema gerador da opinido. A “opinido publica se origina do debate publico, ou seja, de
um processo de discussdo coletiva, implicito”, este € o primeiro ponto da construgao do seu conceito. A
relevancia do tema gerador da opini@o deve ser capaz de provocar uma discussado suficientemente
conhecida para poder gerar um fendmeno de opinido publica. Outro aspecto importante: por mais
relevante que seja o tema, sempre existirdo opinides diferenciadas, o que implica na possibilidade de
haver mais de um tipo de Opinido Publica.

Para este trabalho, interessa a visdo de opinido publica citada por Augras (1980), em cuja
concepgdo a matéria prima dessa opinido é o acontecimento, ou seja, ela existe enquanto fato que

gera informacdo. Essa € a questdo para qual esse trabalho chama a atengao, pois é justamente com
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essa visdo de gerar acontecimentos e fatos que vai desenvolver a comunicagdo organizacional no
cerne das organizagdes empresariais, na contemporaneidade. Nao basta apenas informar ou gerar
acontecimento, é preciso ampliar o espago publico para diversas modalidades de interacdo. Para isso,
as organizacgOes utilizam varias estratégias de comunicagéo e de marketing e estdo a todo tempo
circulando nesse espago, através do didlogo e da criagdo de fatos relacionados ao cotidiano
organizacional.

Uma abordagem fenomenoldgica, revisitando os conceitos de Habermas, permitira um melhor
entendimento sobre esta opini&o publica, publico e esfera publica (local em que ocorre o debate), que
queremos abordar.

Para Habermas (1984) s6 ha opinido publica num ambiente democratico. Sua abordagem
sobre a opiniao publica surge a partir da obra (Offentlichkeit) sobre a Publicidade Burguesa. A Teoria
Normativa de Democracia se baseia nas condigbes comunicativas, nas quais pode ocorrer uma
formacao discursiva da vontade e da opinido de um publico formado pelos cidadaos de um Estado.
Habermas retoma o projeto historico-filoséfico da modernidade atribuindo a opinido publica a fungéo de
legitimar o dominio politico por meio de um processo critico de comunicagéo sustentado nos principios
de um consenso racionalmente motivado.

Por acreditar que a opini&o publica sé pode existir numa esfera publica em que ha democracia,
0 consenso social deriva da A¢do Comunicativa, ou seja, uma orientagdo que responde ao interesse
cognitivo por um entendimento reciproco e ao interesse pratico pela manutengdo de uma
intersubjetividade permanentemente ameagada. Em conseqiéncia, o objetivo de uma Teoria Critica da
Democracia fundamentada normativamente, consiste em explicar que as sociedades complexas
aceitam a existéncia de uma opinido publica baseada na garantia de condi¢Ges gerais de comunicagéo
que assegurem uma formacgdo discursiva da vontade. Ou seja, trata de analisar se as Democracias
Contemporaneas contém a possibilidade de estruturar uma praxis argumentativa publica, que vincule
as validades das normas de acdo a uma justificagdo racional, originaria da livre discussdo dos
cidadaos.

Pressupondo a livre discussdo num sistema democratico, no plano tedrico, de Habermas, os
procedimentos dominantes de legitimagao das democracias de massas modernas estdo relacionados a

um processo dirigido, na esfera administrativa.

Para este autor, 0 consenso ou o0 acordo s6 é possivel nesse espago democratico. Desse
modo, deve também ser adaptada a légica dos processos de formagéo, circulagdo e expresséo da
opinido publica ao quadro de categorias fundamentais elaborado por Habermas. Assim, deve-se

examinar sobre a relagdo entre os fendmenos de opinido publica e os processos de racionalizagéo
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historicamente conectados entre si, mas diferenciados por categorias: a Agao Instrumental, ou seja, a
extens@o do ambito da agéo técnica e o incremento das capacidades de dire¢do e de calculo dos
processos sociais que tiveram lugar nas Sociedades Contemporéaneas; e a Agdo Comunicativa,
aqueles processos articulados em esferas comunicativas livres de dominios e que estdo orientados
para 0 consenso e o entendimento mutuo. Assim, segundo esta concepgao a linguagem € concebida
como garantia da democracia, isto €, uma forma politica, ou seja, em decorréncia de um livre processo

comunicativo direcionado para conseguir acordos consensuais em decisoes coletivas.

Nesta investigacdo da opinido publica, Habermas, verifica trés importantes questdes: 1) O
problema de como pode programar-se o sistema administrativo por meio de politicas e leis derivadas
de processos publicos de formagéo da opinido e da vontade; 2) O problema da possibilidade de uma
democratizagdo dos processos de formagdo da opinido e da vontade; e 3) A demonstragdo da
factibilidade de uma praxis comunicativa que combine uma formagao da opinido orientada para a
verdade como uma forma de vontade majoritaria.

Em resumo, o conceito basico da Teoria Democratica, de Habermas, é um referencial para a
fundamentacdo de uma critica tedrica do conceito de Opinido Publica, fundamentada em algumas
variaveis. A principal € desenvolver uma nogéo de espago publico que integre os trés atores principais
da vida social: o sistema politico, o sistema dos meios de comunicagdo de massa € a opinido publica
dos cidadaos.

Ha correntes de pensamento que apontam para a pré-determinagdo dos assuntos que
norteiam as opinides que as pessoas compartilham. E que estas opinides seriam, na verdade, o reflexo
da interpretagao de poucos, fazendo passar pela de todos.

Longe de chegar a um consenso do conceito tedrico entre os varios autores e diferentes
abordagens, Bourdieu (1987), causou polémica ao analisar as pesquisas de opinido de sondagem ao
afirmar que “a opinido publica ndo existe”. Para tal afirmagéo, o autor partiu de trés postulados: o
primeiro afirma que toda pesquisa de opinido supde que todo mundo pode ter uma opiniéo, ou seja,
que a producédo e formacdo de uma opinido estaria ao alcance de todos; o segundo diz respeito a
pressupor e acreditar que todas as “opinides se equivalem”, o que o autor condena, pois 0 acumulo de
opinides nao tem a mesma forca real, ou seja, todas as opinides ndo tém o mesmo valor; no terceiro
postulado, questiona-se o fato de a mesma pergunta ser feita para todos os entrevistados a partir da
hipétese de que ha um consenso sobre o problema, evidenciando um acordo sobre as perguntas que
devem ser feitas. Dois pontos merecem destaque: o grande numero de entrevistados que emitem
opinides sobre temas que desconhecem e a soma da opinido publica que é baseada nas opinides

individuais, o suporte € o grupo e nao o individuo. Por isso, 0 autor conclui que, da forma como é feita
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esta sondagem, “a opiniéo publica ndo existe” (BOURDIEU, 1987, p. 137-151). Essa afirmagao coloca
em xeque a tradicional conceituagéo de sondagem e evidencia algumas questdes que devem ser
levadas em consideracdo como a relagdo de forca da opinido e o pressuposto do consenso
generalizado.

A Opiniao Publica e a massificagao das sociedades sdo processos que, a partir de determinado
momento, passam a entrelagar-se de forma muito estreita, a ponto de podermos dizer, em bom rigor,
que a Opinido Publica hoje é essencialmente uma opinido de massa: constituida ja néo
verdadeiramente por publicos, como em épocas anteriores, mas sim por esta nova sociabilidade a que
damos o nome de massa, enquanto forma de agregacdo social dos individuos que tém por base
relagdes sociais frageis, superficiais e burocratizadas (ESTEVES, 2004, p. 38).

Algumas caracteristicas comuns podem ser observadas: a opinido publica implica uma
manifestacdo de juizo de valor que diz respeito a um tema de caréater publico e sugere a existéncia de
opinides diferentes e de posi¢des contrérias. A discussédo realizada até este ponto indica que ha
inumeras defini¢des acerca do conceito opinido publica.

Segundo Champagne (1996), existe um conjunto mais ou menos diferenciado de agentes que
procuram impor seu conceito. Até os anos 60, os estudos sobre este assunto que eram efetuados pelos
especialistas da ciéncia politica partiam, de alguma forma, da definicdo dominante, na época. Em
grande parte, incidiam sobre os “grupos de press@o” e consistiam no estudo das estratégias dessas
minorias ativas e organizadas (lobbies) que tentavam influenciar as instancias politicas (Parlamento e
Governo) ao fabricarem, por meio de campanhas de imprensa, movimentos de “opinido” mais ou
menos “artificiais” (CHAMPAGNE, 1996, p. 81).

1.1. A FORGA DA OPINIAO PUBLICA E A PROPAGANDA

De acordo com Champagne (1996), no inicio dos anos 60, houve um importante golpe
simbdlico de forga na promogdo da definicdo do conceito de opinido publica, tal como conhecemos
hoje. O estudo sobre a relagdo entre comunicagdo, politica e opinido publica ganha um novo
incremento com a inclusdo do debate sobre a publicidade social ou esfera publica. Dessa maneira, as
discussdes sobre opinido politica passaram a ter mais importancia para as questdes relacionadas a

cultura e experiéncias democréticas (GOMES, 1997).

Para Gomes (1997), a publicidade social consiste em uma “esfera de exposic¢do, de mostra e
de consumo de matérias de toda espécie, inclusive compilagdes informativas sobre a atualidade”.

Compilagdes que sdo transformadas, pela recep¢ao, em insumos para o pensar, o dizer, o discutir, 0
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conversar, em parametros para orientacdo das decisdes e em disposicbes no campo cultural,
econdmico, politico.
Sobre publicidade o autor afirma:

A publicidade da opinido publica em seu sentido classico € vinculada a duas propriedades,
uma que diz respeito a sua constituicdo ou forma de existéncia social, outra decorrente do
modo como se origina. No primeiro caso, a publicidade da opini&o decorre do seu modo de
existir socialmente como opinido exposta, disponivel, cognitivamente ao alcance de uma
faixa extensa dos cidaddos. No segundo caso, a publicidade da opinido depende da sua

origem, ou seja, da sua proveniéncia de uma esfera de debate publico ou da discussdo
abertamente realizada por um publico de pessoas privadas (GOMES, 1997).

Também é estabelecida uma diferenga entre o que seria opinido publica e opini&o publicada.
Para Gomes (1997), opinido publica se refere ao conjunto abstrato dos publicos, ou publico
genericamente considerado ou, simplesmente, a populagcdo. E opinido publicada seria a opinido
exposta e disponivel socialmente.
E, finalmente, o autor também conceitua o que seria politica de opinido.
Chama-se de politica de opinido, os empreendimentos politicos que se dedicam a trés
funcdes fundamentais da chamada conquista da opinido publica: a) a construgéo da opiniéo;
b) o ajuste entre a opinido que o publico deseja e a opini&o publicada; ¢) a manutengéo, ou

seja, 0 empreendimento que visa manter como opinido do publico a opinido particular
(GOMES, 1997).

Entre os varios objetivos do trabalho dos profissionais de comunicagdo empresarial, esta a
construgédo da imagem corporativa, que precisa considerar varios fatores, dentre os quais: conquistar a
opinido publica, construir uma opinido favoravel perante seu publico de interesse, realizar ajuste entre a
opinido que o publico deseja atingir com a mensagem sobre 0 produto ou servigo e a opiniéo publicada,
para com isso estruturar o trabalho de manutengédo da imagem.

Gomes (1997) enfatiza que a opinido politica esta vinculada ao debate publico, que é entendida
como 0 espago opinativo da esfera publica contemporénea. Deste modo, a opinido politica € voltada
para a produgéo da opinido do publico, um fenémeno que ele denomina de politica de opini&o.

Atualmente, os setores de comunicagé@o organizacional juntamente com marketing investem
somas consideraveis de suas verbas em modernas estratégias no desenvolvimento da “construgéo e
manutencdo” de sua imagem institucional. Trata-se de estratégia abrangente que inclui a imagem de
marca, de produto, de servico e imagem corporativa. O instrumento mais utilizado para aferir os
resultados de suas agdes, relacionadas a este aspecto, sdo as pesquisas de opinido (qualitativas e
quantitativas), encomendadas a agéncias especializadas. Assim, com os resultados da opinido publica
ha uma adequacéo dos dados da pesquisa para delinear novas estratégias de gestao de comunicagao.
Os dados obtidos sdo adequados aos objetivos corporativos da organizacdo empresarial para

construgdo e manutengdo de sua imagem institucional em seu mercado de atuagdo e na sociedade
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(IASBECK, 2001). Com outras palavras, mas concordando com Gomes, Esteves citando Rodrigues

afirma:Na verdade, hoje em dia, a publicidade tal como & praticada na dita Opinido Publica j& n&o visa a formagao de

qualquer opinido, mas apresenta-se simplesmente como uma espécie de reflexo multifacetado de opinides ja constituidas e
cristalizadas: é uma pura estratégia de inculcagéo de produtos de todo o género, tanto de objectos como de mensagens,
com a conseqliente transformagéo do cidaddo de produtor de opini&o publica em consumidor de mensagens que se
apresentam como reflexos dessa opinido e com a inscri¢do de todas as dimensdes da vida social com as marcas da lei do
mercado (RODRIGUES apud ESTEVES, 1998, p. 36).

As organizagdes empresariais trabalham com outras modalidades de pesquisa de sondagens
de opinido que as diferenciam da pesquisa de imagem politica citada por Gomes (1997), porém, em
relacdo ao publico e a opinido publica, seguem a mesma estratégia. Para construir sua imagem
corporativa, as organizagdes empresariais irdo dar énfase a imagem institucional que sera
desenvolvida através do planejamento do setor de comunicagao empresarial.

A imagem institucional é um diferencial decisivo em relagdo a concorréncia. Para que um
produto desperte a atengdo do consumidor, & preciso promover um amplo e complexo
processo de comunicagdo que se inicia — e se sustenta — na imagem institucional da
empresa que o produz. “Por meio dessa imagem é possivel saber que por tras do design, do
desempenho tecnolégico e da modernidade de um produto ou servigo estd o compromisso
da empresa com a qualidade e o respeito aos seus acionistas, colaboradores e
consumidores. Nesse sentido vai considerar diversos elementos significativos da estratégia

de comunicagdo social para melhorar a imagem corporativa junto a seu diferente publico”
(COSTA, 2003, p. 117).

Isso nos leva a reconhecer a necessidade de pautar a fungdo da Imagem Corporativa por
padrdes éticos coerentes com a necessidade de prestagdo de contas e transparéncia cobrada pelos
stakeholders e pela sociedade, pelo ponto de vista da opinido publica, que sempre esteve relacionada
a manipulagéo e controle.

Entretanto, vale frisar que todos os segmentos de publico exercem grande influéncia sobre as
organizagdes, sejam elas publicas ou privadas, e permeiam todas as atividades da organizagéo, uma
vez que € através dessa opinido publica que a empresa se mantém no mercado. Nessa conceituagéo
das diferentes audiéncias, a opinido publica permeia as atividades da empresa, manifestada através de
investimentos, recomendagdes, elogios, credibilidade, entre outros. A cultura organizacional é o
processo de interagdo, imitacdo e aprendizagem que sdo estabelecidos entre a organizagéo e seus
publicos. Sao valores compartilhados, idéias, simbolos e formas normativas, que legitimam a
comunicagdo dentro da organizacdo. Desse modo, a cultura se manifesta como instrumento que
formata a identidade corporativa que na definicdo de Costa (2003, p. 117) “é¢ um conjunto coordenado
de signos visuais por meio dos quais a opinido publica reconhece instantaneamente e memoriza uma

identidade ou um grupo, como instituigdo”.
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A identidade de uma organizag&o empresarial € a percepcao que ela tem de si mesma. Trata-
se de algo como a propria identidade que uma pessoa tem de si e por algo unico que inclui a historia da
organizagao, sua filosofia, suas crengas, seu comportamento organizacional, seus empregados, seus
proprietarios e seus valores éticos e culturais. Em resumo, a identidade é a personalidade da
organizacao € o que ela pretende ser, mas ndo estad materializado. Isso a torna individual e singular,

distinguindo e diferenciando a organizagé@o com rela¢do as demais.

Segundo a conceituagéo de Costa (2003), a identidade da empresa € o conjunto de atributos e

caracteristicas exclusivas com que a organizagao se identifica e por eles é identificada pelos publicos.

Para Andrade:

A identidade corporativa refere-se aos valores basicos e a&s
caracteristicas atribuidas a uma corporagao pelos seus membros, publicos
internos e externos. H& uma disting@o entre o termo identidade e o termo
imagem. (...) Identidade mais que imagem, refere-se ao plano real, Imagem
conota uma representagao disto. A minha identidade é o que eu mesmo sou.
A Minha imagem & aquela em que imagino que pareco (ANDRADE, 1986, p.
97).

Enquanto para Kunsch:

A identidade corporativa diz respeito a personalidade, aos valores e as
crengas atribuidas a uma organizacdo, pelos seus publicos internos e
externos, apds todo um trabalho desenvolvido ao longo do tempo. Sua
formacado e consolidagao envolve trés fatores: o que a empresa diz por meio
de sua comunicagao; o que ela realmente faz, em termos de comportamento
institucional e de qualidade de seus servi¢os e produtos; e 0 que dizem e
acham dela seus publicos, mediante 0s meios de comunicagdo, as
manifestagdes, os rumores etc. Um trabalho dessa natureza, é inerente a
area de relagdes publicas e tem de estar conectado com a comunicagao
mercadoldgica e a comunicagao interna (KUNSCH, 1997, p. 118).

lasbeck (2001) identifica varias dimensdes para conceituar a identidade, e conclui afirmando
que se trata de um processo relacional, que se concretiza via cognigdo, na relagao entre discurso
(emitido) e imagem (percebida). Nesse sentido, a comunicagéo organizacional é todo o processo de
producdo e envio de mensagens da organizagdo para seus diferentes publicos de interesse. Esse
processo faz parte do cotidiano da organizacao e produz um conjunto de mensagens que poderao ser
emitidas, consciente ou inconsciente, voluntaria ou involuntariamente, pela organizagédo empresarial
(CARISSIMI, 2001).

O processo de comunicagdo organizacional € o de maior importancia, porque converte a

identidade e a realidade organizacional em imagem organizacional, uma vez que elas somente terdo
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valor se comunicadas aos empregados, aos acionistas, aos investidores, aos clientes, aos
fornecedores, a comunidade e a midia, e desta maneira compartilhar os valores, a misséo e as
estratégias da organizagdo com seus publicos. Isso significa dizer que a comunicagéo organizacional
ndo pode mais considerar somente as atividades de propaganda, relagdes publicas e esporadicos
house-organs elaborados por jornalistas.

Segundo Andrade (1986, p. 59):

[...] @ comunicagdo empresarial € um processo mais amplo, que objetiva
provocar atitudes voluntarias por parte dos publicos para as quais a empresa
se dirige. Engloba, portanto, todos os tipos de informagbes empresariais e as
diferengas que aparecem entre os termos s@o menos quanto a natureza ou
qualidade das mensagens transmitidas e mais quanto ao objetivo pretendido
com elas.

Nesse processo de ampliagdo, a comunicagdo organizacional tornou-se, na
contemporaneidade, um canal em que € possivel, juntamente com outros setores da organizagao,
atingir a opinido publica através da producéo de acontecimentos, eventos, noticias, informagdo. Na
realidade, o cotidiano da vida corporativa tem se transformado em fato na midia. No Brasil, até os anos
80, essas agdes faziam parte de uma rotina empresarial. Atualmente todas as ag¢des positivas de uma
organizagdo empresarial sdo valorizadas com tal énfase que se transformam em evento e a midia

divulga como noticia que, na maioria dos casos, € reconhecida pela opinido publica como um fato.

1.2. DISCUSSAO E CONSTRUCAO TEORICA SOBRE A IMAGEM DAS ORGANIZAGOES
EMPRESARIAIS

2.5 DISCUSSAO E CONSTRUCAO TEORICA SOBRE A IMAGEM DAS ORGANIZAGOES
EMPRESARIAIS
Para tragar um panorama sobre o surgimento da imagem e identidade corporativa das
organizagbes empresariais, na sociedade contemporanea capitalista local, € importante analisar as
estratégias das empresas do Complexo Industrial de Barcarena, através do desenvolvimento da
comunicagao organizacional no Brasil, tomando como ponto de partida sua interacdo com a sociedade,
especificamente a reformulagdo dessa comunicagdo como instrumento impulsionador do
desenvolvimento da opinido publica, assim como da transformacdo de valores para uma nova
percepcao empresarial.
Pode-se afirmar que, nos ultimos anos, a imagem das organizagdes, juntamente com seu papel

na sociedade, sdo temas que vém ganhando espago para debates nas empresas, universidades,
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organizagfes nao governamentais e meios de comunicagdo nos mais diversos paises, como o Brasil,
na Amazonia. Isso se deve as mudangas decorrentes da globaliza¢do, da abertura da economia, dos
processos de democratizagdo politica e tecnoldgica, dos diferentes sistemas de informacdo e da
elevagéo de conscientizagdo dos consumidores, que resultou em uma maior fiscalizagéo e exigéncia da
sociedade com relagdo a postura das organizagbes empresariais (INSTITUTO ETHOS, 2000; IPEA,
1999).

Nem sempre foi assim. Ao longo da historia, os negdcios e a atividade empresarial ndo tinham
uma imagem positiva perante o publico e, de um modo geral, chegava a ser criticada pelas artes,
religido, literatura e cinema.

Na idade média, a igreja catélica criticava esse tipo de trabalho por pregar principios de
desapego aos bens materiais da terra e acreditar nas benfeitorias das forgas divinas. Ja, no século XVI,
com a Reforma Protestante, o lucro e a iniciativa passaram a ser considerados como virtudes
humanas. E a ascensdo da racionalizagdo e do antropocentrismo; o renascimento cultural e o
humanismo, com suas idéias, acabaram enfraquecendo o dominio da Igreja Catolica.

A Cultura da Renascenga tinha como principal caracteristica a negagéo da ordem medieval.
Esse periodo de transicdo entre feudalismo e capitalismo foi caracterizado como um processo de
reestruturacdo de ordem moral, ética, dos valores e da visdo de mundo. Afloram valores marcadamente

urbanos, que contribuiram para a formagéo das primeiras estruturas do mundo capitalista.

As doutrinas calvinista e luterana, surgem como fruto deste pensamento burgués, o qual
buscava novos valores que justificassem a obteng&o do lucro através do comércio, dos negécios e da
exploracao do trabalho, dentre eles: o incentivo ao lucro, a valorizagdo moral do trabalho e o acimulo
de capital mediante a compulsao acética para a poupancga. Estas doutrinas interpretam o bem estar e
status econdmico como “salvagdo”. O trabalho passou a ser visto como uma vocagdo divina € o
sucesso decorrente dele um sinal da predestinagdo. Isso levou muitos tedricos a considerarem o
calvinismo a religido do capitalismo por ndo condenar 0 comércio, 0 empréstimo a juros e por valorizar
o trabalho.

O tema ganhou destaque e visibilidade a partir do estudo do socitlogo alemao Max Weber
(1864-1920) intitulado “A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo”, publicado em 1904-1905. Ao
estudar as relagdes empresariais capitalistas e a racionalidade, Weber concluiu que a religido exerce
uma profunda influéncia sobre a vida econémica. Mais especificamente, ele afirmou que a teologia e a
ética do protestantismo foram fatores essenciais no desenvolvimento do capitalismo no norte da

Europa e nos Estados Unidos.
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Por essa ¢tica, a racionalizagéo ou o “desencantamento do mundo”, outro tragco marcante do
pensamento de Weber, define o desenvolvimento historico do Ocidente, no qual os meios magicos
extra-racionais foram dando lugar aos meios metodicos e calculados em todos os setores sociais.

A idéia que se tem sobre as primeiras fases da revolugdo industrial também veio contribuir para
a construgdo desse ideal de mercantilizagdo e acumulo de capital. As descri¢des historicas das
primeiras fases da revolugédo industrial foram marcadas por excessos, reminiscéncias literarias acerca
do assunto descrevem homens, mulheres e criangas trabalhando em fabricas, minas e oficinas durante
jornadas de 12 a 14 horas, em ambiente de trabalho em condi¢gbes sub-humanas. Nessa fase, 0s
trabalhadores ndo recebiam o valor correspondente a seu trabalho, mas sd o necessario para sua
sobrevivéncia. Tal situa¢do favoreceu o nascimento de correntes preocupadas ndo s6 com o estudo da
ciéncia econdmica, mas também com a transformagéo da sociedade e o papel social das organizagbes
empresariais (MORGAN, 2000).

O poder e dominagéo das organizagbes nao sdo recentes, vem dos tempos mais remotos,
como a época da construcdo das piramides. Ao longo desse tempo, foram desenvolvidos diversos tipos
de dominag&o, desde a adquirida através da forca, até aquela em que os dominadores e dominados
agem como se seguissem um direito instituido.

Segundo Weber, existem varias formas de dominagdo: a dominagéo carismatica, quando um
lider domina em virtude de suas qualidades pessoais; a dominagéo tradicional, quando os seguidores
aceitam o comando do lider como sendo o costume ou direito adquirido; e a dominagéo racional-legal,
quando as leis, regras, regulamentagdes e procedimentos legitimam o poder de mando. Weber também
acreditava que cada forma de dominagao tinha um tipo especifico de organiza¢do administrativa, e via
a burocracia como uma forma nitida de dominagdo quase que indestrutivel. Atualmente, a
burocratizagdo vem sendo diminuida pelo avango da informatica e da racionalizagao do trabalho.

Para Marx, a logica da sociedade moderna, esta na “dominacdo gerada pela busca da mais-
valia e da acumulagdo de capital”. Embora cada teérico ressalte um aspecto da dominagao, todos
concordam no ponto de que ela parte de uma minoria sobre a maioria.

Durante os séculos XIX e XX, o ideal do lucro consistia na unica meta das organizacbes
empresariais. As empresas tinham como objetivo, através da dominagdo empresarial, obter vantagens
no mercado para auferir lucros, sem preocupagdo com a formagdo de uma imagem diante da
sociedade como um todo, pois 0s interesses eram todos definidos individualmente, sem levar em
consideragéo os interesses da coletividade — mesmo dos consumidores ou fornecedores.

Devido a essa falta de respeito com o publico, em um periodo em que praticamente nao havia
concorréncia e os consumidores desconheciam seus direitos, a comunicagdo nas organizagoes

empresariais restringia-se a producéo e em prestar contas aos acionistas, impedindo que informagdes
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fossem divulgadas para o publico consumidor. A falta de canais de comunicagao aberta para o publico,
juntamente com a inexisténcia de transparéncia, eram as estratégias utilizadas pelas empresas para
evitar que a veracidade sobre suas atividades fosse divulgada.
1865-1900 - ‘o publico que se dane’ — célebre frase de Willian Vanderbilt (1794-1877),
empresario americano, filho de Cornelius Vanderbilt e presidente da New York Central
Railroad, quando um repdrter o perguntou se as estradas de Ferro deveriam funcionar para
0 beneficio publico. Em 1906 o slogan de Ive L. Lee —'o pubico deve ser informado’, 1919-

1929 “o publico quer ser informado”, 1929-1941 o “publico exige ser informado”
(BARCELLOS, 1984, p. 25).

Com a abertura de mercado, 0 aumento no nimero de empresas e o0 surgimento de entidades
que zelam pelo interesse do publico, bem como o surgimento de sindicatos e a fiscalizagao do governo,
as organizagbes empresariais reviram seus principios e modificaram sua comunicagdo interna e
externa.

A modificagao no processo comunicacional das empresas comega a ocorrer no inicio do século
XX, conforme relata Gruning (apud DAINEZE, 2002, p. 15):

A idéia era simples: diga a verdade sobre as agfes da organizagdo; se essa verdade for
prejudicial & organizagdo, entdo mude o comportamento da mesma de forma que a verdade
possa ser dita sem medo.

Desta forma, comegou a haver uma lenta, mas importante mudanca na filosofia das
empresas, de “o publico que se dane” para “o publico seja informado”. Nesta nova
perspectiva, assume-se que o publico, ao ter informagdes completas e verdadeiras, é capaz
de fazer um julgamento correto e tomar suas decisées com relagdo a organizagdo. Assume-
se também que, sendo a aprovacéo do publico crucial para as empresas, é obrigagéo delas
manté-lo informado sobre suas politicas e formas de fazer negécio.

No final do século XX, os stockholders (acionistas) deixam de ser 0s Unicos para 0s quais as
organizagdes direcionam sua atengdo, passando a ser todo o publico de interesse da empresa, 0s
Stakeholders. Esse publico estratégico caracteriza-se pelos diferentes publicos com os quais as
organizagbes empresariais interagem e desempenham importante papel em seu ramo de atividade e
na sua imagem organizacional. O comportamento desse publico atinge os negocios da organizagao
empresarial, assim como as decisdes empresariais podem afeta-los direta ou indiretamente. Sao
formados por  clientes, investidores, acionistas, governo, midia, funcionarios,
fornecedores/distribuidores, universidades, comunidades, sindicatos e entidades de classe.

A imagem a qual essa pesquisa se refere esta relacionada a maneira como o individuo ou
grupo de diferentes segmentos da sociedade vé uma organizacdo empresarial. E essa visdo e
percepcao, Kotler (1998, p. 462) denomina de imagem organizacional. Nesse modo de definir o
conceito, o autor ressalta que diferentes pessoas podem ter diferentes imagens de uma mesma
organizagao, a qual pode estar satisfeita com sua imagem publica ou através de pesquisas, descobrir

que esta passando por sérios problemas.
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Segundo Tavares (1998), o conceito de imagem na literatura mercadoldgica relacionada as
organizagfes empresariais surgiu em 1955, quando se constata que 0s consumidores compram 0s
produtos ndo somente por seus atributos ou fungdes fisicas. Tornam-se igualmente importantes os
significados conferidos a diferenciagéo dos atributos do produto que passam a envolver o consumidor,
resultando numa maior percepgdo da marca. Dentro deste contexto, a imagem da marca significa
personalidade. Assim como as pessoas, 0s produtos passam a ter individualidade.

Além da estratégia da comunicagao organizacional, 0 marketing também coloca uma cadeia de
acOes do consumidor, e a primeira agdo desta cadeia é a avaliagao do produto, nesta fase de avaliagao
ele cria idéias e opinides sobre o produto ou servigo, eis que nesta fase a imagem que o produto ou a
empresa possuem é importante.

A imagem que se constréi de uma empresa decorre das impressdes positivas, neutras ou
negativas que cada um desses publicos desenvolve a partir de seus contatos com ela e de
seu contexto de atuagdo. E, assim, uma entidade semi-autbnoma, existindo
independentemente de haver um esforgo deliberado para administra-la (...) A imagem
decorre da maneira como o publico decodifica todos os sinais emitidos por uma empresa por

meio de seus produtos, servigos, empregados, programas de comunicagéo e trato com as
questdes ambientais (TAVARES, 1998, p. 65).

A partir dessas definigdes, é possivel ampliar o entendimento sobre imagem. Alguns autores a
definem como soma de crencas, atitudes, impressées que uma pessoa ou grupo tém de um objeto.
Essas impressdes podem ser positivas ou negativas, imaginarias ou reais. Geralmente as organizagdes
empresariais estdo mais voltadas para cuidar da aparéncia do que dos fatos e da administracéo de
conflitos. Ainda segundo Tavares (1998), essa ocorréncia s6 é minimizada quando ha uma sintonia e
equilibrio entre identidade e imagem.

A nogao da imagem é volatil e mutavel, sua percepgao difere, com relagao a publicos internos
ou externos, dos diversos segmentos de mercado. Uma mesma empresa pode ter uma imagem
positiva em um setor de bens durdveis e outra regular em outros setores. Por isso, é importante
distinguir as varias imagens que sao formadas por vetores que contribuem para formé-la em vérios
niveis e é isso que funde suas imagens com outras.

E reconhecida como decorrente de muitas fontes e com possibilidade de mdltiplas
expressdes. Pode-se categorizar as “varias” imagens que se possui de uma empresa

sistematizando-as em seis categorias principais: a corporativa; a da classe de produto; de
marketing; da marca; do produto; e a do usuario da marca (TAVARES, 1998, p. 67).

Nessa definicdo, a “Imagem corporativa” é a categoria abrangente da imagem, a percepgao
que os varios publicos tém, em termos gerais, da organizagdo empresarial como um todo. E
conceituado com o resultado liquido das interacdes das experiéncias, crengas, sentimentos e
conhecimento que o publico tem da empresa.
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Kotler afirma:

[..] ainda, que diferentes pessoas podem ter diferentes imagens de uma mesma
organizag&o. Esta impress@o que um individuo ou um grupo de pessoas tem de uma
organizagdo é inconsciente (KOTLER, 1998, p. 22).

Na bibliografia brasileira acerca da identidade e imagem corporativa, lasbeck (2001) tem sido o
estudioso mais referenciado pelos autores nacionais. Apesar das empresas possuirem muitos
instrumentos que podem trabalhar estes estimulos e tentar direcionar a formagdo da imagem
corporativa, 0 processo de recepgdo é individual e unico, impedindo que a organizagao tenha total
controle da imagem que se forma na recepgédo destes estimulos. Conforme afirma lasbeck (2001), a
imagem n&o se forma no @mbito da produgdo, mas na mente dos consumidores, cabendo as empresas
lancar m&o de um discurso através de “estimulos expressivos” que sao constituidos de pequenas
acoes:

“... vdo desde o relatério anual e a fala do Presidente ou dos Diretores ao vestuario do mais
simples dos funcionarios, passando pela arquitetura dos prédios, pelo layout dos ambientes,

pela expressao dos atendentes, pela publicidade na midia, e por uma série de outros "textos"
capazes de estimular a atengdo do consumidor (IASBECK, 2001. p. 167)

Uma imagem corporativa positiva pode ser alcangada através da busca por interesses que
transpdem os negocios da organizagdo. Sendo transparente nas relagdes com seus publicos,
respeitando o meio ambiente e contribuindo para o desenvolvimento econémico, social e cultural da
sociedade, a organizacdo tende a conseguir credibilidade. Esta credibilidade pode ser visualizada
através de sua imagem corporativa, atraves de agdes que tenham como objetivo a melhoria da
qualidade de vida de seus publicos e das conquistas de certificados de qualidade e competéncia,
podendo, assim, conseguir agregar valor positivo a sua imagem.

Nessa constatagdo, € importante a ‘imagem classe de produto”, que estd relacionada a
amplitude da imagem da organizagdo empresarial e pode ser descrita como sendo a cole¢do de
imagens de atributos compartilhados por uma classe de produtos. Podemos considerar a percepgéo do
publico como véem o uso de determinada mercadoria, mesmo que isso seja danoso para a saude e
para 0 meio ambiente. Geralmente, esses produtos existem para atender desejos e necessidades de
seus usuarios e estdo associados a determinados tipos de publico a contexto de uso. Esses tipos de
produtos fazem parte de uma classe em que compartilham varios nucleos de atributos comuns a todos
0s produtos da classe considerada.

Sé&o nessas circunstancias, que a “‘imagem de marketing” esta inserida no elemento composto
de marketing da organizacdo empresarial. E definida a maneira como o publico vé a qualidade da
oferta mercadolégica e do composto de marketing da organizagcdo empresarial, seus aspectos
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essenciais decorrem do significado que os publicos ou consumidores aprendem com a estratégia
empregada pela organizagdo empresarial e de seu esforgo de posicionamento mercadoldgico.

Assim, a “Imagem de marca’ é a dimens&o mais restrita em relacdo &s demais categorias. E
uma caracteristica que distingue uma marca de outra. Resulta das atividades prévias de marketing e
estratégias de comunicacgéo, responsaveis pela percepg¢do da marca que o publico forma e permanece
na memoria, um componente importante que vai somar valor a marca. Essas atividades estdo
implicitas no modo como a marca é vista no cumprimento das fungdes de classe de produtos, sua
forma fisica, estilo, embalagem, preco e beneficios. A imagem da marca é considerada a mais
poderosa por diferenciar produtos e servigos, ja que ndo € possivel um concorrente duplica-la
(TORQUATO, 1991).

Kotler (1993) define que o conceito oficial de marca é limitado, uma vez que no contexto atual,
as marcas vao além da funcao de identificacdo e diferenciacdo dos produtos em relagdo aos seus
concorrentes. As empresas vém procurando tratar o assunto de forma mais técnica, entendendo a
construgdo da marca como um processo crucial, € a propaganda passou a ser vista como mais um
elemento, ndo o Unico, no trabalho de desenvolvimento de marca. Ao mesmo tempo, modelos de
valorizagdo das marcas foram desenvolvidos para explicitar o que um ativo intangivel poderia
representar de valor econdmico, num momento onde fusbes e aquisicbes sdo fatos da vida
empresarial. Na afirmacdo de Kotler, “talvez a habilidade mais diferenciadora dos profissionais de
marketing é sua habilidade para criar, manter, proteger e enriquecer marcas” (KOTLER, 1991, p. 20).

Para J.B. Pinho, assim como para Kotler (1998), a marca desempenha varias fungdes, dentre
as quais a funcdo publicitaria, que busca divulgar e promover a marca do produto ou servigo junto aos

diferentes publicos consumidores para que, assim, ele deixe de ser uma mercadoria anénima.

2.6 A CONSTRUGAO DE ESPAGCO PARA VALORIZAGAO DA IMAGEM E DA MARCA

Apesar da cultura organizacional legitimar a comunicacdo, hd um aspecto importante a ser
ressaltado: as agdes das organizagdes empresariais ndo tém a mesma visibilidade e nem a mesma
recepgao e percepcao por seus diferentes publicos. Os interesses dos acionistas ndo sdo 0s mesmos
dos empregados, dos investidores, dos fornecedores, da midia, etc. Como atender os diferentes
interesses e promover uma interagdo de convergéncia e administrar os conflitos e divergéncias de
opinido entre eles?

Para gerir essa complexidade de relacionamentos, a organizacdo tem se centrado em
politicas de gestdo que reconhecem nas pessoas, na informag&o, no conhecimento e na

comunicagdo componentes fundamentais para a consolidagdo de uma dindmica
organizacional respaldada pelos valores de cooperagéo, solidariedade, confianga e ética.
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Considerada por FREIDBERG (1995, p. 375), como “um objeto social € um processo social,
que esta no cerne da agdo humana’, a organizag&o estrutura-se a partir de sua missé&o,
valores, principios e objetivos, estabelecendo mecanismo de autoridade e poder que vao
respaldar os modos de legitimacéo interna e externa (OLIVEIRA, 2003, p. 01).

O grande desafio para a area da comunicagao organizacional €, no atual momento, identificar e
reconhecer as mudangas da sociedade contemporanea. Esses novos aspectos sociais fazem com que
as organizagdes empresariais adotem novas metodologias, embasados em objetivos administrativos e
produtivos, com principios mais democraticos e abertos.

Nesse novo contexto, a organizagcdo empresarial é considerada ator social e passa a ter
COMPromissos com VArios grupos e, por isso, a comunicagdo, com sua transformagéo técnica e
conceitual, torna-se parceira na implementagdo de politicas organizacionais, na divulgagéo de sua
missdo e objetivos, na cooperagdo entre grupos e na interorganizagdo. A concepgdo desse novo
modelo de comunicagdo organizacional alimenta-se na teoria de comunicagdo, especialmente nos
paradigmas dos estudos da elaboracao, recep¢édo e da pesquisa, 0s quais passam a trabalhar com a
insercao da idéia da interlocug@o no processo de relacionamento da organizagéo, tanto no ambiente
interno como no externo.

A comunicacao organizacional constitui-se em uma relagao de interag¢do entre organizagao e
publico, cabendo aos profissionais de comunicagéo social e, em especial ao profissional de Relagdes
Publicas, balancear esses interesses. Segundo Simdes (1998), “o processo de Relagdes Publicas
refere-se a dindmica de fendmeno do sistema organizagéo — publicos” e ainda;

[...] comunicagdo organizacional exercida em consonéncia com os interesses dos publicos

deve levar a organizagéo a ter crédito junto aos publicos e permitir influencia-los para um
intercdmbio cooperativo de interesses (SIMOES, 1998, p. 132).

Nos anos 90, devido uma maior percepgédo do consumidor e mudangas na sociedade, ocorrem
grandes transformagdes no ambiente empresarial. As organizagbes fazem mudangas estruturais e a
comunicagado passa a ocupar um papel importante nesse processo. As areas de marketing, recursos
humanos, administrativo e financeiro, juntam-se ao departamento de comunicag&o organizacional e
seus profissionais. Com esta nova viséo, juntos vao abrir espago em uma esfera que se torna publica
para atingir diferentes publicos. E nesse espaco aberto que ocorre a formacdo da imagem corporativa
da organizagao empresarial que passara a ocupar destaque na midia. Também é nesse contexto que a
empresa mantera o didlogo e posteriormente o relacionamento com seus diferentes publicos.

Com a competitividade global e a racionalizagdo do consumidor veio o advento da
concorréncia. Com a variedade de produtos oferecidos no mercado, o consumidor passa a pensar em

que produto consumir, entdo a mensagem enviada pela empresa ndo deve so6 publicitar para vender,
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mas justificar sua existéncia através dessa abertura de espago para comunicar-se com seus diferentes
publico.

Desse modo, constata-se a importancia de uma imagem representada pela marca diante do
mercado, o que atualmente tem representado um aspecto preocupante para as organizagdes, uma vez
que ser o primeiro na mente do consumidor é um diferencial de grande relevancia, no mercado atual.
Isso s6 é possivel se houver uma interagdo no sentido da organizagao criar e manter um espago aberto
para ouvir seus diferentes publicos.

E nesse espago aberto e publico que a interagéo e as diversas formas de relacionamento, com
énfase na conduta organizacional, vao se desenvolver no sentido de trabalhar com varios objetivos,
dentre os quais, a préatica de conduta social e governanga corporativa, que sera melhor explicada mais
adiante nesse trabalho.

‘Na conduta social da organizag@o” € avaliado seu ambiente, cidadania, qualidade de vida e
comunidade. “Conduta de contribui¢do”, relacionado a caridade, escolas, universidades e manutengéo
de arte e cultura. “Conduta de relacdo” aos empregados, priorizando o respeito, salério e
desenvolvimento pessoal. “Conduta de negdcios” da empresa, que abrange a reputacéo, inovagao,
forca financeira e qualidade da geréncia, atualmente denominada de governanga corporativa.

O produto ou servigo merece destaque quanto a apresentagéo, desempenho, conformidade,
durabilidade, qualidade, confiabilidade e estilo, seja ele distribuido no &mbito nacional ou internacional.
A forga de venda esta estruturada de acordo com o tamanho da cobertura, a competéncia, a cortesia, a
credibilidade, a confiabilidade e a sensibilidade. Os canais de distribuicdo estdo de acordo com a
localizagdo do servigo a ser prestado com competéncia. Quanto aos “servigos’, sao imprescindiveis a
instalagdo, a qualidade baseada no tempo de reparo e a disponibilidade das pegas. Faz parte do apoio,
a educagéo, o fornecimento de manuais, treinamento de clientes e consultoria. O prego deve estar
equiparado a concorréncia e sugere-se que conste em preco de lista, esteja claro o desconto por
volume ou unidade, precisa constar prazos para devolugao, assim como os termos de financiamento ou
parcelamento. A “‘comunicacdo”’, conforme ja citado, através da comunicagdo organizacional, cria e
mantém a interagéo entre esses fatores de imagem e seus atributos e os diferentes grupos de interesse
através da propaganda, publicidade, promogdes, mala direta, telemarketing, técnicas de comunicagéo
dirigida, aproximativa e de outros canais de comunicagdo, conforme a missdo da empresa. (KOTLER
apud CALIXTA, 1998).

A ineficiéncia no procedimento dessa abertura de espago e a falta de um planejamento de
comunicagao estruturado podem refletir na imagem da organizagdo, surgindo entdo uma opinido
negativa caracterizando-a, estabelecendo uma tensdo na imagem organizacional e crise nesse espago

publico e interativo. Tornando-se indispensavel o restabelecimento da relagdo entre a organizagao e
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seus publicos, adverte Simbes (1995). Ao criar uma esfera publica para interagao, as empresas estao
submetidas a opinido publica favoravel ou desfavoravel a suas agdes e, conseqlientemente, associada
a sua imagem corporativa.

Assim, a comunica¢do empresarial vai ser 0 meio com gestdo e poder para desenvolver
estratégia de comunicagdo e imagem. Entdo, cabe aqui acionarmos alguns conceitos sobre poder,
comunicagao e imagem para em seguida estabelecermos as relagdes entre eles. O conceito de poder
de Hannah Arendt (1906-1975) citado por Habermas (1993, p. 100); Arendt parte do modelo de agao,
que resulta da capacidade humana de agir e ou de fazer algo que possa unir a outros e dessa forma
atuar em acordo com outros. Para o autor, “¢ o0 poder que mantém a existéncia da esfera publica, o
espago potencialidade da aparéncia entre homens que atuam e falam”. Assim:

O poder é sempre, como diriamos hoje, um potencial de poder, ndo uma entidade imutével,
mensuravel e confidvel como forga. Enquanto a for¢a é a qualidade natural de um individuo

isolado, o poder passa a existir entre os homens quando eles agem juntos, e desaparece no
instante em que eles se dispersam (ARENDT, 1997, p. 212).

Habermas, concordando com Arendt (1997); diz que o poder significa a concordancia dos
participantes mobilizados para uma finalidade coletiva. Segundo Andrade (1991): “Poder, tem sido
definido como a capacidade de alterar a probabilidade dos resultados a se obter”.

As organizagbes usam o poder para obter o consentimento e a apoio de seus diferentes
publicos. Este poder pode ser subdividido em trés tipos: o normativo com regras, diretrizes e principios;
0 remunerativo com recompensas materiais (salarios, gratificacdes e comissdes) e o coercitivo com as
ameagas e sangdes. Por este ponto de vista, a comunicagdo € uma ferramenta utilizada pelas
organizagdes para obter o consentimento, visto que, da mesma forma que o poder, ela tem grande
capacidade de persuasao e influéncia.

A comunicacao esta ligada as mais diversas formas de interagdo social, 0 que significa dizer
que ela esta relacionada a poder, cooperagdo, como citado por Arendt (1997), lideranca e
solidariedade. E tida como uma forma de poder, o poder expressivo, que, dentro das organizagées,
viabiliza consensos sobre assuntos como metas e objetivos, por exemplo.

A imagem também € um conceito importante para as organizagoes, que consiste naquilo que a
empresa deseja demonstrar para a sociedade, porém, ndo deve ser confundida com a identidade da
empresa, que diz respeito ao que ela é de fato, seu carater e sua personalidade. Um problema
existente nas empresas modernas é a discrepancia entre a imagem e a identidade de uma
organizagao, pois, embora sejam diferentes, elas ndo deixam de ser complementares, logo, quando
sao dispares, esta relacdo de complementagédo néo ocorre e a imagem projetada acaba por ndo ser a

desejada.
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2.7 COMUNICAGAO EMPRESARIAL OU ORGANIZACIONAL E O CAMINHO DE NOVAS
PRATICAS DE COMUNICAGAO SOCIAL

No periodo da ditadura militar no Brasil (1964-1985) e da implantag¢&o dos grandes projetos na
Amazénia, a comunica¢do organizacional nao tinha a importéncia e visibilidade que tem hoje. Na
década de 70, as empresas possuiam uma postura que relegava a um segundo plano o didlogo e a
participacdo social, até porque se vivia um contexto histérico conturbado, em que a repressdo era um
dos fatores que conduzia a “auséncia” de uma comunicagdo empresarial brasileira. Admitindo que
havia uma comunicacdo entre as empresas, percebe-se que esta ndo implicava um vinculo
organizacional que pudesse abranger todas as atividades de comunicagéo social, como publicidade,
jornalismo e relagdes publicas de forma plena e democratica. A necessidade de definir o
relacionamento da empresa com seus publicos internos e externos, nos padrdes hoje exigidos, era algo
inimaginavel, haja vista que a estrutura produtiva baseada numa modalidade de fordismo, dispensava a
pesquisa de opinido e cristalizava posigdes rigidas de controle e execucao de tarefas.

Devido aos insucessos e a dificuldade para superar as turbuléncias econdmicas mundiais
recorrentes, percebeu-se que era preciso envolver todo o corpo organizacional para que houvesse, de
fato, a comunicacdo empresarial. Partindo dessa nova visdo de interesse das empresas, ocorreu
gradativamente uma evolugao no processo de democratizagao e, acima de tudo, no relacionamento
com o publico. Estrategicamente, a comunica¢do se manifestava com mais énfase e importancia nas
organizagoes.

Segundo Bueno (2003, p. 4): “A comunicagdo € o espelho da cultura empresarial e reflete,
necessariamente, os valores das organizagdes. Se eles caminham para valorizar o profissionalismo, a
transparéncia, a responsabilidade social e a participagdo, a comunicagdo se orienta no mesmo
sentido”. Nesse periodo, mais precisamente no final da década de 70, segundo Bueno (2003), muitas
empresas passaram a criar areas especificas para comunicagao e admitir profissionais capacitados e
especificos da area.

Na década de 80, a comunicagdo empresarial tomou grandes propor¢es dentro das
organizagdes, atraindo profissionais de todas as &reas. Esse interesse se intensificou quando
faculdades e cursos de comunicagéo se instalaram no Brasil, 0 que acabou por largar de mé&o a préatica
autoritéria, criando, dessa forma, uma nova postura das organizagbes, como ressalta o autor. Além
disso, as empresas foram fortemente influenciadas pela redemocratizacdo do Pais, promovendo a

revisdo de posturas, uma abertura em termos de contetdos e abolindo alguns tabus, como relagGes
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com os sindicatos, temas politicos e outros assuntos, como controle de natalidade, doencas

provocadas pelo trabalho e orientacao sexual etc.
Isso significou um avango, sem duvida. Mas, neste final de século, os profissionais de
comunicagao organizacional correm o risco de falar com as paredes, com os robds, com as
maquinas. As pessoas estdo se afastando, cada vez mais, dos ambientes da fabrica, do
escritério. Essa € uma realidade que lentamente comega a dominar a cena nos Estados
Unidos e em alguns paises da Europa. Mesmo no Jap&o, pais que ancorou seu sucesso
econdmico na estabilidade e no vinculo as organizagbes, 0 emprego corre riscos. No Brasil,

essa nova tendéncia ainda pode demorar um pouco para se transformar em realidade, mas
que ela ja aponta sua presenca, ndo ha como duvidar (CURVELLO, 2001, p. 104).

Dai por diante, a expressdo “Comunicagcdo Empresarial” foi bastante discutida em eventos e
estudada por profissionais que tinham a consciéncia de que para se ter uma comunicagéo eficiente, e
até mesmo abrangente, deveriam ir mais além da simples edi¢do de “house organs” e campanhas
direcionadas apenas ao publico interno das organizagdes. Era preciso dimensionar a comunicagao,
torna-la universal e estrategicamente criativa.

Em 1983, muitos foram os eventos que se propuseram a entender a comunica¢do empresarial
como um todo, surgiu entdo o | Congresso Brasileiro de Comunicagdo Empresarial. Na mesma época,
surgia a Grupo de Estudos de Comunicagdo Empresarial (Grece), que tinha como objetivo incutir no
profissional uma postura positiva diante das transformagdes que ocorriam na gestao empresarial.

Este setor, para varios autores, foi marcado por sucessivas e gradativas evolugdes. Na
segunda metade da década de 80, a empresa Rhodia, foi a pioneira na elaboragdo de uma Politica de
Comunicagdo Social, nesse momento observou-se que a sistematizagcdo e a elaboragdo de uma
comunicacao integrada e democratica traria uma maior visibilidade e transparéncia para a empresa, ela
passou a ser um ponto de referéncia para as demais, posicionando a Comunicagdo Empresarial como
fator indispenséavel para se tomar decisdes coerentes sem prejudicar a organizagdo. Qual é a principal
visdo e objetivo da comunicagao integrada?

Entendemos por comunicagdo integrada aquela em que as diversas subareas atuam de
forma sinergética. Ela pressupde uma jungéo da comunicacao institucional, da comunicacdo
mercadoldgica e da comunicagdo interna, que formam o composto da composicéo
organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e das

especificidades de cada setor e dos respectivos sub-setores. A soma de todas as atividades
redundaréa na eficacia da comunicag&o nas organizagdes (KUNSCH, 1997, p. 115).

Essa conceituagdo de Comunicagéo Integrada consiste no conjunto articulado de esforgos,
acOes, estratégias e produtos de comunicagdo, planejados e desenvolvidos por uma organizagéo
empresarial ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem
junto a publicos especificos ou a sociedade, como um todo. Tradicionalmente, a Comunicagéo

Empresarial tem sido trabalhada como a somatoria de atividades realizadas independentemente por
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departamentos, divisdes ou assessorias que, necessariamente, ndo se articulam, ou seja, ndo ha uma
unidade, tendo em vista objetivos, valores e uma missao comum.
Sobre esse modo de gerenciar através da comunicagdo integrada, num contexto do

planejamento estratégico, Kunsch adverte:

A comunicagao integrada permite que se estabelega uma politica global, em fungdo de uma
coeréncia maior entre os programas, de uma linguagem comum e de um comportamento
homogéneo, além de se evitarem as sobreposicdes de tarefas. Os diversos setores
trabalham de forma conjunta, tendo ante os olhos os objetivos gerais da organizagéo a ao
mesmo tempo respeitando os objetivos especificos de cada um.

Para as organizagbes em geral, € muito importante a integracdo de suas atividades de
comunicagdo, em fungdo do fortalecimento do conceito institucional, mercadoldgico e
corporativo junto a toda sociedade. E preciso incorporar a idéia de uma comunicagio
globalizante, que nos ajude a compreender e acompanhar o ritmo acelerado das mudancas
no Brasil e no mundo. Uma comunicagio parcial e fragmentada nunca conseguira isso
(KUNSCH, 1997, p. 116).

Essa nova concepcdo de trabalho de comunicagdo integrado se consolidaria de fato, na
década de 90, quando muitas empresas passaram a criar dentro das organizagdes uma Comunicagéo
Empresarial Estratégica, em que o mais importante era conduzi-la em beneficio proprio, visando o
mercado e 0s negocios. Por isso, observa-se uma maior busca por profissionais capacitados e que
conhegam o real significado e a importancia de se implantar uma Comunicagdo abrangente e
integrada, contribuindo para um melhor relacionamento da empresa com o publico interno e externo.

Para Bueno (2003), essa mudanca de atitude, ou até mesmo de comportamento das empresas
acarretou em um novo perfil para a area. A exigéncia por uma estruturagao, tanto organizacional como
profissional ficou maior; era preciso desenvolver planejamentos e, acima de tudo, possibilitar aos
profissionais 0 acesso as tecnologias e aos recursos, para que nao houvesse uma limitagdo nas
atividades, criando uma nova cultura de comunicagao.

Confirmando essa viséo de mudanca descrita por Bueno (2003), Nassar (1998) afirma que,
com o fim do regime militar, a censura, a repressao e a desarticulagdo social cedem lugar para o
surgimento de publicos que demandam informagles claras e objetivas. A redemocratizagdo da
sociedade brasileira transformou profundamente as diferentes areas da comunicagao social, entre elas,
a assessoria de imprensa, uma vez que a sociedade volta & cena impondo novas estratégias de
comunicagéo.

Diante da nova realidade, as empresas véem-se forcadas a transformar suas visées de mundo
e de gestdo, se quiserem continuar atuando em seus mercados, situacdo essa determinada pela
reestruturacao produtiva. Até ali, as empresas nao declaravam nada, ou seja, suas agoes, posicdes, e
reputacdes ndo eram comentadas e discutidas. Assim a comunicagdo passa a ser para as
organizagdes ferramenta estratégica de gestdo, visto que se torna uma atividade ligada ao

planejamento, viabilizando, nos anos 90, a implantagéo de programas de qualidade e produtividade,
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treinamento, educagéo, entre outros. A comunicagao responsabiliza-se ainda pela garantia dos valores,
da identidade e da reputagéo das empresas frente aos seus consumidores, trabalhadores e diferentes
publicos com impacto nos seus negocios.

Diante dessa reestruturagéo produtiva e da demanda da sociedade por cidadania empresarial
institucional, a Comunicagdo Empresarial adquire tamanha importancia que a imagem da empresa
passa a depender de como ¢é trabalhada a comunicagé&o dentro dessa organizagao passando ainda a
atuar no processo de formagédo da opinido publica. Segundo Nassar (1998), o consentimento e o
comprometimento desses publicos em relagdo as metas das empresas e instituicdes serao
conseguidos por intermédio do exercicio do dialogo, da Comunicagdo embasada em valores e missfes
assentadas na ética e na legitimidade social.

Hoje, a Comunicagdo Empresarial deve estar intimamente relacionada com o processo de
inteligéncia empresarial, até porque a sua estruturagéo se faz necessaria mediante as potencialidades
tecnoldgicas da sociedade em rede, evidenciada e estudada por Castell (2001).

[...] respaldar-se em bancos de dados inteligentes, explorar a emergéncia das novas midias

e, sobretudo, maximizar a interface entre as empresas, ou entidades, e a sociedade
(BUENO, 2003, p. 8).

Vale ressaltar que a Comunica¢do Empresarial é parte integrante e indispensavel na gestéo
empresarial. Por isso, conforme ja citado, ela deixou de ser uma mera “coadjuvante”, e se tornou dentro
da empresa um ponto de referéncia para se entender o mercado, superando e impedindo conflitos,
vista por muitos profissionais, estrategicamente Util.

Bueno (2003) enfatiza que a comunicagao integrada de que se tanto ouve falar ainda € uma
pratica distante, ou seja, as empresas criam todo um discurso que, muitas vezes nao sai do papel,
porque ainda ha profissionais que ndo se acostumaram com a idéia de trabalhar em equipe, com um
unico fim. Isso acontece porque sdo pessoas presas aos fatores corporativistas e que disputam
melhores espacos dentro da organizagdo, € um grupo de profissionais que desconhecem o real
significado da Comunicag&o Integrada.

A comunicag@o Empresarial, como se observa, € moldada para o negdcio e é preciso ser vista
tanto institucionalmente quanto mercadologicamente importante para a organizag&o. Para entender
melhor este conceito, € preciso que haja uma ligagdo intima entre as vertentes institucional e
mercadoldgica, até porque a filosofia da empresa deve estar atrelada a ambas, dessa forma, a
construgéo da imagem perante a opinido publica ficara mais facil.

A imagem da organizagdo empresarial se constroi mediante varios elementos, como indicaram

os varios autores citados, desde a exceléncia no atendimento, que faz parte das estratégias criadas
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pelos profissionais de marketing, a fatores que alimentam a denominada responsabilidade social, ou
até mesmo quando se pensa na qualidade de produtos e servigos, conforme ressalta Nassar (1998).
Em virtude dos movimentos sociais € de mudangas estruturais na sociedade, € bom lembrar
que a comunicagédo organizacional é vista hoje como indispensavel para a organizagdo empresarial e,
acima de tudo, como uma forma de criar uma empatia com o publico de interesse. Por isso, muitas
empresas estao investindo em uma comunicagdo mais transparente e com profissionais capacitados,
que saibam se comportar diante de qualquer crise emergencial, e claro sejam conhecedores do
mercado em que a empresa atua.
O comunicador empresarial ndo pode se reduzir a um mero executor de tarefas, mas tem
que estar em sintonia com os novos processos de gestdo, com as novas tecnologias, sendo

capaz de mobilizar pessoas e se integrar a equipes para a realizagdo de um objetivo comum
(BUENO, 2003, p. 12).

Para se ter uma eficiente comunicagéo, além de possuir profissionais capacitados, & preciso
que haja ética, acrescenta o autor. A organizagdo empresarial deve construir sua imagem por meio de
uma comunicagao verdadeira, mostrando para a sociedade o que realmente faz. Para Bueno (2003), a
transparéncia é a arma das organizagdes modernas, por meio dela o publico se sente intimo e parte da
organizagao empresarial.

A evolucdo que manifestou a comunicacdo empresarial € inegavel, mas ainda ha um longo
caminho a percorrer. E preciso, segundo Bueno (2003) e Curvello (2003), se estruturar como
‘instrumento de inteligéncia empresarial”. Pois, muitas a¢les e estratégias coorporativas ainda sé&o
pautadas por meio de uma intui¢do, relegando a um segundo plano o que de mais importante existe: a
pesquisa. Muitas empresas precisam incorporar essa pratica para se posicionar em um nivel mais
elevado, para uma nova postura diante do mercado e do seu publico de interesse. As empresas
precisam apoiar projetos relacionados a comunicagao, desenvolver bancos de dados inteligentes, com
o propdsito de conhecer profundamente seu publico, o mercado, enfim, a midia.

Para que essa nova visdo se manifeste verdadeiramente, € necessario que as empresas
entendam que o conjunto de praticas definido deve ser de interesse de todos, buscando a integragéo
do corpo institucional. Bueno (2003) diz que séo indispensaveis algumas mudancgas a respeito dos
house-organs, a sua construgao deve estar respaldada no interesse em conhecer as expectativas do
publico, tanto interno quanto externo. Mas a comunicagdo impressa deve se posicionar diante de
publicos especificos - formatos e linguagens diferentes séo necessarios para entender o perfil do seu
publico de interesse.

Outra mudanga refere-se ao relacionamento com a midia, a informagéo, ou melhor, a

comunicagado da empresa com o campo midiatico, que é feita pela maioria das empresas de forma
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errada, pois ndo conseguem ver o quanto é importante conhecer o veiculo e os profissionais com que
mantém relacionamento. Para cada veiculo, de fato, a comunicagdo se difere, até porque existem

publicos diferentes, tanto socialmente e culturalmente.

28 A CONSTRUQAO DO CONCEITO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL E A ESTRATEGIA DE
COMUNICAGAOQ INTEGRADA

As primeiras referéncias bibliograficas sobre Responsabilidade social datam das primeiras
décadas de 1900. Os primeiros estudos que tratam da Responsabilidade Social iniciaram nos Estados
Unidos, na década 50, e na Europa, no final da década de 60, por autores como Bowen, Mason,
Chamberlain, Andrews e Galbraith. Nesse periodo, o tema foi bastante discutido e nesse debate foi
rejeitado e defendido. Buscava-se uma conceituagéo que ancorasse 0s principais argumentos sobre o
assunto. (fazer com minhas palavras).

Uma pesquisa realizada pela revista Fortune, em 1953, foi tomada como base para os estudos
de Howard R. Bowen que definiu responsabilidade social como “as obrigagdes que os homens de
negocios teriam de adotar para tomar decisbes e seguir linhas de a¢do compativeis com os fins
objetivos e valores — da sociedade” (SOUZA, 2003).

Nesta época, a responsabilidade social ainda é marcada pela agéo de caridade realizada por
uma pessoa (administrador, gerente ou dono da empresa). Com o tempo, a “énfase dada a pessoa do
empresario irad se deslocar para a pessoa juridica, a empresa, porém, a conotagao dada a esse trago
de responsabilidade tera sempre o carater de caridade”.

A década de 60 é marcada pela necessidade de mudanga nos métodos de atuagdo das
organizagdes empresariais. “Os autores desta época reconhecem a intimidade dos relacionamentos
entre as corporagdes e a sociedade, introduziram a questdo da ética e do bem-estar dos funcionarios”.
Também ¢é possivel perceber que os anos 60 foram marcados pelo trabalho das empresas em relagédo
a publicidade e a televiséo, meios 0s quais mostravam-se em processo de desenvolvimento. Essas
mudancas coincidem com o inicio da ditadura militar no Brasil.

Ja nos anos 70, tem-se a proliferagdo desses conceitos, suas pesquisas e entidades
especificas, elementos em que a Responsabilidade Social mostra-se operante. Foi nesta década que
as pesquisas praticas sobre a atuagdo das empresas comegaram a ser desenvolvidas. Isso acaba por
reforcar a atencdo que uma empresa deve dedicar ao estabelecer um relacionamento com a
comunidade na qual esta inserida. Surgem também novos estudos como o de Harold Johnson, que

apresenta quatro concepgdes complementares sobre responsabilidade social corporativa.
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Na primeira delas, ele formulou a expressdo “sabedoria convencional” afirmando que uma
empresa socialmente responsavel € aquela cujo pessoal administrativo pondera uma multiplicidade de
interesses (dos empregados, dos fornecedores, da comunidade local, da Nagao) além do lucro
(principal interesse dos acionistas). A segunda concepgao do autor relaciona, pela primeira vez, a
ligacdo direta entre responsabilidade social com o lucro. Nesta concepgdo, Johnson definiu que
‘responsabilidade social” séo aqueles negdcios que levam a cabo programas sociais para somar lucro
para sua organizagao.

Em terceiro lugar, ele considerou que a empresa tem um compromisso com a sociedade
porque ela nao existe por si s6. Sendo assim, um empreendedor responsavel é aquele interessado nao
unicamente no seu bem-estar, mas também no bem-estar coletivo, dos outros membros da empresa e
da sociedade. A quarta e ultima concepgdo, denominada “visdo lexicogréfica da responsabilidade
social” sugere que empresas fortemente motivadas pelo lucro podem vir a desenvolver um
‘comportamento’ socialmente responsavel (SOUZA, 2003).

A década de 80 é marcada pela crise do petréleo, pelo fim da Guerra Fria e pelo neoliberalismo
econdmico iniciado por Margareth Tatcher, na Inglaterra. Esse periodo é marcado pela diminui¢éo das
defini¢des, pela continuagéo da pesquisa e pelo surgimento de temas alternativos. No Brasil, tem-se a
fase do Regime Militar e com a crise do petréleo e a desestatizacdo da economia na Inglaterra, o que,
de fato, gerou consequiéncias na reputagdo e imagem do pais. Nessa nova ordem mundial e social,
Peter Drucker revigora e usa proposta dos anos 50, afirmando que “nesse ambiente neoliberal, a
responsabilidade social tornou-se um sindénimo de oportunidade de negdcios, por isso deveria ser vista
como uma vantagem competitiva, gerando retorno lucrativo ainda que fosse a longo prazo” Esta
afirmagdo veio a ser uma concepgdo bastante conservadora e diriamos que, em alguns casos, 0
principal para as empresas se “tornarem” responsaveis socialmente.

No Brasil, com o fim do regime militar e a volta de politicos e intelectuais, iniciou-se lentamente
0 processo de cidadania. A redemocratizagdo também exigiu um novo comportamento das
organizagdes empresariais. Na década de 70 e 80, o conceito de Responsabilidade Social Corporativa
amadurece quanto a sua operacionalizagdo, cercado de debates filosoficos sobre o dever das
organizagdes empresariais em promover o desenvolvimento social € com uma forte conotagéo
normativa. Nos anos 90, a Responsabilidade Social Corporativa passa a incorporar cada vez mais o
aspecto normativo e ganha uma maior participagdo de académicos da area de ética dos negécios.

A pesquisa e literatura acerca do tema Responsabilidade Social constatam que, até o inicio dos
anos 90, era discutida e praticada apenas no ambito de algumas organizagdes e debatidas por alguns
autores como os ja referenciados nessa pesquisa. Até essa data, prevalecia o debate, entretanto as

organizagbes ndo tinham parametros e nem indicadores que possibilitasse administrar com
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sustentabilidade e eficacia da gestdo social. Alguns esforgos e acontecimentos vao dando forma e
sistematizando o que, até ent&o, era apenas debate.

O socidlogo Herbert de Souza (1936-1997), o Betinho, icone da luta pela cidadania no pais, da
inicio a divulgagéo de balangos sociais pelas empresas e comega a mobilizar organiza¢des para que
apresentem seus resultados sociais. Em 16 de junho de 1997, lanca a campanha pela divulgagéo do
balango social pelo Instituto Brasileiro de Anélises Sociais e Econémicas (lbase) — organizagado néo-
governamental fundada por Betinho em 1981 e liderada pelo sociélogo até a sua morte. Sua proposta
ganha grande destaque na midia e visibilidade nacional. A semente estava plantada e, a partir de 1993,
varias empresas de diferentes setores passam a divulgar seus balangos anualmente.

No Brasil, a disseminagéo da tese do balango social inaugura uma nova Era de transparéncia
no relacionamento da empresa-cidadd com a comunidade. Divulgado de forma sistematica pelas
organizagdes, 0 demonstrativo de agdes sociais, que transcende a avaliagdo de natureza
exclusivamente econdmico-financeira, se constituiu em um importante instrumento de comunicagéo da
responsabilidade social, funcional e ambiental da empresa, e dos critérios para a distribui¢do do volume
de riqueza por ela gerada (BALDO, 2002).

Desse modo, a apresentagdo de balangos sociais ou relatérios anuais de responsabilidade
corporativa comecgou a fazer parte da realidade de muitas empresas nacionais e multinacionais. Eles
vao além da descrigdo dos projetos sociais desenvolvidos. Na verdade, os balangos sociais passam a
contribui para o aprimoramento da comunicagdo das organizagdes, assim como constitui um importante
instrumento de captacdo de recursos no momento em que os investidores estdo se tornando cada vez
mais conscientes e exigentes (Ethos, 2002).

Mundialmente, sob o efeito do impacto da globalizagdo, ha a racionalizagdo e a padronizagao
do trabalho que vem na forma de qualidade total e das certificagdes ISO 14000 (gestdo ambiental) e
ISO 9000 (gestdo de qualidade), que eram grandes diferenciais para as organizagdes empresais e
depois seguidos pelos chamados "selos éticos", como a certificacdo SA 8000, que é coordenada pela
Social Accountability International, uma organizagdo nao governamental americana.

A certificacdo SA 8000 vem normatizar as agdes e relagdes da empresa com seus diversos
Stakeholders, e seu objetivo é buscar valor para todos os segmentos dessa cadeia. Os requisitos para
0 padrdo SA 8000, finalizado em 1997, foram além da filantropia e do apoio a programas voluntarios,
pois consideraram fatores como trabalho infantil ou for¢ado, discriminagdo, saude e seguranga dos
trabalhadores, entre outras questdes.

Essas mudangas ocorridas no mundo, e seu impacto no Brasil, juntamente com a fundagéo do

Instituto Ethos, em 1998, véo balizar, normatizar e moldar o caminho para a implementagéo da
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Responsabilidade Social corporativa que, até entéo, era praticado por algumas empresas e circulava
apenas no nivel do debate técnico e académico.

Com o objetivo principal de estabelecer padroes éticos de relacionamento com funcionarios,
clientes, fornecedores, comunidade, acionistas, poder publico e com 0 meio ambiente foi fundado em
1998, por iniciativa de um grupo de empresarios, o Instituto Ethos3 Atualmente, ele reune 958
associados — empresas de diferentes setores e portes — com faturamento anual correspondente a
cerca de 30% do PIB brasileiro e empregam cerca de 1 milhdo de pessoas. Vale destacar que, desde a
sua fundagéo, a instituicdo torna realidade a idéia de que as empresas devem seguir critérios éticos de
gestd@o, sem esquecer de sua responsabilidade no desenvolvimento social.

Com esses principios, o Instituto Ethos foi idealizado por empresarios e executivos do setor
privado e atualmente € um polo de organizagdo de conhecimento, pois criou um espago para troca de
experiéncias e desenvolvimento de instrumentos que auxiliam as organiza¢des empresarias a analisar
suas praticas de gestdo e incorporar seus compromissos com responsabilidade corporativa.
Seguramente, hoje € uma referéncia internacional no assunto e desenvolve projetos em parceria com
diversas entidades no mundo todo. Da infinidade de trabalhos realizados pela instituicdo em prol da
Responsabilidade Social cabe aqui destacar seu trabalho em cinco linhas de atuagéo:

Dentre os diversos trabalhos do Instituto Ethos, merecem destaque trés atuagdes importantes:
a primeira € a ampliagdo do movimento de responsabilidade social empresarial que inclui a
sensibilizagcdo e o envolvimento de empresas em todo o Brasil. Isso compreende a articulagéo de
parcerias, sensibilizagdo da midia para o tema Responsabilidade Social e a coordenacéo da criagdo do
comité brasileiro do Global Compact etfc.

A segunda, refere-se ao desenvolvimento e disseminagdo de praticas em RSE (Indicadores
Ethos de RSE - que inclui versdes para micro e pequenas empresas € alguns setores da economia -,
Conferéncia Nacional anual, constituicdo de redes de interesse, promogéo da publicagdo de balangos
sociais e de sustentabilidade, elaboragéo e produgdo de manuais préaticos). A terceira, oS Indicadores
Ethos de Responsabilidade Social (2001), que se tornaram uma referéncia na gestdo empresarial com
sustentabilidade. Isso porque considera indicadores sociais internos e externos relacionados ao meio
ambiente e ao organograma funcional das organizagdes.

O Instituto Ethos (2000, p. 13) ETHOS* define a empresa socialmente responsével como
aquela que:

‘possui a capacidade de ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas, funcionérios,
prestadores de servico, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-

3 Disponivel: http: www. ethos.org.br
4 Também disponivel: http: www. ethos.org.br
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ambiente) e conseguir incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando atender
as demandas de todos e néo apenas dos acionistas ou proprietarios.”

Considerando-se esta definigdo, pressupde-se que a comunicagdo exerce papel fundamental
no estabelecimento do comportamento socialmente responsavel, a medida que se faz imprescindivel
para obter o bom relacionamento com os publicos, conforme descrito pelo Instituto e por entidades e
instituicdes que compartilham dos mesmos principios.

Na década de 90, o Brasil sofre 0 impacto das mudancgas ocorridas lentamente no mundo,
durante os tempos de ditadura. Isso coincide com o processo de globalizagdo da economia mundial
que ganhou forte impulso, nessa época. Todas as inovagdes que vimos surgir gradativamente no
exterior sobre o estudo da Responsabilidade Social Corporativa, chegarédo ao Brasil como uma
avalanche, de uma so vez.

Nesse contexto, as organizagdes empresariais através da comunicacdo organizacional e
estratégia da comunicacao integrada implementam e publicitam a Responsabilidade Social Corporativa
no Brasil. Com esta descrigao, fica evidente que a Responsabilidade Social Empresarial ndo se esgota
num conceito e nem exclusivamente na execu¢do de agdes simples ou até mesmo complexas. Trata-se
da postura estratégica que uma empresa assume diante de varios aspectos (valores éticos,
relacionamento com todo tipo de profissional em geral, além das praticas adotadas em relagdo ao meio
ambiente e diferente publicos). Ela (a comunicagéo) sintetiza e explicita 0 compromisso da organizagéo
com a sociedade” (BUENO, 2003, p. 119-120).

Com base nessa exposicdo a Comunicagdo Organizacional torna-se fundamental na
divulgagéo da Responsabilidade Social como importante componente na construgéo e valorizagéo da
identidade e imagem corporativa das organizagcbes empresarias que sera apresentado no quarto

capitulo dessa pesquisa.
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3 GRANDES PROJETOS NA AMAZONIA E O DESENVOLVIMENTO DA
COMUNICACAO DE MASSA NO BRASIL

3.1 AMANIPULAGAO DA PROPAGANDA NO PERIODO DO REGIME MILITAR

O crescimento industrial dos anos 50 (proporcionado pelo plano de metas) e a superagao da
fase ciclica recessiva do inicio da década de 60 favoreceram a implementagdo de uma nova ordem
econdmica no Brasil, tendo como caracteristica a gradativa incorporagéo das regides periféricas para
suprir as demandas por matérias primas ou bens minerais dos mercados nacional e internacional.

Historicamente, os contatos com a Amazénia limitavam-se ao extrativismo. Até a segunda
Guerra Mundial, a regido amazénica esteve isolada do restante do pais, tendo sido tratada pelas
politicas publicas como fonte de recursos naturais. A partir da década de 60, com a construgao e
asfaltamento da rodovia Belém-Brasilia, a Amazdnia ganhou uma via de comunicagao mais rapida com
o restante do Brasil. Ao mesmo tempo em que se agilizou a integragéo da regido, houve o esforgo de
desenvolvimento nacional, integrando a Amazénia ao pélo industrial do Sudeste.

Seguindo o planejamento do regime militar, a “Opera¢do Amazonia” (1965/1967) representou
um amplo programa de politicas publicas, cujo objetivo maior era moldar a regi@o conforme os
interesses do novo padrao de acumulagdo de capital, orientado pela alianga entre o Estado, o capital
Multinacional e o capital Nacional Privado. Fazendo parte dessa estratégia de integragdo da Amazénia,
implantam-se os Grandes Projetos, que sdo gigantescas construgdes que mobilizam capitais € méao-de-
obra, além de terem um carater de enclave. Possuem forte integragéo ao sistema produtivo em escala
planetaria, e sdo construidos nucleos urbanos ao redor das vilas que abrigam os trabalhadores
diretamente ligados a eles.

Com a implantagédo dos Grandes Projetos e a divulgacdo das reservas minerais, o Brasil € a
Amazbnia viveram sua fase “desenvolvimentista” e estavam constantemente presentes na midia
nacional, apresentando a nagdo e ao mercado externo as diversas ac¢des do governo e acordos
internacionais. Dessa forma, torna-se importante analisar em que condi¢des foram implantadas e
divulgadas essas mensagens.

Para realizar acordos que gerassem negocios, era preciso construir uma boa imagem
institucional do Brasil em nivel nacional e internacional, sendo assim, a Amazonia era apresentada com
0 objetivo de mostrar grandeza, riqueza mineral em abundancia e, com isso, crescer a possibilidade do
pais se transformar em grande poténcia mundial (FICO, 1997, p. 50).

Essa fase histdrica, em que os planos de desenvolvimento industrial brasileiro foram

concebidos, representa um marco na histéria do capitalismo internacional. As dificuldades de
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sustentagdo do modelo fordista e a afirmagéo do toyotismo obrigaram os paises do terceiro mundo a
definirem estratégias defensivas para alcangarem alguma melhora em suas condigdes econdmicas e
sociais. Por falta de tecnologia adequada e por representar um mercado incipiente (em relagdo as
demandas internacionais) o Brasil optou pela associa¢do ao grande capital internacional para realizar a
exploragéo de suas riquezas minerais estratégias, o que resultou no fortalecimento da Companhia Vale
do Rio Doce, que detém a concesséo para a exploragao das jazidas de ferro e bauxita localizadas no
Estado do Para.

Além das indefinicdes econémicas, 0 mundo também se via envolvido na mudanga de
costumes, favorecida pela integragdo global através dos novos meios de comunicagdo. As
transmissdes por satélite mostravam os contrastes sécio-culturais e as lutas das minorias para verem
reconhecidos seus direitos. Porém, o aparato institucional, liderado pelas diretrizes norte-americanas
em luta contra a ideologia comunista soviética, ndo permitia grandes avangos praticos. Qualquer
tentativa de mudanca das ordens vigentes era reprimida com violéncia. Por todo canto do planeta as
organizagdes sociais mobilizaram a populagdo, que saiu as ruas pedindo mais espago nos debates
politicos para apresentar suas contribuicdes.

Na década de sessenta, marcada pela Guerra Fria, movimentos como o ‘black power, 0s
movimentos feministas e de liberagdo gay (tidos como contra-culturais), ganhavam forca e aconteciam
paralelamente ao movimento hippie - principal referencia cultural da época. Durante o festival de
Woodstock, jovens pregam a paz, o amor livre, mas ndo encaixavam seus ideais de sociedade em
nenhum dos dois sistemas vigentes, visto que criticavam o capitalismo, mas também n&do apoiavam o
autoritarismo dos governos socialistas.

E nesse contexto de repressdo mundial que nos meios militares se amplia a concepgdo de
desenvolvimento e da Doutrina de Seguranga Nacional, difundida através da Escola Superior de
Guerra (ESG). Assim, o desenvolvimento econémico era elemento fundamental da seguranca.

Os militares tinham especial entusiasmo pelo desenvolvimento econdmico acelerado, porque

via nele um fator importante para a seguranga nacional. Na pratica, substituiam o “ordem e
progresso” da bandeira por “seguranga e desenvolvimento” (BRUM, 2003, p. 302)

Desse modo o0 pais também seguia uma tendéncia mundial de desenvolvimento e repressédo no
periodo denominado de Guerra Fria. E nesse cenario mundial, que os grandes projetos chegam a
Amazoénia e com eles o capital internacional. Barcarena, uma cidade composta por diversas vilas de
pescadores, & um dos municipios a receber as transformagdes trazidas com esses novos projetos.

Faz-se necessario uma contextualizagao desses negocios e projetos sob o ponto de vista da
comunicagao social e da imagem apresentada pela propaganda naquela época, bem como, uma
sintese da histdria do planejamento da comunicagao de politica publica utilizada pelo governo federal.
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O periodo da propaganda e agdes de intervengao e promogao da imagem da Amazénia como
ideal de grandeza e riqueza pode ser melhor entendido a partir da perspectiva de atuagéo do regime
militar, no pais, nos anos de 1964 a 1985. Durante esse periodo, os militares se valeram de um sistema
de comunicagéo que coordenava as campanhas de propaganda para promover a imagem do governo
federal e justificar suas agdes perante a nagao e a opinido publica, do pais e do mundo. Foram 21 anos
de um regime militar autoritario e de intensas campanhas de propaganda.

A propaganda passou a ser orientada por 6rgdos que foram criados para coordena-las e
construir uma imagem positiva para a nagdo. A assessoria especial de Relagdes Publicas da
Presidéncia da Republica (AERP - 1968-1973) encarregou-se da propaganda no governo Costa e Silva
e Médici. No periodo do Geisel, existia também a Assessoria de Relagdes Publicas (ARP - 1974-1978),
que depois foi dividida em dois setores. Figueiredo criou a Secretaria da Comunicagéo Social (Secom),
posteriormente substituida pela secretaria de Imprensa e Divulgagéo (SID).

Em 1964, com a alianga entre os setores modernos da classe média e a burguesia nacional e
internacional, houve um direcionamento de politicas para a produgéo da industria cultural. O Ministério
das Comunicagbes, criado em 1967, contribuiu para a implantacdo de importantes mudangas
estruturais no setor de telecomunicagdes, reduzindo a interferéncia e oposi¢des de organizagdes
privadas nas medidas adotadas pelo setor oficial. Com o Ministério das Comunicacdes e a
modernizacdo da infra-estrutura de comunicagdes, o Brasil associou-se ao sistema internacional de
comunicagdes via satélite, em que se ampliou o sistema telefénico e implantou-se o sistema nacional
de microondas, 0 que possibilitou a étima imagem de TV e permitiu a transmissdo simultéanea de
programas de televisdo para todo o territdrio brasileiro. Esse processo veio consolidar a industria
cultural no Brasil (MATTOS, 2002, p. 90).

Assim, efetivou-se a comunicagdo do norte com o sul, e a Amazénia foi integrada ao restante
do pais. Isso porque, até os anos 70, o radio ainda era 0 meio hegeménico de comunicag¢do, embora
nao promovesse a interacdo total, uniforme e massificada como se pretendia. A integracdo da regiao
Amazbdnica s6 passou a ocorrer de forma ideoldgica, com a expanséao dos meios de comunicagao.

Em 1964 existiam apenas 34 estagbes de televisdo e mais de um milhdo de aparelhos
receptores. Ja na década de 80, esse nimero sobe para 106 emissoras comerciais, 12
estatais e cerca de 18 milhdes e 300 mil aparelhos em preto e branco e em cores. Os meios
de comunicagdo de massa na midia impressa ou eletrdnica eram controlados por meio
politico e econdmico. A midia eletronica, radio e TV, operam por concessdo, enquanto a
impressa precisa apenas de registro. Entretanto, radio e televiséo podiam ser cassados sem
aviso prévio. De 1964 a 1988, a concessdo de licengas para exploragdo de freqiiéncias

reforgou o poder do Estado pelo fato de que as permissées s6 eram concedidas a grupos
que originalmente apoiaram as ag¢des adotadas pelo regime (MATTOS, 2000, p. 91).
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O governo militar controlava a midia nacional e a utilizava para alardear suas agdes através da
propaganda, como estratégia e instrumento para legitimar o regime instaurado, além de ustificar a
utilizacdo dos recursos publicos investidos nos grandes projetos e a saida de minério para a
exportagéo e geracao de divisas. Essa estratégia de comunicagéo ndo se limitava apenas a midia de
radio e televisdo. Com a disponibilidade da tecnologia, utilizava-se imagens cinematograficas,
fotografias, videos, sessbes de cinema, pequenos documentarios sobre obras em andamento e
concluidas, chegada de lavradores e operarios, a inauguragédo da Transamazonica e discursos de
inauguragédo de novas obras para impor um carater de realismo e sensacionalismo as agdes dos planos
de governo. Apresentava-se a AmazOnia, Como um espago vazio que representa a esperanga de
construgdo de uma nova fase de desenvolvimento nacional.

Esta constatagdo evidencia as estratégias utilizadas pelo sistema de comunicagéo do governo
para promover os diferentes projetos do Governo Federal, em especial, a Operagdo Amazonia, para
assim, divulgar seus varios planos e projetos. A énfase dada a propaganda e divulgagéo dos grandes
projetos e do Plano de Integracdo Nacional (PIN), dentre os vérios criados para a Amazdnia, merece
destaque e vem complementar a conceituagdo de Matos. E através dos meios de comunicagdo de
massa existentes, radio, TV e cinema, que essa propaganda € estabelecida.

Esse sistema estruturado num conjunto das politicas estatais, técnicas de propaganda e
marketing politico visava também conseguir a submissdo as convocagdes de mobilizagdo para
trabalhar e apoiar 0 governo em seus grandes projetos.

Na década de 70, a televisdo foi beneficiada do momento de desenvolvimento. O milagre
econdmico, juntamente com a apologia da modernizagao, a formagao de novos habitos e de um publico
consumidor com o apoio politico garantido pela ditadura, conformavam um ambiente de relativa
estabilidade social. Nessa fase, toda a América Latina vivia sob regime de ditadura e os movimentos
sociais com protestos e reivindicages eram constantes. No entanto, no Brasil, gracas ao controle
absoluto nos meios de comunicacdo, tornou-se célebre a frase atribuida ao presidente Emilio
Garrastazu Médici em marco de 1973:

"Sinto-me feliz, todas as noites quando ligo a televisdo para assistir ao jornal. Enquanto as
noticias ddo conta de greves, agitagdes, atentados e conflitos em varias partes do mundo, o

Brasil marcha em paz, rumo ao desenvolvimento. E como se eu tomasse um tranqiilizante
apds um dia de trabalho" (MATTOS, 2002, p. 104).

O presidente, referindo-se aos telejornais, cuja fungdo era aliviar, a0 maximo, o verdadeiro
impacto da noticia, transformando o Brasil em um pais desprovido de opinido publica, em que

predominava um controle rigido que encobria a realidade dos fatos. Em 1974, essa distor¢éo era
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viabilizada pelos telejornalismos das emissoras estabelecidas em rede nacional. A situagdo era
alienante, considerando que 43% dos domicilios estavam equipados com televisores.

Quanto & Amazonia, para explora-la e desenvolvé-la, era necessario povoa-la. Por isso,
durante o governo Médici (1969-1974), uma grande estratégia de colonizagéo agraria foi elaborada
para a até entdo isolada Amazodnia. Com o objetivo de atrair cerca de 100 000 (cem mil) familias de
trabalhadores rurais do nordeste e centro-oeste. O discurso do vazio da regido funciona de maneira
exemplar, ora como garantia de sucesso ao projeto de colonizagdo, ora para esconder as reais
intengbes dessas agdes (MORBACH, 2001).

Para garantir o sucesso da ocupagdo agraria, uma série de discursos foram previamente
elaboradas como forma de desenvolver no imaginario da populagéo rural o ideal de que ali estaria a
possibilidade de concretizagdo de todos os seus sonhos, terra propria e solo fértil. “Terras sem
homens, para homens sem terra’, esse era o discurso promovido pelo governo, apresentando a regiao
como um vazio demogréafico, na qual a idéia idealizada de paraiso era propagada de modo a ocupar o
imaginario coletivo.

Médici utilizou uma ampla cobertura jornalistica como forma de impor total realismo as agoes
governamentais. Sessdes de cinema e documentarios de curta duragdo sobre as obras em andamento,
a chegada dos lavradores e a inauguragéo de trechos da Transamazonica, primeira estrada na regiéo,
concerniram a ocupagdo um carater realista. A regido Amazonica passou a ser vista pelos lavradores
como a solugéo dos problemas, como a grande oportunidade de finalmente possuirem um pedago de
terra.

O estudo apresentado no XXIV Encontro da Intercom em setembro de 2001, “A publicidade no
periodo Médici e os efeitos da propaganda de ocupagédo da Amazonia”, ilustra essa descrigdo, em que
Morbach (2001, p. 01) diz:

Na década de setenta, a Amazonia foi palco do mais ambicioso projeto de colonizagéo
agréria da histéria do Brasil Republica. O projeto teve por finalidade atrair 100.000 familias
de trabalhadores rurais do Nordeste e Centro-Oeste para areas-chave da Amazénia. No
intuito de realizar essa faganha, o governo Médici (1969-1974) apresenta um plano de
integragdo nacional sob intensa propaganda. Essa propaganda tem por finalidade atrair as
populagdes rurais, apresentando a Amazdnia como um vazio demografico: sdo terras sem
homens, para homens sem terra. No contexto da ocupagdo, as técnicas de produgéo e
reproducdo de imagens assumem grande importancia ao transformar em natural um
processo intencional.

Sendo assim, o slogan “Integrar para ndo entregar’ se encaixa de tal forma que cria uma
ideologia em torno da Amazonia, como solugao para os problemas rurais, tanto na comunidade agraria,
que ndo tem terra, quanto no governo, que aliviaria os conflitos de terra que estavam ocorrendo no

Nordeste e Centro-Oeste.
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E esse periodo foi denominado de milagre econdémico pelos economistas e milagre brasileiro
(1968-1973) pela imprensa da época (BRUM, 1999 p. 259). Baseados no objetivo de seguranga e
desenvolvimento, como ja fora citado, o modelo de crescimento econdmico instaurado pela ditadura
passou a contar com recursos do capital externo, do empresariado brasileiro e com a participagao do
préprio Estado como principal agente econdmico e garantidor dos empréstimos internacionais. Diante
de tais medidas, o Produto Nacional Bruto (PNB) crescia, em média, 10% ao ano entre 1968 e 1973.
Antbnio Delfim Netto, ministro da Fazenda nos governos de Costa e Silva e Garrastazu Médici foi o
principal articulador do "milagre", apostava nas exportagdes para obter parte das divisas necessarias
as importacdes de maquinas, equipamentos e matérias-primas. O crescimento do mercado mundial, na
época, favorecia essa estratégia, mas foi a politica de incentivos governamentais aos exportadores que
garantiu seu resultado. Para estimular a industria, Delfim Netto expandiu o sistema de crédito ao
consumidor e garantiu a classe média o0 acesso aos bens de consumo duraveis (BRUM, 1999).

O papel das estatais foi ampliado, porque durante o Regime Militar, 0 Estado manteve seu
papel de investidor na industria pesada, como a siderdrgica e de bens de capital. As empresas estatais
cresceram com a ajuda do governo, obtiveram grandes lucros, lideraram empreendimentos que
envolveram empresas privadas e criaram condi¢des para a expansao do setor de producdo de bens
duréveis.

Os grandes projetos e o ideal de consumo passado pela televiséo através do merchandising
incentivava novos habitos de consumo juntamente com os slogans “Pra frente Brasil” ou “Brasil ame-o0
ou deixo-0"; era a propaganda do pais tri-campedo de futebol presente na televisdo em cores e
transmitida para todo o territorio nacional via Embratel. Em decorréncia desse ambiente econdémico,
vale aqui questionar como foram criadas as politicas de comunicagdo social para o governo federal,
bem como quais estratégias de campanhas de propaganda predominaram nessa fase.

Estabelecido sob a égide do autoritarismo, o controle absoluto das informacbes e das
programacoes culturais, a comunicagéo via propaganda se desenvolveu sem entraves. Sem obstaculos
e opositores, 0 governo gastava milhdes de “cruzeiros” destinados a melhorar sua imagem junto a
populacédo e ao mercado internacional.

Apo6s a contratagdo das agéncias de publicidade, a primeira estratégia foi justificar o golpe e o
regime implantado. A explicagdo era que o pais estava desorganizado pelas crises econémicas.
Desordem esta que os governantes administradores corruptos ndo conseguiam resolver.

Havia a necessidade de apresentar um governo atuante, capaz grande realizagbes, pois
somente as imagens ndo bastavam. Sendo assim, 0s grandes projetos juntamente com os planos
econdmicos cumpriram essa fungdo e a propaganda responsabilizou-se pela difusdo. Com esses

propdsitos, nada era esquecido. O sistema de comunicagao, com insisténcia e repeticao, divulgava de
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norte a sul do Brasil todas as realizagbes, fossem grandes ou pequenas. Em varios momentos o radio,
a imprensa, a televisdo e o cinema informavam sobre um fato novo relacionado a industrializacéo do
nordeste, a Transamazonica, a descoberta da bauxita e aos milhdes de brasileiros alfabetizados pelo
Mobral, dentre outros assuntos. Construindo, assim, a imagem de um governo atuante e que “faz’
(GARCIA, 1982, p. 15).

Esse era o clima de confianga e otimismo criado pela propaganda que passou a ser divulgado
através das mensagens nos seguintes slogans, conforme ordem cronolégica dos presidentes durante o
regime autoritario: “Chegou a hora de crescer sem inflagdo” (Castelo Branco, 1964-1967), “Confiamos
no Brasil” (Costa e Silva, 1967-1969), “Ninguém segura esse pais” (Médici, 1969-1974), “Este & um
pais que vai pra frente” (Geisel, 1974-1979), “O Brasil encontrou a saida’, “Vamos todos crescer’
(Figueiredo, 1979-1985). Os slogans e a época foram diferentes, mas o discurso e os objetivos eram
0S mesmos: a constru¢do da imagem positiva de seus governantes, para obter apoio da populagéo
através de uma opinido publica favoravel a suas agdes.

Assim, o golpe e o regime foram legitimados e a boa imagem dos presidentes construida
através das boas agdes apresentada pela propaganda. A confianga e o patriotismo estavam
estabelecidos. Entretanto, faltava pedir apoio chamar para a realizagdo de trabalho. Esse passo foi
orientado para uma palavra-chave: participacdo. Nesse sentido, o tema das campanhas foi: “Pague
seus impostos” (Castelo Branco), “A ordem do Brasil é o progresso”, “Marche conosco” (Costa e Silva),
“Vocé esta convidado a participar das 200 milhas” (Médici). “O Brasil, o trabalho é a participagéo de
todos” (Geisel). Esses slogan, com suas respectivas mensagens de propaganda, foram veiculados em
diferentes momentos de acordo com a necessidade de cada campanha, mas as mensagens citadas
tém o mesmo objetivo, o de manter o otimismo e a idéia de participagdo (GARCIA, 1982).

Ainda pela visao de Garcia (1982), em 1970, nas mensagens das propagandas estava o apelo
ao orgulho patriético da populagéo, estando implicito a submissdo as agdes do governo. Quem se
opusesse ao regime militar era caracterizado como antibrasileiro. Os proprios slogans ditavam e
coibiam o comportamento antipatriota: “Brasil, ame ou deixe-0", “pra frente Brasil’, “Vamos todos
crescer”.

Nas propagandas veiculadas, estava implicito o conceito de propaganda ideoldgica, que difere
da propaganda comum, sendo bem mais complexo, uma vez que se volta para a formagéo de idéias e
convicgdes dos individuos, agindo no sentido de conduzir o comportamento social. Segundo Garcia,

O “emissor”, grupo que pretende promover a difusdo de determinadas idéias, ao visar outro
com interesses diversos, realiza a “elaboragdo” de sua ideologia para que as idéias nelas
contidas paregam corresponder aqueles interesses. (...) Através do “controle ideoldgico” o

emissor manipula todas as formas de producdo e difusdo de idéias, garantido a
exclusividade na emisséo das suas proprias. Procura dessa forma, evitar a possibilidade de
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que os receptores venham a receber, ou mesmo produzir, outra ideologia que os oriente
contra os interesses do emissor (GARCIA, 1982, p. 28-29).

A eficécia desse tipo de propaganda reside no fato das mensagens serem emitidas através da
difus&o, atingindo rapidamente o maior nimero de pessoas possiveis. O uso da propaganda ideoldgica,
juntamente com o estabelecimento da comunicagdo de massa e do desenvolvimento da industria
cultural, possibilitou a instalagdo da sociedade de consumo no Brasil. Seguindo essa descrigédo da
integragdo, ocupagdo e implantagdo de grandes projetos na Amazénia, pelos militares, os anos 80
foram responsaveis pela necessidade de uma visdo salvadora e massiva e pelo boom das
comunicagdes no Brasil. Em especial no governo Sarney (1985-1989), durante o qual houve a maior
distribui¢do dos meios de comunicagéo.

O estudo de Matos é diferente do conceito de Garcia, mas em ambos estdo implicitas as
caracteristicas da propaganda massiva e ideolégica. Com a finalidade de ilustrar com dados esse
periodo de propaganda massiva, Matos (1999, p. 22) ressalta que:

No periodo compreendido entre 1970 e 1973 o radio, a televisao e o cinema veicularam 396
pegas de publicidade institucional, sendo 191 através da televisdo. Eram pegcas com um
minuto de duragdo, produzidas por agéncias de publicidade privadas, seguindo quatro
diretrizes tematicas propostas pela AERP: a constru¢do do desenvolvimento, a seguranga
nacional, a participagéo e, dentro da tematica geral, se incluem a compatibilizagdo entre o
programa de governo e o desempenho dos atores sociais na consecugdo dos objetivos

propostos como por exemplo, qualificacdo da mao-de-obra pela educagdo de base e
profissional, habitos de higiene e organizagdo comunitaria.

Com base nos fatos aqui apresentados e na afirmacdo de Matos (1999), Garcia (1982),
Morbach (2001) e Fico (1997), constata-se que a Comunicagdo Publica foi amplamente utilizada,
especialmente na pratica de comunicagdo via propaganda e publicidade nos veiculos massivos, como
televisao e radio.

A transmissdo de informagcdes € acentuada e desenvolvida justamente pelo avango da
tecnologia neste periodo, a qual passou a ser feita em rede e com a utilizagao de satélites americanos,
como o Intelsalt. Isso acontecia com o objetivo de levar sinais a todo o territorio nacional e, assim,
manter a seguranga. Entretanto, a atividade publicitaria continuou firme, devido a evolug¢do do mercado
interno proporcionado pela verba utilizada na propaganda institucional do governo. Esta nova
tecnologia e o desenvolvimento das agéncias de publicidade, conforme citado por Morbach (2001) e
Mattos (2002), vem ao encontro dos interesses do regime militar, que impulsionam o mercado
publicitario com verba milionaria para impor seus ideais através da propaganda ideologica em todo o
Brasil. Com os “meios de comunicagdo de massa” juntamente com a “cultura de massa’, fica

caracterizada a IndUstria Cultural brasileira.
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De acordo com os estudiosos da Escola de Frankfurt, é certo que a industria cultural aparece
inter-relacionada com o processo de industrializagdo. Desse modo, ndo se pode falar em industria
cultural num periodo anterior ao da Revolucao Industrial, no século XVIIl. Embora esta Revolugéo seja
uma condicdo basica para a existéncia daquela industria e daquela cultura, ela ainda néo é condicdo
suficiente, pois certamente, é necessaria também a existéncia de uma economia de mercado, isto €, de
uma economia baseada no consumo de bens, enfim, do surgimento de uma sociedade de consumo.
Desse modo, é a industrializagdo que, através das alteracdes produzidas na forma de produzir € no
modo de trabalho humano, determina um tipo particular de industria (a cultural) e de cultura (a de
massa), implantando numa e noutra 0s mesmos principios da produgé@o econdmica (uso constante de
maquinas, submissao do ritmo do trabalho humano ao ritmo da maquina, exploracéo do trabalhador, a
diviséo do trabalho), o que se distingui como sociedade capitalista liberal. Nesse quadro, a cultura
passa a ser vista ndo como instrumento de critica e conhecimento, mas como produto trocavel por
dinheiro e que deve ser consumido como se consome qualquer outra coisa. Esse é o quadro
caracterizador da industria cultural: Revolugao Industrial, Capitalismo Liberal, Economia de Mercado,
Sociedade de Consumo e Propaganda.

Revisitando a teoria de Adorno (1987), é possivel afirmar que a comunicagdo de massa tem
inicio bem antes do surgimento da sociedade de massa, quando o artista deixou de depender do
financiamento de aristocratas e o publico consumidor deixou de ser um seleto grupo de pessoas €
passou a ser a populagdo em geral.

A comunicagao de massa € fundamentada, basicamente, em duas caracteristicas: ela é vertical
e industrial. O fator responsavel pela mudanga da comunicagéo horizontal para vertical é o receptor da
mensagem, que no caso da comunicagdo de massa serd um receptor indeterminado, anénimo e
disperso. O que torna necessario o feedback da comunicacdo de massa ser realizado através de
pesquisas cientificas em comunicacado, para que se tenha um resultado auténtico e verossimil.

A comunicagdo de massa € industrial no sentido de que constroi produtos culturais
padronizados e em série, necessitando de grandes investimentos econdmicos, técnicas e profissionais
capacitados, em diversas areas de trabalho. Um fator importante na comunicagdo de massa é nédo
confundi-la com os meios de comunicagdo, que ndo passam de instrumentos da comunicagdo de
massa, entretanto, é valido ressaltar que ndo devemos subestimar a importancia dos mesmos.

Concordando com Adorno, Beltrdo (1987) conceitua a comunicagdo de massa como “o
processo industrializado de producéo e distribuicdo oportuna de mensagens culturais em cédigos de
acesso e dominio coletivo, por meio de veiculos mecanicos (elétricos/eletrdnicos), aos vastos publicos
que constituem a massa social, visando informa-la, educa-la, entreté-la ou persuadi-la, desse modo,

promovendo a integracéo individual e coletiva na realiza¢do do bem estar da comunidade”.
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Na época do surgimento da sociedade de massa, os meios estavam adequados a demanda,
porém, com a Revolug&o Industrial essa situagdo mudou, ocorrendo uma industrializagéo da cultura de
forma mais significativa. E nesse momento que presenciamos o surgimento da industria cultural. E
comum confundir indUstria cultural, com cultura popular, porém em nada se parecem, visto que o
sujeito da cultura popular € o homem, e a industria cultural segue os padrdes da verticalidade da
comunicacao de massa, ou seja, tem como receptor de sua mensagem, um publico indeterminado e
disperso.

Acerca da industria cultural existem dois posicionamentos distintos: os que acreditam em seus
beneficios para a formagédo da consciéncia de seus consumidores, e 0s que acreditam que ela esteja,
justamente, tolhindo seus consumidores, de forma consciente ou n&o, da liberdade critica. O valido
desta discussdo € ndo deixar o poder da industria cultural ser subestimado, visto que se tornou um
fendmeno real da sociedade atual.

As massas ndo sdo a medida, mas a ideologia da indUstria cultural, ainda que esta ultima

ndo possa existir sem a elas se adaptar’. Desta forma o consumidor néo é o sujeito da
industria cultural, e sim seu objeto (ADORNO, 1987, p. 288).

Como caracteristicas da Industria Cultural, a sociedade de consumo, alienago e ratificagéo, e
os produtos culturais, impregnados de uma cultura simplificada, ainda s&o suficientes para a descri¢éo
da historia da industrializacdo. Caracterizagdo esta, dita pela oposigao entre cultura superior (grande
valor cultural) e de massa, como imprescindivel. Em sintese, a industria cultural é fruto da sociedade
industrializada, de tipo capitalista liberal, e concretiza-se apenas numa segunda fase dessa sociedade,
a qual pode ser descrita como a do capitalismo ou ainda como sendo de consumo, podendo, assim, ser
abordada também pelo aspecto das fungdes exercidas pelos produtos.

Para os estudiosos da industria cultural, os meios de comunicagéo se difundem, juntamente
com a propaganda, oferecendo a divulgacdo dos elementos reais de uma cultura oriunda de uma
industria, a qual também passa a ser um instrumento da Industria Cultural. Portanto, tanto o processo
dos meios de comunicagdo, como o da propaganda, influenciaram no desenvolvimento de todo o
sistema da Industria Cultural (ADORNO, 1987, p. 287-295).

Com base nessa conceituagdo de Adorno (1987), pode-se afirmar que no Brasil a indUstria
cultural e de consumo ocorre concomitantemente ao desenvolvimento dos meios de comunicagdo de
massa. Era a fase do consumo da indUstria cultural impulsionado pela veiculagdo das propagandas e
pela diversificagéo e crescimento da variedade de produtos. Os meios de comunicagdo de massa,
juntamente com as agéncias de propaganda brasileira, ajudaram no desenvolvimento e aumento desse

consumo de massa que coincidiu com a implantagao dos grandes projetos na Amazénia.
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Relembrar esses conceitos da cultura de massa e do desenvolvimento da industria cultural
propiciou revisitar o desenvolvimento da propaganda no contexto histérico do Brasil e da regiéo,
apresentando um enfoque diferente para discutir as praticas de comunicagdo adotadas pelos grandes
projetos instalados no Complexo Industrial de Barcarena.

Pela descricdo exposta, pode-se afirmar que a opinido publica era suprimida, mas que a
propaganda dava e mantinha a esperanga, expectativas, nas quais havia solugdes nos diferentes
grupos sociais. Fico (1997) afirma que durante o periodo de 1968-1973, época do milagre econdmico,
grupos sociais brasileiros, em especial setores médios e de elite de centros urbanos, e a populagao,
manifestaram posturas otimistas distintas. O significado de otimismo para alguns estava relacionado ao
ingresso do Brasil no Primeiro Mundo, entretanto, para outros, em especial 0 grupo social operario, era
a expectativa de conseguir um emprego.

Com base na analise do autor, constata-se as diferentes percepgdes e receptividades em
relacdo a determinadas mensagens veiculadas através da propaganda nos meios de comunicagédo de
massa predominantes da época - o radio e a televisdo. O autor constata que o ideal de grandeza e
poténcia ndo € decorrente apenas das imagens transmitidas pela propaganda; desde o descobrimento
do Brasil, o brasileiro convive com o imaginario de fé, esperanga e crescimento. A publicagdo em 1941
do livro “Brasil, Pais do futuro”, de autoria de Stefan Zweig (1881-1942), disseminou a consagrada
positividade brasileira que levaram o autor a apaixonar-se pelo Brasil. O mote "pais do futuro" ressurge
constantemente como uma profecia irrealizada (FICO 1997, p. 30).

A propaganda ndo criou a idéia de grandeza, prosperidade e fé. Na verdade, ja existia no
imaginario do brasileiro a imagem de um Brasil com riquezas naturais e minerais com uma expectativa
desenvolvimentista. Com isso, percebe-se que o papel da propaganda foi apenas impulsionar essas
crengas da populagdo para a efetivagdo desse imaginario de grandeza. Explorando esse “otimismo
brasileiro” foram inaugurados os grandes projetos na Amazénia, dentre eles: o complexo Industrial de
Barcarena Albras-Alunorte.

Sem querer esgotar o assunto, os fatos discutidos neste capitulo, procuram delinear alguns
pontos relevantes para a discussdo que leva a uma nova relagao social desenvolvida no Complexo
Industrial de Barcarena. Dessa forma, neste novo espago, pode-se perceber a constru¢do de “novas
praticas de comunicagédo social’, uma nova imagem corporativa, a qual sera descrita e analisada no

capitulo seguinte.
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3.2 ARELAGAO SOCIAL ENTRE BARCARENA E A CVRD

Em 24 de outubro de 1985 o presidente da Republica, José Sarney (1985-1990) inaugura em
Barcarena, na Vila dos Cabanos, a fabrica da Albras, para produgdo de aluminio, em solenidade
marcada por uma grande festa que custou 1,3 milhdo de ddlares, o equivalente a 1300 toneladas de
aluminio. Dando continuidade a idéia de grandeza do governo, o palanque oficial media 5 mil metros
quadrados, recobertos por uma estrutura de aluminio. Em seu discurso, o presidente Sarney prometeu
apoiar a industrializag&o da bauxita no Para (PINTO, 1997, p. 55).

Fazendo uma anélise da descri¢do dos dados e do que foi divulgado pela midia, percebe-se
que o evento foi aproveitado para promover a imagem do Brasil, ainda dentro do ideal da politica de
comunicagao e propaganda, da época enfatizando o pais como uma grande poténcia e apresentar a
Amaz6nia com seu minério se integrando ao contexto nacional e internacional.

Com a Albras, o Para passa a produzir aluminio primario, dependente da alumina vinda de
outros paises, mesmo sendo produtor de bauxita, 0 que implica que, o Para produzia e exportava
bauxita, além de importar alumina (a primeira etapa do processo de fabricagdo do aluminio), para entdo
produzir o aluminio primario. Essa situagdo so ira mudar em 1995, com a chegada da Alunorte. A
proposta inicialmente apresentada era de iniciar a constru¢do de um pdlo industrial no Para.

Em 1989 comecou a funcionar a fabrica da Alunorte, a qual produz alumina, matéria-prima do
aluminio. Por isso, o nucleo urbano construido para dar apoio aos trabalhadores das plantas industriais
é considerada "company-town", pois possuem estruturas de cidades-empresas, que geralmente séo
construidas no entorno das instalagdes industriais.

Até entdo, em decorréncia das praticas autoritarias de comunicagéo social publica do governo
federal, criou-se uma imagem altamente positiva dos projetos industriais, que foram considerados
promotores do desenvolvimento e do progresso na Amazénia.

De acordo com Monteiro (2001, p. 195), as primeiras ocorréncias de bauxita na Amazénia
foram descobertas pela Alcan na década de 60 e, em 1967, confirmou-se o elevado potencial comercial
das reservas. A descoberta pela Alcan dessa jazida, juntamente com as descobertas em 1970, no
municipio paraense de Paragominas, colocou o Brasil na terceira posicdo mundial, com
aproximadamente 4,5 milhdes de toneladas deste minério.

Foi nesse na década de 70 que se desenharam as condigdes que viabilizaram, na regiao, a
valorizagdo da bauxita, sua exploracdo no rio Trombetas era anunciada como ‘um dos cinco grandes

empreendimentos montados pelo governo para “ocupar a Amazénia” (TROMBETAS apud MONTEIRO,

5 O termo company town corresponde a uma denominacdo inglesa que engloba todo e qualquer assentamento urbano
ligado a qualquer tipo de empresa ou companhia que demande formagdes habitacionais de apoio (RODRIGUES, 1998).
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2001, p. 195). Todas estas agbes positivas foram apresentadas com recursos visuais da midia em
imagens passadas na imprensa, TV e cinema, em forma de propaganda. Como ja ressaltado
anteriormente, a Amazonia, tendo destaque na midia nacional e internacional, passa uma imagem de
poténcia e grandeza através de propaganda ideologica coordenada pela ARP.

A construgdo de uma imagem de poténcia e a tentativa de integragdo nacional por intermédio
de uma politica cultural, eram objetivos dos governos militares, especialmente nos governos de Médici
(1969-1974) e Geisel (1974-1979). Essa politica vislumbrava na televisdo uma grande possibilidade de
integracao via unificacdo da linguagem, do consumo e da ideologia do progresso. Segundo Khel (2003,
p. 10),

Esse interesse dos governos autoritarios acabou por confluir com a politica de expanséo e
unificagdo da programacéo da Rede Globo no inicio da década de 70. No final da década, a
Globo tornou-se entdo o produto mais bem acabado do acordo entre militares e burguesia
(...). A Rede Globo, nessa década, ja apresentava enorme abrangéncia sobre o territorio
nacional, inclusive com um carater monopolista. Dessa maneira, acabou por estabelecer um
padrdo de qualidade que nos remonta ao fim da década de 60, quando entdo é exibido o

Jornal Nacional em 1° de setembro de 1969, a primeira emissdo jornalistica em cadeia
nacional.

Todo o cenario dos anos 70, em que se desenhou a viabilizag&o da valorizagdo da bauxita na
Amazbnia, foi divulgado e apresentado em cadeia nacional. Assim, tanto o descobrimento das jazidas,
como a inauguracao de empresas como a MRN, de capital nacional e internacional, com o apoio de
imagens da televisao, ajudavam os governantes do regime militar a construir uma imagem progressista
de um governo que “fazia e realizava” negdcios, e que caminhava para levar o pais a condi¢do de uma
idealizada poténcia econdmica. Para isso, o regime militar “pagava um prego", uma vez que, para 0
processo de instalacdo e estruturagdo da MRN, concedeu dez anos de beneficios fiscais®.

De acordo com Monteiro, (2001, p. 228) a falta de tecnologia adaptada as condicdes
ambientais locais e a “pratica ambientalmente imprudente” da MRN no processo de lavagem e
classificagdo de minério, fez com que os rejeitos fossem langados no igarapé Carana, que drena para o
lago do Batata, ocasionando prejuizos ecoldgicos, decorrentes da alteragdo da estrutura de varias
comunidades aquaticas e na dinamica de nutrientes.

No final dos anos 80, o Brasil vivia uma fase inicial de democratizacéo politica e de emergéncia
dos movimentos sociais. Assim, alguns ativistas, exilados politicos do regime militar, ja haviam
retornado com novos ideais sociais e politicos. Devido o contato com o movimento ambiental do
exterior, os problemas relacionados ao meio ambiente passam a mobilizar diversos setores sociais e

comegam a ganhar espago e destaque na midia. Além disso, j& conheciam o poder de

6 A logistica da instalacdo da MRN, favorecimentos fiscais e 0 processo de produgéo, prego e mercado ver MONTEIRO,
2001, p. 202-206.



69

‘espetacularizacdo’ que a midia exerce sobre a opinido publica. Em 1988, as denuncias do ecologista

e jornalista Fernando Gabeira tiveram grande repercussao e atingiram a opinido publica. Estudo que

vem complementar este fato e explica-se nesse contexto:
Mas, se a opiniao publica sensibilizou-se pelo destino do lago Batata, sobre a apropriagéo
das terras de trabalho dos negros, poucas discussdes foram levantadas. Essa apropriacdo
corresponde a negacédo de sua existéncia enquanto grupo fortemente identificado com seu
territério. Presenciam-se movimentos nos quais se (re) encontram atores diferentes,
articulados nessa expansdo das frentes de ocupagéo empresarial no Trombetas. O primeiro:
sobre as terras avanga a MRN, inclusive conseguindo que fosse decretada, nos ultimos
momentos do Governo Sarney (1989), uma Floresta Nacional que retne, juntamente com as
terras pretendidas pela Alcoa Mineragdo S.A, uma extensa area acompanhando o rio
Nhamunda.(...) Estado e empresas estdo associadas na conflituosa permanéncia da Reserva
Biolégica do Trombetas, que ocupou as terras dos negros, utilizando-se do discurso

preservacionista, onde a defesa de tartarugas e madeira de lei, forma as chamadas valvulas
de sensibilizagao para justificar tal medida (MARIN e CASTRO,1995, p. 309)

Havia uma preocupacdo com a degradagdo ambiental, que sozinha, certamente n&o teria o
mesmo efeito como o j& comentado poder que a midia exerce sobre a opinido publica (MONTEIRO,
2001). Em decorréncia dessa exposi¢do na midia, a imagem corporativa da MRN n&o era a mesma
quando da sua fase inaugural. A crise com a midia e a opinido publica foi administrada, e assim, a
empresa comegou a desenvolver um programa de reabilitagdo das areas degradadas do lago do
Batata. Segundo dados da empresa, esse investimento esta na ordem de US$22 milhdes.

Apesar das agdes postas em pratica para reduzir o impacto ambiental da extragao de bauxita a
ceéu aberto, a MRN busca, ainda, minimizar os danos causados pela deposi¢ao dos rejeitos da lavagem

da bauxita no Lago do Batata, como veremos mais adiante.

3.3 O MUNICIPIO DE BARCARENA E A CONSTRUGAO DO COMPLEXO INDUSTRIAL

O complexo industrial Albras-Alunorte ocupa uma area de 40 mil hectares, localizada a 15 km
da sede do municipio de Barcarena. Esta area abrange as fabricas Albras-Alunorte, o Porto de Vila do
Conde, a subestacdo da Eletronorte e o nucleo urbano da Vila dos Cabanos. Antes da implantagéo do
complexo Albras-Alunorte, essa area estava originalmente dividida em lotes denominados pelos nativos
de “sitios”, nos quais viviam mais de 450 familias, que desenvolviam uma economia de subsisténcia

caracterizada por atividades de pesca e agricolas, como a pratica da roga itinerante, a produgéo de

70 movimento Internacional Situacionista constituiu-se na Europa entre os anos de 1957 a 1972. Teve grande repercussao
nos eventos de 1968, mas com pouca influéncia no pensamento social brasileiro. O debate contemporaneo acerca do
espetaculo emergiu desse movimento através de Guy Debord, que no ano de 1967 langou A Sociedade do Espetaculo, obra
que se tornou referéncia obrigatéria nessa discusséo. O termo é utilizado por pesquisadores e cientista de comunicagao
para explicar determinados espetaculos, ou seja, acdes que chamam a atenc¢do do publico, quando apresentado pelas
midias. O Greenpeace e os MST utilizam esse tipo de estratégia de comunicagao para promover suas agdes.
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farinha de carvédo, a colheita de frutas e a comercializagdo de seus excedentes em outras areas,
inclusive Belém, para comprar mercadorias ndo produzidas nos “sitios” (MOURA e MAIA, 1989).

O trabalho nessas comunidades consideradas tradicionais era realizado conjuntamente por
membros da familia e por amigos. A posse dessa terra até entdo, era garantida pelo processo de
heranca. Por isso, a maioria das familias ndo possuia titulos ou documento de propriedade, enquanto
que o0 uso da terra assegurava a reproducédo das condigdes de existéncia dessas familias. Para efetivar
as desapropriagdes, construir e instalar a fabrica, essas familias foram indenizadas e posteriormente
assentadas em lotes, cujo tamanho é bastante reduzido se forem comparados com 0s antigos “sitios”.

As desapropriagdes iniciaram-se em 1979 e foram concluidas em 1983. Os 6rgdos do Governo
responsaveis pelos processos de desapropriacdo e indenizagdo foram a Companhia de
Desenvolvimento Industrial do Estado do Para (CDI) e posteriormente, a Companhia de
Desenvolvimento de Barcarena (CODEBAR), criada pelo governo para esse fim. Neste periodo, houve
um confronto entre a lbgica da propriedade privada, amparada pela lei e defendida pelo Estado, e a
logica das populagdes tradicionais, que tém na terra a fonte de sobrevivéncia fisica e de identidade
cultural. Nesse confronto, prevaleceu a concepgao da terra como meio de valorizagéo do capital.

As terras desapropriadas, em sua grande parte, pertenciam a prelazia, enquanto o restante
eram terras devolutas, ocupadas por familias consideradas legalmente como posseiras. Como as
familias ocupantes das terras devolutas ndo poderiam ser indenizadas, a regularizagdo das
indenizages foi feita mediante a compra das terras, pelo Estado, que as repassou aos posseiros, de
modo que estes puderam finalmente receber os valores propostos pelas empresas mineradoras e
resolver o problema da legalizacao de terras (MOURA e MAIA, 1989).

Ainda sem ter um movimento organizado, a reagéo das familias tradicionais foi muito limitada.
Porém, os técnicos ndo foram absolutamente passivos diante do que lhes estava sendo imposto.
Dessa forma, tiveram que oferecer uma quantia maior para as familias que resistiram a desapropriagao
e as indenizagdes, as quais variavam de acordo com as negociagdes entre os técnicos e as familias,
pois com a implantagéo da Albras e com a desapropriagado da area, essas familias tiveram suas antigas
formas de organizagdo produtiva desestruturadas, passando da condi¢do de produtores rurais a de
trabalhadores livres e a disposigéo do capital.

Segundo o relatério de Moura e Maia (1989) e a pesquisa de campo com lideres comunitarios,
a Albras s6 contratava pessoas que tinham, no minimo, o primeiro grau de escolaridade concluido. No
inicio da implantagdo deste projeto, em 1980, segundo dados do Censo demogréafico do IBGE, 46%
das pessoas acima de cinco anos de idade eram analfabetos e 43% haviam estudado durante menos

de cinco anos.
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O modo simples e o saber do pequeno produtor rural ndo foram aproveitados, pois o atual
mercado de trabalho exigia outro tipo de mao-de-obra, considerada qualificada. Portanto, dentre as
possibilidades oferecidas, os expropriados conseguiram trabalhos temporarios nas firmas empreiteiras,
responsaveis pela constru¢do da fabrica, do Porto de Vila do Conde e do Nucleo urbano, além da
construcao de estradas.

A principal caracteristica do trabalho das firmas empreiteiras terceirizadas é o curto periodo de
tempo, que implica um alto nivel de rotatividade dos empregados, 0s quais sdo obrigados a passar de
uma firma para outra, forcando os expropriados, agora, recém-operarios, a se adaptar a esta nova
realidade.

Esse novo modo de vida implica um novo uso da for¢ca de trabalho que determina o
assalariamento e a proletarizagcdo dos pequenos produtores rurais. A queda da qualidade de vida, o
desemprego e os baixos salérios representam algumas das dificuldades pelas quais passam as
familias sujeitas ao processo de desapropriacdo, forcadas a viver nas areas de assentamento
(CASTRO, 1990); (TEIXEIRA & MOURA, 1990).

N&o houve forte resisténcia das familias, ja que nédo estavam preparadas e nem organizadas
para manter seus ideais de valores e direitos, facilitando o trabalho do Estado durante a desocupacgéo
da area. Por outro lado, ndo tinham instrumentos que viabilizassem seus interesses e a insergéo social.
O Unico projeto que agia de acordo com os interesses da populagdo era o Mobral, que criou centros
comunitarios em, 1984, estruturados em diretorias, com presidentes, secretarios, tesoureiros etc.
Naquele momento, na regido, 0s movimentos sociais ainda nao haviam chegado e também n&o
dispunham de meios de comunicagdo comunitarios, o radio transistor, ainda era o meio de

comunicacao coletiva.

3.4 CONSTRUGAO DAS PRIMEIRAS RELAGOES SOCIAIS DAS COMUNIDADES DE
BARCARENA COM O COMPLEXO INDUSTRIAL

Com a finalidade de amenizar as previsiveis tensdes sociais, controlar politicamente as areas
de assentamento, neutralizar as possiveis reivindicagdes e ainda difundir novas idéias
desenvolvimentistas, a Albras vem realizando programas de “assisténcia” as comunidades nas areas
de assentamento. A empresa implementou uma politica social denominada de Divisdo da A¢éo Social
Dakas, através da qual passou a atuar junto aos Centros Comunitarios, possibilitando financiamento e
compra de equipamentos e orientando, mediante uma equipe de técnicos designados para esse
trabalho, o treinamento de diversas atividades para que essa forga de trabalho seja utilizada como
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prestadora de servigos ao Complexo Produtor de Aluminio, ja que nédo estd apta para ser utilizada
diretamente no processo produtivo.
Segundo Teixeira e Oliveira (1996, p. 272):

Esse programa continha plano de agéo abrangente com quatro eixos programaticos a saber:
a) apoio as organizagdes comunitarias;

b) apoio a populagao residente no nicleo urbano;

c) articulago interna institucional;

d) educacdo complementar.

Esses eixos interligam-se em torno do enclave e de pressdes das populagdes e trabalhadores.
O eixo principal é o trabalho com as populagdes locais em especial no assentamento, que tem por
objetivo a articulagdo com os demais. Em 1988, eram 13 projetos, dos quais 10 articulavam o processo
educativo @ preparagdo para emprego ou atividade autdnoma; atividade esta relacionada a micro
producdo industrial de méveis e confecgdes de roupas para os servigos gerais e uniforme dos operarios
na fabrica.

A empresa trazia nova modalidade de relagdo de trabalho para a época - a terceirizagéo -, em
que os trabalhadores assumem formalmente a condi¢do autbnoma de proprietarios e responsaveis pela
prestacdo de seus servigos. A caracteristica geral desse programa é a geracao de renda e emprego.
Com base nessa nova relagéo, a Albras financiou e estruturou algumas empresas, dentre as quais uma
marcenaria, uma carpintaria € a Gelopesca. Exceto a Vera’s Confecgoes e a Prestadora de Servigos
Comunidades Unidas (PRESCON)?, as demais iniciativas néo foram adiante devido a falta de consenso
e de gestéo dos associados.

Esses programas vém sendo desenvolvidos através dos Centros Comunitarios, que passaram
a assimilar a filosofia da Albras. Assim, surgiam as primeiras agdes sociais, divulgando e sempre
lembrando o carater comunitario com slogans em camisetas, paredes, caminhdes e outros locais
dentro e fora da fabrica, PRESCON - “O caminho do desenvolvimento’, PRESCON - “Uma Nova
Esperanca Trabalhando com segurancga”.

A implantacdo do Projeto Albras-Alunorte possibilitou uma nova dimensdo a prestacdo de
servigos e criou o trabalho autdbnomo e terceirizado na regido. Isso porque a atividade industrial
depende fundamentalmente da proximidade dos servicos, 0s quais tornam possivel seu
desenvolvimento. Portanto, a prestacdo de servigo para a Albras os terceirizados, foi a alternativa de
trabalho ofertada aos pequenos produtores rurais expropriados que perderam sua autonomia produtiva.

8 A PRESCON executava trabalhos de limpeza, capinagéo e jardinagem em Vila dos Cabanos, na fabrica, no setor
administrativo da Albras e na linha de transmissédo da Eletronorte. Foi dissolvida em 1994 e os 70 associados foram
incorporados a COPSAI que conta hoje com 225 cooperados.
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Essa transferéncia de trabalhadores de um setor para outro da economia ocorreu porque, a
partir do momento em que se implantou 0 modo de produgdo capitalista, a for¢a de trabalho ficou
subordinada a uma mobilidade condizente com os objetivos de produgéo de mais valia; mobilidade esta
que inclui os deslocamentos dos trabalhadores para onde o capital precisa deles, para onde e quando
convier ao capital, além da maleabilidade para passar de uma esfera de produgéo para outra, de uma
ocupagao para outra, de um ritmo de trabalho para outro, nos horarios convenientes ao capital.

Essa exposicéo reflete um acelerado processo de desestruturagéo de uma determinada forma
de producdo que cria problemas e questdes em que o Estado, face a sua historica e seletiva omissao
ou ineficacia, ndo consegue resolver. A partir destas afirmagdes, porém, &€ que se torna possivel
entender como e porque o proprio elemento, responsavel por essa desestruturacdo, passa a se
relacionar com essa comunidade, no sentido de evitar a potencializa¢éo de determinadas questdes que
possam vir a prejudicar seus interesses principais. De modo contraditério, esse quadro social gera
nessa populagdo carente e desassista um sentimento de revolta e gratiddo ao mesmo tempo. Na
verdade hd um paradoxo e essa evidencia pode ser melhor entendida com a afirmagéo de Marcuse,
quando afirma:

(...) o conceito de alienagéo parece questionavel quando os individuos se identificam com a
existéncia que lhes é imposta e tem nela seu préprio desenvolvimento e satisfagdo. Essa
identificacdo n&o é ilusdo, mas uma realidade (MARCUSE, 1979, p. 31).

Essa fase introdutéria do trabalho comunitario desenvolvido por essa empresa &, portanto,
resultante das contradicbes e alienagdes que permeiam a interacdo de uma populagdo que
desconhece grande parte de seus direitos, principalmente por ter histéria de vida organizada em torno
de formas bastante simples de producdo, de um estado omisso e comprometido com a minoria e de
determinada fragao do capital que organizadamente visa garantir a exploragéo e o lucro de uma forma
mais permanente e que, por isso, ndo tem interesse em resolver as tensdes que estejam fora do campo

da logica capitalista e da dindmica exigida pelo mercado competitivo.
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4 HISTORICO E DESCRICAO DAS EMPRESAS DO COMPLEXO INDUSTRIAL DE
BARCARENA

A Aluminio Brasileiro S/A (Albras), localizada em Barcarena, Estado do Paré, produz o aluminio
- metal de alta qualidade, entre 99,7% e 99,9% de pureza, o qual é exportado para todo o0 mundo. A
empresa é uma associagdo da Companhia Vale do Rio Doce (CVRD) e Nippon Amazon Aluminium
Company (NAAC), constituida em 1978, reunindo capitais brasileiros e japoneses por meio de um
acordo entre os governos do Brasil e do Japao na década de 1970.

A CVRD, na época empresa estatal, através de sua subsidiaria Vale do Rio Doce Aluminio S/A
(Aluvale), com 51% do capital, privatizada em 1997, € um dos mais importantes grupos empresariais
brasileiros que tem no aluminio, um de seus ramos de atuacdo por meio da Aluvale, empresa holding
que administra quatro unidades industriais, as empresas do ciclo paraense do aluminio, MRN, Alunorte
e Albras e a Valesul no Rio de Janeiro.

A Nippon Amazon Aluminum Co. (NAAC) com 49% do capital, € um consdércio de empresas €
entidades japonesas, um banco privado, trading companies, sendo 0 maior participante o governo do
Japao, com o The Overseas Economic Cooperation Fund (OECF).

Fechando o ciclo do aluminio na Amazobnia, em 1995 é inaugurada uma outra empresa
coligada a CVRD, a Alumina do Norte do Brasil S/A (Alunorte), a qual tinha como objetivo a produgéo
de aluminio no Estado do Para. A Alunorte foi criada para produzir alumina, éxido de aluminio,
fechando juntamente com a Albras e a mineragdo Rio do Norte, o ciclo de produgédo de aluminio do
Estado do Para.

Pelo adiamento da constru¢do da Alunorte, a Albras, até 1995, importou alumina de diversos
paises, como EUA, Suriname e Venezuela. A partir de entdo, dando continuidade ao plano inicial, a
Alunorte recebe Bauxita da MRN, com o objetivo de produzir alumina. Foi uma empresa idealizada no
periodo autoritario do regime militar, mas ao iniciar suas operagdes em 1995, procurou evitar os erros e
problemas de relacionamento com as comunidades enfrentado pela Albras. Acabou utilizando-se da
logistica criada pela Albras no que diz respeito a terceirizagdo e prestagédo de servigos. Nesse sentido,
observou-se que sua preocupacao inicial foi de gestdo empresarial da racionalizacdo seguindo a
exigida da holding CVRD, com obijetivos de obtencdo de qualidade para a sua produgao de alumina e
com isso obter certificacéo internacional para ficar no nivel da Albras e da MRN.

Em 1994, a Para Pigmentos (PPSA), empresa brasileira com perfil de atuagdo global,
produtora de um minério chamado caulim (pigmento de alta alvura utilizado para revestimento de
papéis), comega a operar, contando com uma estrutura integrada de operagdes no estados do Para e

Rio de Janeiro, além de escritérios e entrepostos comerciais nos principais mercados internacionais.
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Suas atividades incluem a extracdo, beneficiamento, transporte através de mineroduto, secagem e
embarque de Caulim e suas areas de intervengao do projeto estdo inseridas nos municipios de Ipixuna,
Paragominas, Tomé — Agu, Moju, Acara e Barcarena, todos no Estado do Para.

Por suas propriedades de material inerte e ndo reagente quimicamente, o caulim esta presente
em diversos segmentos industriais, como na fabricacdo de materiais refratarios, plasticos, tintas,
inseticidas, fertilizantes, cosméticos, produtos alimentares e farmacéuticos. Apesar da grande
variedade de usos, o caulim tem sua principal aplicagdo na industria papeleira, em que atua como
agente de enchimento (filler) ou cobertura (coating). Assim, neste ultimo segmento, destacam-se os
caulins do tipo grosso, que possibilita uma cobertura opaca e fina, que confere brilho ao papel.

As operagdes da Para Pigmentos séo divididas em duas etapas produtivas, em um processo
integrado que liga a mina em Ipixuna, onde é feita a extragdo do minério, e nas instalagdes portuarias
em Barcarena, municipio onde é realizado o embarque do caulim beneficiado. Sua cadeia de produgéao
tem inicio no setor de geologia da PPSA, onde s@o pesquisadas as areas onde ha incidéncia do
minério e que depois de determinadas as areas para lavra, sdo abertas as cavas para a extragdo do
mesmo, sendo depois de beneficiado, enviado para o porto em forma liquida, através de mineroduto
com 180 km de extensao, de onde € embarcado para os mercados nacional e internacional.

Buscando novas solugdes em produtos para seus clientes, a Para Pigmentos investe de forma
continua em pesquisa e desenvolvimento de tecnologia, em sintonia com as demandas e tendéncias do
mercado mundial de caulim. No Centro de Desenvolvimento Mineral (CDM) da Companhia Vale do Rio
Doce, em Santa Luzia (MG), uma planta piloto de caulim é mantida para analises que possibilitam o
aperfeicoamento dos produtos da PPSA, assim como pesquisas com o caulim para o desenvolvimento
de novos produtos.

Assim, a empresa Para Pigmentos é a terceira empresa no complexo Industrial de Barcarena
controlada pela CVRD, resultante, inicialmente, da associacdo de duas grandes empresas do setor
mineral no Estado, a Caulim da Amazénia (CADAM), com (51%) de participagéo, e a Companhia Vale
do Rio Doce (CVRD), com (49%). Ambas com experiéncias na area de extragdo de minério,
consideradas empresas de grande porte no setor mineral. Essa associagao vigorou de 1992 a 1999,
quando a CADAM terminou com a associagdo. Desse modo, a partir dessa data, a PPSA passa a
pertencer a CVRD (72%), também integrando o quadro acionario da empresa a Mitsubishi Corporation
(18%) e International Finance Corporation (IFC) (10%). Em seguida, surge a IFC, uma instituigdo que
faz parte do Banco Mundial e faz um investimento multilateral de crédito para projetos no setor privado.

Mundialmente, os aspectos que dizem respeito ao relacionamento com o meio ambiente tém

gerado discussdes que buscam respostas para um unico desafio, a geragéo de desenvolvimento aliada
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a preservagao ambiental. Tema este que alcancga niveis maiores quando se trata de uma regido como a
Amazbnia, detentora de fauna e flora, citada mundialmente como patriménio da humanidade.

Alguns projetos do setor de mineragéo instalados na regido amazonica antes do vigor da
legislagdo ambiental brasileira, no final da década de 70, causaram danos ambientais sem que
tivessem apresentado estudo ou técnica adequada para avaliar o impacto ambiental e social e medidas
para conté-los. Desse modo, com a lei em vigor, a PPSA teve que seguir essa tendéncia das leis
ambientais com relagdo a instalagdo de empresas no Para, sendo mais rigida, controlada e
acompanhada pela sociedade. Nesse sentido, o inicio da Para Pigmentos ndo poderia ser de outra
maneira, pois diferente das demais empresa do Grupo CVRD, ela teve que apresentar um processo de
avaliagdo de impacto ambiental, o qual ocasionou audiéncia publica e foi submetido a legislagéo
ambiental em nivel estadual e federal.

Portanto, pode-se afirmar que a implantacdo da PPSA ocorreu em um momento de maior
pressdo por parte dos ambientalistas, o que resultou num processo de licenciamento ambiental mais
complexo. Por isso, a empresa apresentou o Estudo de Impacto Ambiental (EIA) do projeto e o
Relatorio de Impacto Ambiental (RIMA) a Secretaria Executiva de Ciéncia, Tecnologia e Meio Ambiente
(Sectam) em 30/09/92. Apo6s trés audiéncias publicas, a empresa foi obrigada a ampliar o
monitoramento ambiental e as a¢des de impactos sociais. Dentre os varios itens, também teve que
elaborar planos estratégicos e de emergéncia, para assim, evitar vazamento por eventuais problemas
no transporte de mineroduto (COELHO, 2000, p. 151).

Em sintese, a edificagdo industrial e portuaria da PPSA em Barcarena ocasionou no
remanejamento de 3 comunidades. A comunidade da Montanha com 60 pessoas que habitava o
terreno atualmente ocupado pela PPSA; a Comunidade de Curuperé com 40 pessoas, localizada nas
terras que estdo na margem do Igarapé Curuperé distante 600km da area portuaria da PPSA e a
Comunidade do Arienga, com 80 moradores que habitavam em uma parte da area portuaria que
atualmente foi ocupada pela PPSA?.

Telefonar para CVRD ou Para Pigmentos e pegar dados atuais para escrever uma sintese da

atual sociedade.

Nessa breve caracterizagdo da implantacdo dessas empresas pode-se observar que além da
desapropriagdo com a fragmentagado de algumas comunidades, o impacto social em decorréncia da

mudanga espacial e a poluicdo acarretaram uma série de problemas sociais e culturais. Segundo

9 Para uma compreensao mais abrangente sobre a edificacéo, instalagdes industrias e portuarias dessas empresas, assim
como todo o contexto historico de suas respectivas producdo de minério consultar Monteiro (2001) e os problemas que
envolvem o remanejamento destas comunidades citadas no Complexo Industrial de Barcarena consultar Nascimento
(2000).
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Coelho (2000), o problema social gerado pela remogdo dessas populagdes das areas da Albras-
Alunorte e Para Pigmentos n&o ficou resolvido com a indenizagdo e transferéncias para outra area. A
adaptagao, reestruturagdo e recuperagao de referenciais econémicos, sociais e culturais necessitam de
um processo de longo prazo.

De acordo com a exposigao baseada na literatura existente a cerca da fase de implantagao das
referidas empresas e a pesquisa de campo, esta caracterizagdo evidenciou que a populagéo, de uma
forma geral, ndo alcangou seus objetivos em relacdo as expectativas divulgadas pelos governantes:
emprego, prosperidade e a Amazdnia ainda nao € “celeiro do mundo”. Na verdade, houve uma quebra
das expectativas quanto a imagem passada sobre essas empresas em consequéncia de suas agoes
relacionadas a desapropriagdes, poluigdo do meio ambiente e por ndo utilizar a méo-de-obra dessas
populagdes.

Em sintese, a releitura desses autores vem confirmar que a implantagéo do complexo minero-
metalurgico Albras-Alunorte e Para Pigmentos, no municipio de Barcarena, ndo atingiu o que foi
passado no discurso da propaganda desenvolvimentista do governo. Com efeito, contrério, provocou
surgimento de outros processos considerados espaciais, 0s quais evidencia uma desigualdade social e
falta de qualidade de vida para essas populagdes, que conforme o constatado ainda buscam
reconstruir sua identidade social e cultural. Com essa exposi¢do, procurou-se fundamentar que a
implantacdo do projeto Albras-Alunorte e seus impactos imediatos sobre as familias no municipio de
Barcarena foram objetos de varios estudos na década de 80.

Nos anos 90, percebe-se a realizagdo de novos estudos para o desenvolvimento da fabrica na
regido amazoénica. Agora, com a continuidade do plano de expansao urbana proposta para 0 municipio,
as atengdes se voltam para a analise das conseqiiéncias desse plano na reorganizacdo da forma de
viver das pessoas envolvidas. Ocorreram mudancgas, no funcionamento interno das empresas,
primeiramente na Albras, com incorporagdo de novas formas de gestdo de trabalho baseada nos
principios da Qualidade Total. Além de novos programas de gerenciamento, reengenharia,
racionalizagdo, reestruturacdo da area de atividade social, que passaram a ser desenvolvidos nos
departamentos de comunicagdo empresarial e consultorias internas e externas, dentre outros
segmentos de qualificagdo da gestdo corporativa. Sdo normas e técnicas que déo um novo contorno a
um padrdo de comportamento e uma cultura de trabalho moldando o ambiente externo e interno aos
interesses da empresa (ALENCAR, 1989).

Assim, as empresas dos grandes projetos implantados na Amazénia, através de gestdo
administrativa e de novas estratégias de comunicagdo empresarial, passam a criar ou recriar suas
estruturas de relagbes com a comunidade e seus diferentes publicos com “novas” praticas de

comunicagdo empresarial. O objetivo é reverter a imagem negativa perante a opinido publica, em
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especial 0 seu relacionamento com a midia, comunidade, funcionarios etc. As primeiras acdes de
comunicacdo estavam relacionada aos problemas do meio ambiente, pois isso era 0 que mais
chamava a atencdo da midia e atingia a opinido publica nacional e internacional como o problema

citado sobre o Lago da Batata, ocasionado pela MRN.

4.1 ANOS 90 E A EMERGENCIA DA QUALIDADE TOTAL

Nos anos 90, percebe-se novos enfoques de pesquisa cientifica para o estudo do Complexo
Industrial de Barcarena relacionados a fabrica e sua relagdo com a comunidade, os quais podem ser
citados, Coelho (2000), Castro (1989), Lobo (1990), Carmo (2000), dentre outros.

A partir desses estudos publicados pelo Nucleo de Altos Estudos da Amazénia (NAEA), a
pesquisa constata que a Albras adota desde 1991 um modelo de gestdo empresarial baseado nos
principios da Gestdo pela Qualidade, indicado pelo Total Quality Control (TQC), e liderado pelos
diretores da empresa. E uma empresa citada como exemplo de gestdo e referéncia em reportagens
jornalisticas, com trabalhos de produgéo cientifica em diferentes institui¢des de ensino (CARMO, 2000).
Esse modelo € sustentado em quatro importantes pilares de gerenciamento: lideranga, gestdo de
pessoas, desenvolvimento tecnologico e gestdo de processos. Durante essa década, obteve varios
certificados relacionados a qualidade, dentre os quais, a certificagdo internacional de qualidade ISO
9002 (1997) para o seu processo produtivo e ISO 14001 (2000) para seu sistema de gestdo ambiental.
Em 2001, obteve a certificagdo na norma internacional de Saude Ocupacional Seguranga do Trabalho
OHSAS 18001, ISO 9001, ISO 14001 e SA 8000 para suas agdes de Responsabilidade Social. Além
dessas certificagdes, a empresa é destaque entre as 100 melhores empresas para se trabalhar no
Brasil (BOLETIM INFORMATIVO DE FABRICA - BIF, abril/ 2003. s/d).

Direcionada para essa gestao de qualidade, conseguiu imprimir em sua cultura organizacional
modernos valores de gest&o, como o titulo de empresa cidadé citado pela Revista Exame (2002, p. 66).
O Projeto Empresa Cidadé faz parte das Diretrizes da Diretoria desde 1998, o que o caracteriza como
um programa oficial de interesse especifico da empresa. Pelo desdobramento das Diretrizes, todas as
areas realizam programas deste tipo, devendo a alta geréncia orientar e incentivar a equipe a participar
do programa.

As operagbes da Alunorte iniciaram em julho de 1995, com uma capacidade projetada de
producéo de 1.100.000 toneladas/ ano e um investimento global de 875 milhdes de dblares. Apesar de
projetada para produzir 1,1 milhdo de toneladas/ano de alumina, a Alunorte aumentou sua produgao
em cerca de 40 % sem grandes investimentos adicionais, chegando a atingir no ano de 2000 o recorde
de 1.627.000 toneladas de alumina. Cerca de 44% da produgao destinada ao abastecimento da Albras,
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6% a Valesul e 25% a empresa norueguesa Norsk Hydro, sendo o restante vendido no mercado
externo.

Nesses poucos anos de existéncia, a Alunorte conquistou prémios e certificacbes e
desenvolveu programas sociais junto as comunidades para obter o reconhecimento da sociedade. Em
1998 obteve a certificacdo 1ISO 9002, em 1999 o prémio CNI de Ecologia e ainda, os prémios de
Seguranga do trabalho da ABPA e ABS, em 1998, 2000 e 2001. Em 1° de maio de 2004, a empresa
comemorou com 2500 convidados, entre funcionarios, parentes e amigos, a conquista de trés
certificagdes internacionais (ISO 9001, 2000; ISO 14001 e OHSAS 18001). O préximo desafio segundo
os diretores, é a certificacdo. SA 8000 que é concedida as empresas com sistemas eficientes na area
de responsabilidade social. Nesse sentido, a empresa tem desenvolvido programas envolvendo as

comunidades em seu entorno que sera apresentada no proximo capitulo.

42 A REESTRUTURAGAO DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL NO COMPLEXO
INDUSTRIAL DE BARCARENA

Com a instalacdo das fabricas e as desapropriagdes, algumas comunidades desapareceram e
outras foram criadas. O espago geografico e social foi modificado, dando origem a novas relagbes
sociais (MOURA e MAIA, 1989, apud COELHO, 2000). Essas novas relagdes sociais sdo ainda objeto
de pesquisa de varios trabalhos académicos. A pesquisa deteve-se na avaliagdo de como ocorreram
essas primeiras relagdes sociais do ponto de vista da comunicagdo organizacional utilizada nessa
interagao social da empresa e sua relagdo com seus diferentes publicos de interesse ou atores sociais.

Apesar da emergéncia dos principios da Qualidade Total, a comunicagao nesse primeiro anos
de implantagédo das empresas permanece como reprodugao do que acontecia no contexto das praticas
de comunicagéo publica exercitada pelo governo. Consistia em uma comunica¢do de informagéo e
cumprimento de ordem através de normas institucionais, sem direito a qualquer tipo de reivindicagéo.
Tratava-se de uma comunicagdo dirigida em uma Uunica dire¢cdo, ou seja, com a estratégia de
mensagem entre receptor e emissor, na qual o receptor permanece passivo e apenas reproduz o que
vé e ouve. Neste contexto, ainda predominante do regime militar, as organizagbes acabavam
reproduzindo as mesmas praticas, pois nessa fase as empresas contavam apenas com jornais internos
(house-organs), murais para divulgar aniversarios de funcionarios, acbes da empresa realizada por
seus diretores e presidentes.

Portanto, a avaliagdo dos procedimentos institucionais no campo da comunicacdo ajuda a
compreender quanto o micro ambiente local sofre influéncia do macro ambiente nacional. Os avisos,

atas, murais e documentos daquela época constatam essa realidade. Devido ao proprio ambiente
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repressivo do contexto nacional e da América Latina, em que quase todos os paises viviam em regime
ditatorial, a comunicagdo nao tinha o mesmo papel que tem hoje. Até mesmo em fungéo do fato de que
a posicao da sociedade estava conformada pela ignoréncia e pela falta de perspectivas proprias, no
sentido de conseguir avangos sociais significativos e capazes de reduzir o hiato do desenvolvimento
que separa as sociedades industriais das sociedades pré-capitalistas locais. Mais adiante, quando da
apresentacdo do cenario da comunicagdo empresarial no pais, podera ser observado que algumas
empresas multinacionais ja valorizavam o papel da sua imagem perante a opinido publica e
trabalhavam com um departamento de comunicagéo social mais atuante e descentralizado, com vistas
para 0 mercado. Enquanto isso, as empresas nacionais, de capital misto ou 6rgaos estatais, sequer
haviam despertado para a necessidade de manter um nivel qualquer de relacionamento com a
comunidade. Em sua arrogancia, bastavam-lhes as relagdes com os parceiros internacionais, ou seja:
era mais importante falar outro idioma do que aprender a linguagem dos “caboclos’.

Nesse sentido, pode se dizer que a comunicagdo social publica demorou a atingir a esfera das
organizagdes privadas ou mistas como a Albras-Alunorte, haja vista que as praticas de comunicagao
social dos governos militares ndo se dissociaram imediatamente das praticas das organizagdes
empresariais. Percebe-se que com as mudangas politicas, na fase de transicdo para a democracia, 0s
movimentos sociais vao demorar um pouco mais para chegar as organizagdes empresariais privadas e
publicas.

Com a democratizagéo e a valorizagdo do sistema de comunicagdo social publica, ocorrem
grandes transformagfes no ambiente da administragcdo empresarial. Desde o inicio de suas atividades
em Barcarena, a Albras realizava trabalho social comunitario com o objetivo de geragao de emprego e
renda para a populagdo. A empresa tinha relagdo social e assistencial, mas até os anos 90 essa
atividade era gerenciada por profissionais de outras areas como administragao e assistente social, € 0
departamento responsavel era a area de desenvolvimento social. A empresa era de grande porte, mas
nao tinha um departamento especifico em comunicagdo empresarial e nem preocupagdo com a
valorizag@o de sua imagem institucional. Portanto, ndo havia um planejamento para o gerenciamento
de crise, manuteng¢do de imagem, nem preocupagdo com a opiniao publica. Sobretudo, porque na
regido norte, a CVRD era uma das primeiras empresas a desenvolverem trabalhos sociais com
comunidades. Entéo, n&o havia motivo para preocupagao, pois acreditavam que suas agdes estavam

de acordo com as necessidades do local. Com esse modo de pensar, seus objetivos se voltaram para a
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otimizagdo do tempo, da qualidade e da racionalizagado do trabalho, seguindo o exemplo de outra
coligada, a MRN, que ja havia realizado esse processo’0.

Considerando a inexisténcia de profissionais da area de comunicagdo social e de um setor
especializado, levando em conta as praticas de comunicagao social do macro ambiente, as pesquisas
preliminares, exploratérias, bibliogréficas, documentais e de campo constataram que a primeira fase
dessa relagdo social (empresa, comunidade, midia e diferentes publicos) é caracterizada por uma
estrutura de comunicagdo descendente na direcao vertical, que consiste no fluxo que responde pelo
encaminhamento das mensagens que saem do topo decisoério e descem para as bases (TORQUATO
REGO, 1986, p. 54).

Nesse processo inicial, a forma de comunicagdo era atribuida pela visdo do capital que,
impondo regras e normas para implantar uma nova relagdo de trabalho, saia do topo e ia para as
bases, nao havendo rela¢do entre emissor e receptor.

Segundo Torquato Rego (1986), a comunicacdo governamental é formada por vasta rede
formal inserida no interior das organizagdes publicas, e tem como tarefa primordial levar a opinido
publica os fatos significativos ocorridos na esfera governamental. A dindmica desse sistema se vale
das mais diferentes atividades do campo da comunicagéo: jornalismo, relagdes publicas, publicidade,
propaganda, marketing politico e, mais recentemente, o marketing publico. Com o passar dos anos foi
se aperfeicoando o desenvolvimento produtivo, e aliada a essas mudangas, a divisdo de Comunicagéo
Empresarial tem uma fungdo importante na difusdo de projetos junto aos diferentes publicos da
empresa.

As entrevistas realizadas e a literatura consultada a respeito constatam uma mudanca na forma
de gestdo de comunicacéo praticada pela empresa nos anos 80 e 90. Nos anos 80, fase inicial da
implantagdo da empresa predomina a comunica¢do na diregdo vertical para implantar objetivos e
desenvolver a producdo. Nos anos 90, com a emergéncia da implantacdo da Qualidade Total, é
possivel observar uma gradativa mudanga na comunicagdo publica do governo e na forma de
comunicaga@o ndo so na Albras, mas nas atividades da comunicagdo empresarial do pais. Em 1991,
nota-se uma modificagdo na relagdo e comunicacdo de gerentes e funcionérios, decorrente da
introdugdo do modelo de gestdo empresarial baseado nos principios da Gestdo pela Qualidade,
preconizado pelo Total Quality Control (TQC) implantado na Albras (CARMO, 2000, p. 118).

A MRN, por ser uma empresa multinacional, tinha uma gestdo de comunica¢do moderna e ja
eficiente, administrando as crises decorrentes do lago do Batata, ndo tendo problemas, nem tendo que

se adaptar as mudancgas decorrentes da democratizagdo da comunicagdo social nas empresas. No

10 Ver Trindade, (2000). O autor analisa a estruturagdo da racionalizagdo do trabalho na mineragéo Rio do Norte. Sua
andlise é sob o ponto de vista da transi¢&o fordista para um regime de acumulagéo “flexivel”, caracterizado por uma ampla
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entanto, as empresas em Barcarena, até 1995 ainda n&do se relacionavam bem com seus diferentes
publicos de interesse, inclusive com as comunidades em seu entorno. Precisava ser feita alguma
mudanga estrutural, pois vivia-se a fase de redefini¢do de seu perfil diante do ambiente mundial e isso
exigia uma nova postura empresarial, com abertura e transparéncia na construgao de relacionamentos
organizacionais.

Até entdo, ndo se havia encontrado uma forma eficaz de aderir as mudangas de préaticas de
comunicagao empresarial j& adotadas em todo pais. A Albras contratou uma consultoria para realizar
uma pesquisa sobre clima'! que detectou que a empresa tinha problema de comunicacéo e isso
interferia na modernizagéo de sua gestdo organizacional. Como estava estruturada, n&o havia um fluxo
de comunicacéo eficaz, pois havia problemas em seus principais agentes de mudanga: os gerentes,
diretores e responsaveis pela gestdo da empresa. Entdo, a empresa precisou fazer reestruturagdes no
ambito interno e externo para construir uma nova imagem perante seus diferentes publicos, em
especial um melhor relacionamento com seu publico interno e depois o externo.

A partir de 1995, o setor de desenvolvimento social, que ficava na Vila dos Cabanos, muda-se
para dentro da empresa e passa a ser denominado de Departamento de Comunicagdo Social, com um
organograma segmentado em comunicagéo interna e externa. De acordo com esse novo organograma,
a empresa comega a trabalhar e contratar profissionais das trés areas da comunicagdo social,
jornalismo, propaganda e relagdes publicas, e melhora um setor que ja existia, mas nao era especifico:
a relacao externa com a sociedade.

Aprendendo com a experiéncia da Albras, a Alunorte, em sua inaugura¢do em 1995, ja possuia
seu Departamento de Comunicagao Social estruturado no moldes da Albras - € 0 mesmo foi feito pela
Para Pigmentos. Entretanto, somente a tecnologia ndo basta. A comunicag&o organizacional € um
processo de longo prazo que precisa ser construido passo a passo. Sendo assim, a Alunorte, conforme
ja citado, conseguiu certificacbes de qualidade em curto espago de tempo, mas ainda esta se
reestruturando para chegar a ter um departamento de comunicagdo social nos moldes da Albras e
MRN e nas especificagdes e exigéncias da holding. A Para Pigmentos, que ainda caminha a passos
lentos, tem um departamento de comunicagdo social estruturado e, diferentemente das demais, foi

inaugurada tendo um profissional com fungéo especifica para relagédo com as comunidades.

desregulamentagéo das relagdes de trabalho e uma liminar racionalizagao do processo produtivo.

11O termo clima organizacional aqui utilizado e no decorrer da dissertagéo refere-se ao ambiente dentro do qual as pessoas
trabalham. O clima néo é tangivel, porém pode ser mensurado em diversos aspectos. Em sintese, Clima Organizacional é o
sentimento que se expressa por todos na empresa em um momento ou determinado periodo. Ele pode ser positivo ou negativo e reflete
basicamente as atitudes e virtudes do gerenciamento da empresa, o ambiente dos funcionarios no trabalho, as agdes governamentais, a
concorréncia e o desenvolvimento dos produtos ou servigos frente ao mercado (LUZ, 1995).
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4.3 AS PRATICAS DE COMUNICAGAO E A NOVA TENDENCIA DA COMUNICAGAO NO
COMPLEXO INDUSTRIAL DE BARCARENA

Em 1997, o Consorcio Brasil venceu o leildo de privatizagdo da Companhia Vale do Rio Doce.
O grupo arrematou 41,73% das agdes ordinarias do Governo Federal por US$ 3,338 bilhdes. O
consorcio Brasil é integrado pelos fundos de penséo Previ, Petros, e da fundagédo Cesp e Funcep, pelo
Opportunity e pelo Nation Bank, além da Companhia Siderdrgica Nacional. Com um valor de mercado
de US$ 8,6 bilhdes, a CVRD, nesse ano, estava classificada em 25° lugar na relagdo de companhias
emergentes mais valiosas do mundo, conforme trabalho publicado na Business Week. Atualmente, a
Companhia Vale do Rio Doce esta distribuida por 11 estados brasileiros e passa a imagem de uma
organizagao que contribui para o desenvolvimento do pais (CATALOGO INSTITUCIONAL, 2000).

A privatizagdo da CVRD, em maio de 1997, acarretou mudangas estruturais significativas em
suas empresas coligadas e controladas. De forma diferenciada, pode-se afirmar que os reflexos da
privatizagdo na Albras ndo pareciam uma grande ruptura com 0 que existia antes. Isso porque, a
gestdo administrativa e de recursos humanos vinha desde o inicio da implantacdo do programa de
qualidade total (em 1991), fazendo um processo de racionalizagdo no trabalho, que culminou com a
aboligdo do cartdo de ponto e a redugéo de operarios com mais produtividade. A Alunorte, com inicio
das operagbes em 1995, tinha apenas dois anos de atividade e era considerada “o patinho feio” do
grupo, pois ainda ndo conseguia obter lucro e manter-se plenamente perante o mercado. Segundo
entrevista de alguns executivos “nos primeiros anos foi uma luta” para conseguir a estabilidade. Outro
dado importante e evidenciado nessa pesquisa refere-se a baixa estima dos funcionario da Alunorte.
Alguns funcionérios, ao serem demitidos da Albras para serem admitidos na Alunorte, sentiam-se
preteridos e ndo conseguiam visualizar os mesmos beneficios que tinham na antiga estatal, na qual os
beneficios predominavam sobre a cobranga por disciplina e produgéo para atingir lucro e estabilidade
financeira.

As mudangas na Albras comegaram antes mesmo da privatizagdo da CVRD e tém se dado de
forma continua e gradativa, implantando e consolidando novas gestdes administrativas e de
comunicagao social integrada obtida atraves de consultorias de gestao interna e externa. Entretanto, no
que se refere a transparéncia da comunicagdo de suas agdes sociais, as empresas tiveram que
trabalhar sob outros enfoque, cujo eixo diretor € a mudanga da sociedade, que passa a exigir mais
participacdo social das organizagdes empresariais € dos novos acionistas da holding e das controladas
e coligadas. A partir de 1997, as empresas passam a adotar uma gestdo de comunicagio
organizacional moderna e integrada nos moldes da conceituacdo de Kunsch (1997) com o objetivo de
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cuidar da identidade e da imagem corporativa. Ao examinarmos essas mudangas estruturais, €
possivel visualizar com mais clareza o impacto da privatizagdo da holding CVRD sobre as trés
empresas em Barcarena, com a entrada de novos publicos de interesse.

Nesse relacionamento, em que comegam a predominar novas praticas de comunicagéo social,
as trés empresas de Barcarena organizam-se juntamente com o sistema da holding, CVRD apéds a
privatizacdo, e vao estruturar uma nova forma de relacionamento social através de um melhor
planejamento da sua comunicagao organizacional.

Depois da privatizacdo, juntamente com os demais setores, a comunicagao organizacional vai
passar por profundas reestruturagdes, em especial a Albras, pois a Alunorte e Para Pigmentos, desde
a inauguragao, foram administradas nos moldes de uma gestao a caminho da privatizagao. Apds 1997,
passam do controle estatal da CVRD para o privado, e com a entrada de novos acionistas. Essa nova
gestdo amplia a cobertura de informagao e investe no setor produtivo e na construgao da identidade e
imagem corporativa.

A ampliagao se da na medida em que novos socios sdo incorporados ao publico de interesse e
passarao a ser atendidos pelas respectivas empresas com o assessoramento da holding privatizada e
reestruturada. Esses novos acionistas, nacionais e internacionais, tém um perfil corporativo mais
exigente e com diferentes valores empresariais e culturais que os difere dos executivos da CVRD,
quando era estatal. Esses diferentes grupos de novos acionistas passaram a exigir da holding e das
empresas um planejamento corporativo mais eficaz e voltado para o desenvolvimento da area social no
ambito interno e externo. Isso exigiu uma politica de comunicagdo mais abrangente, transparente e
com énfase nos programas sociais, valorizando o papel social € o relacionamento da empresa com
seus diferentes publicos.

Para atender essa nova exigéncia as empresas promovem uma reestruturacdo com todos os
setores e comegam a construir uma nova forma de relacionamento com seus diferentes publicos de
interesse (atores sociais) e, nessa ampliagdo, todos s&@o importantes: acionistas, investidores,
funcionérios, prestadores de servigo, Estado, sindicatos, comunidades. Em decorréncia disso, para
cumprir esses novos objetivos, torna-se necessario promover a integracdo do trabalho de
administradores com o de profissionais de comunicagdo que atuam direta ou indiretamente na gestao
da identidade e da imagem corporativa. Passaram a ser empresas de capital aberto, com acionistas
privados e com agdes negociadas em bolsas de valores. Os produtos das empresas sdo commodities,
vendidos em bolsa de mercadorias, por isso, precisam cumprir as exigéncias de um mercado global,
competitivo e exigente, que possui normas de mercado, nacional e internacional.

Vale aqui também ressaltar que juntamente com o0s novos acionistas, emerge um novo publico:

os investidores. A relagdo com investidores é tdo importante quanto a com acionistas. Ela exige da
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holding e das empresas que insiram em seu organograma a fungao estratégica que integra marketing,
comunicagdo empresarial, prego, finangas e governanga corporativa. Agora, é necessario prover aos
novos acionistas, investidores e ao mercado nacional e internacional, informagdes a respeito do
desempenho financeiro e social das empresas, assim como suas agdes sociais e perspectivas
corporativas.

Esse modelo de gestdo de comunicacdo era praticado pelas organizagdes empresarias no
Brasil e, em diversos paises, embora ainda néo houvesse sido incorporado nas empresas do complexo
de Barcarena. Como implantar tais transformagdes de mudanca, levando em conta o histérico dessas
empresas? A Albras e a Alunorte durante seus primeiros anos, assim como a holding, tinham
problemas de clima e cultura a serem trabalhados através da gestao administrativa e da estruturagéo
dos departamentos de produgao, recursos humanos e comunicagao organizacional. Como sempre, as
mudangas sdo verticalizadas e nesse caso néo seria diferente. Elas comegam pela holding, com uma
nova gestdo, e logo passam a estruturar uma comunicagdo organizacional integrada e transparente
(ver organograma) e o contato empresarial com os novos executivos das empresas acionistas.

Durante a atuagdo da CVRD como empresa estatal, ndo havia a pratica de apresentar
prestacdo de conta com seus diferentes publicos ou qualquer tipo de relatério. Também néo existia
transparéncia com relagéo a verba publica e agdes do estado, 0 que se agravou ainda mais no periodo
de ditadura militar, que se estendeu de 1964 a 1985.

Como empresa estatal, a CVRD desenvolvia uma comunicagéo ainda nos moldes verticalizado
e apenas com finalidade informativa. A empresa, desde as suas primeiras instalagcées, com relagdo a
acdes sociais desenvolvia uma politica de filantropia assistencialista, com acéo diversificada e reativa,
aplicando recursos na forma de empréstimo (80%) e doagdes (20%) em atividades relacionadas com a
area social. A privatizacdo da empresa trouxe grandes mudancas, a comecar pelo fim da obrigagéo
legal de aplicacdo de recursos no campo social. Como medida compensatéria prevista no Edital de
Privatizagdo, a CVRD destinou R$85,9 milhdes ao BNDES para a constituigdo do FRD — Fundo de
Desenvolvimento com Recursos da Desestatiza¢do, destinado a prestar colaboragéo financeira e social
a0s municipios situados na area de influéncia da Companhia (CATALOGO INSTITUCIONAL, 2000).

Desde 1968, data que coincide com suas instalagdes no Estado do Para, a CVRD tem
constituido a Fundagéo Vale do Rio Doce — FVRD que, ap6s a privatizagdo, passou a atuar em
modernas bases de gestdo. Agora privatizada e precisando construir uma empresa moderna e
competitiva, essa foi a primeira tarefa: mudar as metas e o perfil da FVRD. Esse novo objetivo, em
conjunto com 0s novos grupos de acionistas, passou a formar uma politica que precisava obter
resultados, definindo o investimento social como parte integrante e estratégica de seu negécio, com
acado focalizada, monitorada e recursos concentrados. O resultado dessa mudanga veio na forma da



86

atuagdo de impacto social com a otimizagao e racionalizagdo dos proprios recursos e a nova estratégia
de trabalhar por meio de parcerias. Com esses objetivos, a holding, privatizada, passa a trabalhar em
parceria com a sociedade, mais exigente, e com direitos instituidos. Assim, saiu daquela fase em que a
comunicagao organizacional era baseada apenas no house-organ e na informagao e estruturou uma
nova gestdo de comunicagcdo que comegou a dar conta de construir uma identidade e imagem
corporativa moderna e de portas abertas para a sociedade e para 0 mundo globalizado.

Passando a trabalhar com parcerias a FVRD passou a desenvolver junto com as controladas e
coligadas um efetivo instrumento de acdo social e desenvolvimento regional sustentado, focado na
educagéo, areas de saude e meio ambiente. Essas agdes, ao longo do tempo, foram reformuladas e
transformadas em relag&o social e atualmente denominada de responsabilidade social.

Essa é a fase inicial da construgdo de uma nova identidade e imagem corporativa de uma
holding, que, até entdo, néo trabalhava com a categoria publico e sociedade. Nessa dire¢do a Nork
Hidro ASA, empresa norueguesa, fundada em 02 dezembro de 1905, sera o grande marco na histéria
corporativa da Alunorte. No ano de 2000, entrou na composigao acionaria da Alunorte, unindo-se a
Aluvale - Vale do rio Doce Aluminio S/A, MRN — Mineragdo Rio do Norte S/A, CBA companhia
Brasileira de Aluminio, e aos consorcios japononeses NAAC — Nippon Amazon Aluminium Co. e JAIC -
Japan Alunorte Investiment Co.

A entrada desse novo s6cio viabilizou a expansdo de 50% da capacidade produtiva da
Alunorte, que conta com essa terceira linha de produgdo. Com esta atual expans&o, a produgéo anual
atinge 2,3 milhdes de toneladas de alumina/ano, colocando a empresa numa posi¢do ainda mais
privilegiada no mercado internacional. A sociedade com a Hidro ndo ficaria restrita apenas ao
desenvolvimento da produgéo, mas ao novo desenho de gestao que seria incorporado a construgao de
uma nova identidade e imagem corporativa que a Alunorte ainda esta construindo. Uma das questoes
dessa pesquisa era o porqué das empresas ainda nao terem modernizado suas gestdes. Ao entrevistar
os executivos da Alunorte constatou-se que faltava, antes da entrada da Hidro, a percepcdo da
valorizagao do capital humano da empresa, assim como estruturar uma relagdo social baseada na
sustentabilidade e com as bases do conceito de responsabilidade social. Quando foi perguntado sobre
a pressdo da Hidro para o desenvolvimento das campanhas sociais e a modificagéo da prestagao de
contas e relatdrio social, a partir de 2000, os executivos responderam que “néo foi por pressdo ou
obrigagéo, mas resultado de aprendizado, pois precisdvamos aprender e incorporar esse novo conceito
de realizar negécios com sustentabilidade”.

Com a entrada desses novos acionistas, as empresas coligadas e controladas da CVRD,
passam a adotar uma politica de comunicagdo ascendente, permitindo um maior entrosamento desses

novos publicos (atores sociais) do mesmo nivel funcional. A comunicagao ascendente, na definigdo de
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Torquato (1986 p. 54), permite o encaminhamento aos niveis superiores (presidente, diretores,
gerentes) de informagdes funcionais e operativas que saem das bases com resultados dos estagios
dos programas, anseios, expectativas e sugestoes.

Na diregdo desses objetivos, as empresas passam a contratar consultorias externas para
desenvolver programas internos de comunicagao, a diretoria e a geréncia passam a ouvir a opiniao dos
trabalhadores. Nesse momento, ha uma recepgéo para os fatos, ou seja, a empresa passa a praticar
uma gestdo de comunicagdo moderna de ouvir seus novos acionistas, funcionarios, comunidades e
diferentes publicos de interesses, denominados pelos profissionais de comunicacao de stakeholder.

A partir de entdo, passam a considerar a avaliagdo da opini@o publica, e conseguem implantar
qualidade de vida e satisfagdo no ambiente de trabalho para o seu publico interno. A comunicagao
comega a fluir de dentro para fora, incorporando uma nova cultura de confianga e transparéncia no
publico interno. Esses resultados vao refletir na sua politica externa de comunicagéo social no
desenvolvimento de programas sociais denominados de responsabilidade social, numa postura
empresarial mais transparente para a sociedade.

Com essas novas praticas de comunicagdo, as empresas comegam construir uma imagem
corporativa positiva e passam a ser vistas com bons olhos pela opinido publica. Essa atual postura das
empresas demonstra que estao cientes do poder da opinido publica, pois com a globalizagdo e com a
internacionalizagdo dos negocios, sabe-se que uma agdo corporativa mal interpretada por um
segmento de publico pode gerar prejuizo incalculavel para sua imagem corporativa e
consequentemente desvalorizagao do patrimdnio com a queda de ag¢des na bolsa de valores.

A partir do contato com o0s novos executivos representando os novos acionistas e do
acatamento dos resultados das consultorias contratadas para o processo de certificagdo, ha a
constatacdo da necessidade de construir a imagem corporativa e estabelecer um modelo de
comunicacao transparente, moderna e persuasiva.

Por este aspecto, Torquato (1991) fala que mexer em uma marca ou logotipo ndo é uma tarefa
tao simples assim, pois deve-se ter em mente que as organizagdes usam marcas para que funcionem
como elementos representativos. Por isso, as composicdes graficas fixas devem estabelecer facil
identificagdo das empresas e entidades junto aos consumidores e usuarios. A questao é saber se o
conjunto de simbolos usado pela empresa necessita de ajustes, pois, com o passar dos anos, eles
podem ficar arcaicos, desgastados, em funcdo dos efeitos da dindmica sécio cultural que imprime
novos pensamentos, atitudes, passando assim a exigir padrdes visuais adequados a realidade.

A explicagao de ordem histdrica, cultural e psicoldgica passa a ser ponto de referéncia para o
aperfeicoamento da marca do produto ou empresa. Precisa deduzir as cores, 0s sinais, 0s simbolos

figurativos, fazendo combinagbes em equilibrio harmonioso. Parece perigoso efetivar mudancas
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abruptas de marca, as exceg¢des ficam por conta de marcas que sdo ofuscadas por outra semelhante.
Se a empresa ndo tem porte para desenvolver intensa campanha publicitaria, capaz de sufocar a
marca semelhante, aconselha-se a mudanga, principalmente se a marca em declinio ndo tiver tradigéo.

Precisa-se ter cuidado se for mudado o logotipo, pois se quebra a intimidade com o
consumidor, o conhecimento efetuado em anos de veiculagao. Por isso, programas de aperfeicoamento
de logotipos precisam permanecer no limite com o ajuste fino, equilibrando o conjunto.

A fisionomia da organizagdo precisa ser uniforme, padronizando valores, transmitindo
racionalizagédo, simplicidade, visibilidade, modernidade e beleza plastica, por isso, € essencial a
harmonizagdo de cores e simbolos, ampliando as expressdes da empresa. A eficacia do programa
depende do controle de qualidade, que permita acompanhar de maneira segura as fases de
implementacado: vale lembrar que pequenas mudangas, leves acréscimos e cortes, suaves alteragoes
de tonalidade e posi¢des podem redundar, mesmo em curto prazo, em significativos beneficios para a
empresa, o importante ndo € quantidade das mudancgas, mas a qualidade.

Com o estabelecimento dessa politica de comunicagdo, 0 conteudo das mensagens assim
como a escolha dos meios para a divulgagdo passa a ser um diferencial estratégico para dar
visibilidade para as empresas de capital aberto. Com esse enfoque, as mensagens ndo podem mais
cair no vazio ou serem rejeitadas, busca-se o consenso por parte do receptor através da informagéao
com eficacia, seja uma mensagem negativa ou positiva. Ndo basta apenas informar, € necessario
estabelecer uma comunicagdo que mantenha o relacionamento entre os objetivos da empresa e seu
diferentes publicos de interesse. Essa estratégia vai evitar que a informagao transforme-se em boato ou
caia no vazio.

Atualmente, o boato, nos negécios, tem valor e custos, pois pode fazer despencar as agoes na
bolsa de valores nacional e internacional. Por esse horizonte, as empresas tém dimensionado suas
acdes. Ao cruzar com pequenos conflitos locais, o poder do boato e da falta de informagdo com
transparéncia podera acarretar em grande prejuizo para a imagem corporativa e seus diferentes
publicos de interesse, ou seja, pode ter sua governanga coorporativa e credibilidade alterada.

As empresas do Complexo Industrial de Barcarena estao seguindo a tendéncia do mercado e
da sociedade, pois além de ser uma exigéncia do mercado a holding também passa a controlar esse
aspecto. Na verdade, é somente nessa fase que a empresa passa a seguir um modelo de comunicagao
integrada e, com base nesses principios, cria novas praticas de comunicagao social especificas para
comunicar-se com seus diferentes publicos. Constatou-se que nédo era mais possivel manter aquela

conduta do passado, sua condi¢do de estatal havia mudado para privado e a sociedade se tornara
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mais exigente e a opinido publica mais vigilante. Entdo, seu primeiro passo foi zelar por sua conduta,
ou seja, através de novas praticas de comunicagao social administrar a governanga corporativa 2.

Embora o estudo da governanga corporativa ainda seja incipiente no Brasil, 0 nimero de
empresas e investidores que confirmam sua eficiéncia é cada vez maior. O assunto foi abordado no VI
Congresso Latino Americano de Etica, Negécios e Economia, realizado em julho de 2003 na Escola de
Administragdo de Empresas de Séo Paulo da Fundagédo Getulio Vargas (Eaesp-FGV)'3. Este encontro
conseguiu reunir empresario, estudantes, executivos, em um mesmo ambiente para discutir casos e
demonstrar como € possivel, na pratica, solucionar questdes, de forma ética.

A preocupacdo das empresas acerca de assuntos como a governanga corporativa aumentou
depois dos escandalos econdmicos que levaram a faléncia, empresas como as americanas Enron e
WorlCom (2003). A novidade da érea € o langamento do GR (Grau de Reputagao); uma espécie de
indice que mede e analisa a reputacdo das empresas. De acordo com Rogéria Taragno, diretora da
Gecko, empresa criadora do GR em conjunto com a Eaesp-FGV'4, “a composic¢do do indice se dara
pela analise a percepgdo que o publico tenha de atributos como responsabilidade social, ambiental,
ética na condugdo dos negocios, respeito ao consumidor, diversidade na equipe e respeito na
contratagéo e administragdo de funcionarios”.

Segundo Maria Cecilia Coutinho de Arruda professora adjunta da FGV-SP e coordenadora do
Centro de Estudos de Etica nas Organizagdes da Eaesp, “a imagem e a reputagdo podem segurar um
periodo de vermelho de uma empresa”. Outro fator é a disponibilidade dos investidores pagarem até
24% a mais por participacbes em empresas brasileiras com boa reputagdo, imagem e governanga,

segundo um estudo da Mckinsey's, empresa de consultoria americana. Portanto, fica evidente a

12 Governanga corporativa - E o sistema que garante o tratamento igualitario entre os acionistas, além de transparéncia e
responsabilidade na divulgacdo dos resultados da empresa. Através da pratica da governanga corporativa, é permitido aos
acionistas a efetiva monitoracdo da direcdo executiva. Dentre as medidas estabelecidas por empresas que seguem a
pratica da boa governanca devem constar quatro principios basicos: tratamento igual a acionistas minoritarios e majoritarios,
transparéncia na relagdo com o investidor, adog&o de normas internacionais nos registros contabeis e cumprimento das leis.
Se a empresa adota esses principios, recebe mais crédito de instituicdes que defendem a posicdo do acionista minoritario
na administracdo da empresa. Varios paises adotam cddigos das melhores praticas de governanga corporativa. No Brasil,
este documento foi preparado pelo Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa (IBGC), em maio de 1999. O projeto teve
apoio da Bolsa de Valores de S&o Paulo, que patrocinou o langcamento do cédigo. Fonte: http:
www.ibgc.org.br/ibConteudo.asp?IDArea=14

13 Segundo informagéo publicada no Jornal O Estado de Sdo Paulo 16/07/03, “A Fundagao Getlio Vargas (FGV) langou o
indice Grau de Reputagéo (GR), projeto que ird mensurar, no Brasil e na América Latina, praticas éticas nas empresas. A
mensuragéo do indice sera composta pela analise da percepgéo que o publico tenha de atributos como responsabilidades
social e ambiental, ética na condugdo dos negécios, respeito ao consumidor, diversidade na equipe e respeito na
contratagdo e administracdo de funcionarios”. A iniciativa é da Escola de Administragdo de Empresas de S&o Paulo da
Fundagdo Getulio Vargas (Eaesp-FGV), em parceria com a consultoria Gecko Socioambiental e o Instituto Omni.
 Informagdes mais detalhadas sobre 0 assunto podem ser obtidas em http: www.fgv

15 Ver pesquisa McKinsey: http://www.ibgc.org.br acesso em: Acesso em: 13/08/ 2004. “Panorama da Governanga
Corporativa no Brasil”’, conduzida em 2001 em parceria pela McKinsey & Co. e Korn Ferry International, onde s&o enfocadas
caracteristicas da estrutura de propriedade e lideranca das empresas nacionais e a organizagdo e as praticas dos
conselhos de administragdo. A pesquisa da conta de que as empresas nacionais, premidas por necessidades de
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evolucao da governanga corporativa, cada vez mais necessaria para o desenvolvimento, progresso e
crescimento das empresas, em qualquer lugar do planeta.

Conforme essa descrigao, a governanga corporativa requer uma postura empresarial que exige
um novo olhar por parte dos dirigentes e acionistas e, no caso das empresas do Complexo Industrial de
Barcarena, seu principio comega pela holding e se estende as controladas e coligadas. Os acionistas e
investidores passam a demandar maior transparéncia na comunicagdo das agdes administrativas e
comerciais das empresas. Além disso, ha regras de governanga corporativa exigidas pelas bolsas de
valores mundiais que exercem pressao sobre as empresas exigindo uma postura ética e transparente,
que proteja os acionistas e investidores.

As proprias bolsas passaram, ao longo dos Ultimos anos, por mudancas éticas e, com mais
clareza em sua operacionalizagéo, tem apresentado a sociedade que no mercado acionério existem
regras e normas cada vez mais exigentes, cuja finalidade € evitar (tanto quanto possivel) a ocorréncia
de agbes especulativas, que prejudicam a confiabilidade necessaria a lisura dos processos que
comanda. Podemos aqui citar como exemplo dessa mudancga, em 4 de novembro de 2003, a Bolsa de
Valores de Nova York (“NYSE”) estabeleceu novas regras de governanga corporativa. De acordo com
tais regras, as companhias emissoras privadas estrangeiras estao sujeitas a um conjunto mais limitado
de exigéncias relativas a governanga corporativa do que as companhias emissoras norte-americanas.
A resposta a essa exigéncia precisa ser clara e imediata, porque envolve estratégias, negociacoes,
valores e antecipando a exigéncia dos acionistas e investidores, apesar das mudangas ocorrerem
apenas em 2005 os acionistas ja receberam um documento registrando o fato e na web da CVRD
consta sua postura corporativa,

Na qualidade de companhia emissora privada estrangeira, a CVRD devera observar trés
regras da NYSE: (1) a CVRD devera (ap6s 31 de julho de 2005) cumprir as exigéncias
relativas ao comité de auditoria estabelecidas pela U.S. Securities and Exchange
Commission; (2) seu Diretor Presidente devera prontamente comunicar a NYSE, por escrito,
logo que um diretor executivo tomar conhecimento de qualquer inobservancia material das
regras de governanga corporativa aplicaveis; e (3) a CVRD devera providenciar uma breve
descrigéo das principais diferengas entre suas praticas de governanca corporativa e aquelas
observadas pelas companhias norte-americanas, de acordo com os padrdes de listagem da
NYSE. A tabela a seguir brevemente descreve as diferengas significativas entre as praticas

locais da CVRD e as regras de governanga corporativa da NYSE (WITALQUER, 2003, p.
20).

Acompanhando a tendéncia do mercado e a exigéncia da holding, as empresas do Complexo
Industrial de Barcarena tém se empenhado em apresentar relatorios e dados atualizados publicados

financiamento e pelos desafios impostos pela competicdo em nivel global, estdo reformulando suas praticas de
governancga corporativa.
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em meios de comunicagéo oficiais, procurando seguir a Governanga Corporativa da CVRD'6. Além do
annual report, editado pela holding em inglés e portugués, que apresenta uma performance geral das
empresas do grupo, englobando a prestagao de contas, as atividades culturais, sociais e financeiras.
Todas as empresas coligadas e controladas possuem CNPJ independentes e séo auténomas, tendo
prestacao de contas, balangos, atas, individualizados, enquanto que a holding inclui e apresenta dados
contabeis e financeiro de todas.

Considerada pelo departamento de comunicagdo empresarial uma comunicagdo de cima para
baixo, cuja mensagem flui dos individuos que estdo em postos mais altos na hierarquia, essa técnica é
utilizada para publicagéo de balangos, annual report, memorandos oficiais, comunicados de politica,
métodos, manuais e publicagcbes da empresa.

No passado, 0 balango era uma publicagdo apenas contabil para apresentar em numeros as
despesas e lucro para os acionistas, fornecedores etc. Atualmente, com as mudangas ocorridas na
sociedade e, em especial na comunicagdo organizacional e relatérios financeiros, os balangos
passaram a ter mais relevancia e, atualmente, tornou-se mais abrangente com a exigéncia do relatério
social e balango social. Transformou-se, legalmente, em um meio de comunicagdo que chama a
atencdo da opinido publica como indicador das atividades realizadas pelas organizagbes empresariais.
Vejamos como as empresas do Complexo industrial de Barcarena trabalham essa estratégia
corporativa.

Com relacdo a entrada e influéncia da cultura organizacional dos novos acionistas, ja
mencionados que uma das primeiras mudangas visiveis esta na transparéncia da comunicagao e vai
comegar pela prestagdo de contas e relatérios dessas empresas. A Albras € a primeira das trés
empresas, a expressar, em 1999, os trabalhos sociais realizados em 1998, junto @ comunidade e seus
diferentes publicos, no ambito social, cultural e sua relagdo com a comunidade em seu entorno.
Comprovando tal afirmativa, a pesquisa aponta que a partir de 1998, no primeiro ano apds a
privatizacdo a empresa Albras, depois seguida pela Alunorte (2000) passam a apresentar seus
programas de agdes sociais com outras denominacgdes. Nao se tratava mais daquelas agdes sociais

puramente assistencialistas praticada nos anos 80, com objetivos baseados na gestdo publica da

16 Ver: http://www.cvrd.com.br, no link Governanca Corporativa consta o Codigo de Etica da Companhia Vale do Rio e
Cédigo de Etica da Diretoria Executiva de Finangas, em que afirma; “A utilizacdo dos padrdes éticos e morais, € a
observagdo das normas legais em vigor, no exercicio das atividades empresariais da CVRD, garantem a credibilidade da
Companhia junto ao mercado de capitais € aos mercados em que atua regularmente. A imagem positiva da CVRD é um
patrimdnio de seus acionistas, empregados e administradores, sendo fruto direto do comportamento e do compromisso de
todos estes com os principios estabelecidos nesse Codigo de Etica. A Companhia Vale do Rio Doce (“CVRD” ou
“Companhia”) tem os seus negdcios orientados por um conjunto de valores que observam os mais elevados padrdes éticos
e morais. A CVRD considera todos 0s seus administradores e empregados responsaveis pela disseminagdo desses valores,
devendo, assim, conduzir os negé6cios da Companhia”. Fonte: http://www.cvrd.com.br acessado em 20/03/2004.


http://www.cvrd.com.br/
http://www.cvrd.com.br/
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holding. Essas primeiras citacdes de agdes sociais em seus balagos passam a ser denominadas de
‘relagdo social”, pela Albras (1999) e “apoio comunitario e desenvolvimento social” pela Alunorte
(2000). As denominagdes séo diferentes, mas os objetivos sé@o 0s mesmos; melhorar a identidade e
imagem corporativa perante a opinido publica. No decorrer dos anos, ambas, na pratica passam a
trabalhar com as diretrizes de empresa cidada e o conceito de responsabilidade social.

Na descri¢do dessas atividades, em seus balangos, esta implicita a moderna gestdo dessas
empresas, que comecam a se redesenhar com a incorporagdo dos novos conceitos: modernidade,
qualidade total, diretrizes de empresa cidada e responsabilidade social. Em seus balangos, nos
primeiros anos, eram algumas linhas descrevendo apenas o inicio dessa relagdo social e apoio
comunitario e desenvolvimento social. Com o passar dos anos, essa descrigdo passou a merecer
destaque gradativamente chegando hoje a equiparar o espago e a visibilidade com o destinado, até
entdo, para 0 meio ambiente.

A partir dai, os balangos e relatérios analisados desde a sua implantagdo deixam isso mais
claro (ver anexos). Evidenciou-se também que nesse tipo de procedimento esta inserido apenas nas
empresas Albras e Alunorte. A Para Pigmentos publica seu balango oficial ainda nos moldes do
passado, sem especificar suas agdes sociais. Pois apesar de ter suas instalagbes em Barcarena
desenvolve suas agdes sociais também na cidade de Ipixuna, com moradores da Comunidade de
Canad, localizada fora da area de analise da presente pesquisa.

Nessa descrigdo da sintese dos balangos das empresas, estdo implicitos a modernidade e a
adesao ao cumprimento das normas de empresa cidada e a responsabilidade social, denominagao que
passa a ser utilizada no balango partir do ano de 2002. Nota-se também que os projetos sociais vao
ganhando abrangéncia em termos das comunidades e parcerias e alguns séo realizados isoladamente
por cada empresa, exemplo do PAFAM pela Albras e o Bola Pra Frente, com Norway Cup e o
Barcarena do futuro da Alunorte.

Essa estratégia de relacionamento, baseado na responsabilidade social, vem ao encontro das
afirmagdes de varios autores e consta nos principios do Instituto Ethos de Responsabilidade Social,
que afirma que as empresas atualmente precisam fazer mais do que ja tém realizado, dando assim
uma amplitude e importancia ao papel social nas organizagoes.

Torquato (1992), afirma que, no mundo de hoje, toda empresa precisa demonstrar em agoes
sua imagem social, pois 0 homem possui diversas necessidades e caréncias pessoais. Por isso, 0
numero de empresas que procuram imprimir forca em programas internos na area da saude,

segurancga, treinamento e desenvolvimento pessoal, esporte, lazer e cultura, cresce a cada dia,
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oferecendo um salério indireto, disputando uma diferenciagdo no mercado. Esses programas assumem
uma fungao estabilizante, criando seguranca e tranquilidade.

Quanto ao mercado internacional e seus consumidores mais exigentes, vale lembrar que a
imagem social reforga a confianca desse consumidor em seus servigos ou produtos. E a oportunidade
que as empresas tém de abrir-se para a sociedade fazendo-se presente em atividades e programas
que possam carrear-lhes simpatia e respeito. Dessa forma, vai ser possivel verificar o perfil das
responsabilidades socio-culturais das organizagbes e torna-los os principais angulos de um amplo
programa de comunicag@o e imagem, sempre atrelado a compromissos para os funcionérios e aos
objetivos mais gerais para com a sociedade. Sobre o conceito de fungao social, € importante lembrar
que esse € o caminho para vitalizar as campanhas publicitarias sem receio de investir em imagem,
mesmo em época de crise, pois quem sai da crise com a identidade forte tera melhores chances de
expandir as vendas.

Além dessas mudangas relacionadas aos balangos, as empresas elaboram um plano diretor de
comunicagdo empresarial e constroem uma nova gestdo de comunicagdo como ja citado com maior

cobertura, para isso, cria novos organogramas (ver organograma abaixo) que seréa discutido a seguir.
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Alumina do Norte do Brasil S.A.
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e
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O organograma da Albras, a partir de 1995, e Alunorte 2000, depois da sua primeira expansao,
divide o departamento de comunicagéo organizacional, que passa a ter duas divisdes: comunicacao
interna e externa. Em 1997 as empresas criam um plano diretor de comunica¢do empresarial. Para
realizacdo desse plano diretor era preciso utilizar as técnicas da comunicagéo integrada e aplica-la, de
fato, no mercado no qual ja estava trabalhando efetivamente. A modernidade e uma nova forma de
relacionamento precisavam ser construidos nas fabricas de Barcarena.

Com esse objetivo, foi necessario desenvolver o conhecimento do ambiente no qual se estava
atuando, era fundamental que as empresas criassem mecanismos de comunicacdo, de forma a obter
as informagdes necessarias como mercado competitivo e estrutura organizacional para sua
manuten¢do no mercado empresarial nacional e internacional e deixasse para tras aquela cultura e
clima organizacional de empresa estatal.

A comunicagéo interna e externa das duas empresas, controladas pela CVRD, com demais
departamentos, passam a trabalhar na construcdo das suas imagens corporativas, no Complexo
Industrial de Barcarena. Com esse enfoque, passam a considerar e trabalhar melhor a opinido publica
através da comunicagdo organizacional e, para tal tarefa, reestruturam o departamento de
comunicagao social. Essa mudanga ocorre de dentro para fora da empresa e vai se configurando com
uma nova forma de trabalhar os objetivos estratégicos das empresas e os interesses dos diferentes
publicos e, ao mesmo tempo, cumprindo as exigéncias de conduta de governanga corporativa na
construcao de suas identidades e imagens corporativas.

Nesse sentido, a prioridade e o foco passam a ser a estratégia, pois a comunicagdo passa a
ser trabalhada de forma sistémica, ou seja, o departamento de comunicagdo passa a trabalhar a
empresa como um todo. N&o se trata mais de um departamento isolado ou um bureau para produzir
informacdes através dos antigos house-organ, mas um setor estratégico em conjunto com outros
setores, com agado estratégica local, nacional e global, conforme citado por Kunsch (1997). Por esse
prisma, o departamento de comunicagéo organizacional, agora dividido em dois setores (comunicagao
interna e externa) sistematiza os novos programas de comunicagdo da empresa, que passam a constar
em manuais e abrem um espago publico para o dialogo com seus diferentes publicos, inclusive com a

midia.
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5 A COMUNICA(}A_O INTERNA MOLDANDO A IMAGEM CORPORATIVA PARA
PROMOVER AGCAO E INTERAGAO COM A OPINIAO PUBLICA

5.1 0 CONTEUDO DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL NA COMUNICAGAO DE MASSA

A literatura e a pesquisa discutida até aqui apontou que no inicio da década de 90 o Brasil
realizou um grande esforgo para ingressar no modelo gestdo empresarial adotado nos Estados Unidos
e na Europa. Este modelo, trazido pelas multinacionais, mudava a forma de administrar a empresa e a
relacdo entre ela e os diferentes publicos, passando de uma gestdo produtiva para uma gestao
racionalizada. Em sintese, a empresa deixava de preocupar-se apenas com a produtividade e passava
a preocupar-se com o espago de trabalho, os funcionarios, o clima da empresa e 0 meio ambiente.

As empresas brasileiras ao adotarem essas novas politicas de gestdo administrativa tiveram
que adequar as mensagens aos seus diferentes publicos. Assim, as empresas langaram-se em busca
de meios de comunicagdo que pudesse conduzir as informagdes necessarias para criar ideologias
dentro da empresa. Com esse objetivo, através da comunicagdo organizacional e com servigos
terceirizados, passam a utilizar diferentes meios de comunicacéo, radio, revistas, manuais, folhetos
dentre outros. De acordo com MOTTA (1997), citando o soci6logo Marshall McLuhan (1969), os meios
de comunicacdo sdo extensdes do ser humano. Para o referido autor, o radio e telefone sdo um
prolongamento da audigéo; a imprensa e a televiséo estendem a visdo. Sdo chamados de meios de
comunicagdo de massa ou midia porque possibilitam aumentar o numero de destinatarios de uma
mensagem. Outra questao dos meios de comunicagdo de massa diz respeito ao grau de saturagéo da
informacg&o proporcionado por eles. Ao analisar esse critérios, Mcluhan classificou 0s meios “quentes” e
“frios™17.

Os meios “quentes” transmitem mensagens com um grande numero de informagdes precisas e
nitidas, com alto grau de definicao, de formalizacéo, de rigidez e tensdo. Esse meio exige um grande
esforco de descodificagdo e atrai uma baixa participacdo do destinatario, isso porque exigem muita
atencéo e poucos sentidos. O radio, a palavra escrita e o livro técnico séo exemplos desse meio.

Os meios “frios” contém poucas informagdes, menos precisas € menos rigorosas, um baixo
grau de formalizagao, de rigidez e de tenséo transportando mensagens mais descontraidas, com pouco
esforco para descodificar e, logo conseguem uma maior participagdo do destinatario. S&o

caracterizados como meios “frios” a televisdo, a fala e as historias em quadrinhos. Quais sdo 0s meios

7 Segundo MOTTA (1997): os termos “quente” e “frio” foram cunhados em um contexto cultural influenciado pela
cultura norte-americana. Para os norte americanos o termo “frio”(cool) lesta ligado a eventos mais participativos, com maior
grau de envolvimento das pessoas, enquanto que para os latinos o termo “quente” é o apropriado. Devido & consagracéo
dos termos na teoria da comunicagao, o autor manteve 0os mesmos termos ligados as mesmas idéias.
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mais adequados para veicular a mensagens, Meios “quentes” ou “frios”? A resposta esta relacionada a
especificidade do publico a ser atingido pela mensagem, ou seja: emissor e destinatario. Quais desses
meios sao mais utilizado pelas empresas aqui estudadas?

Ainda segundo Motta (1997), estudos afirmam que a cultura de massa brasileira esta voltada
para 0s meios frios, pois este traz a informacdo segmentada e simplificada, necessitando de menor
participag@o do receptor em sua compreensao. Por esse motivo, as empresas passam a adotar tais
meios como veiculos para difundir sua mensagem.

As empresas passam a utilizar revistas em quadrinhos, pegas, literatura de cordel, novelas e
outros veiculos frios e de facil compreensé@o para implantar conceitos organizacionais e construir
identidade e imagem corporativa com seus diferentes publicos. Conceitos, antes considerados
corriqueiros, como boa relagdo em espago de trabalho, organizagao, higiene e pontualidade, agora séo
passados através deste meio. A estrutura destas histdrias, colocadas nos informativos, é sempre a
mesma: um Anti-herdi, aquele que nao cré que as solugdes do heroi causardo efeito sobre a empresa;
um personagem passivo, que faz o papel do espectador, sempre analisando os lados e servindo como
mediador entre os lados opostos, por fim o Anti-herdi acaba assumindo e acatando as idéias para si, e
todos os problemas da empresa séo rapidamente, quase que instantaneamente, resolvidos.

Esta estrutura e a facilidade colocada nestas historias e por estes meios, facilitam que estas
idéias sejam interiorizadas pelo funcionario, passando a criar uma espécie de realidade paralela, uma
realidade dentro da empresa e outra fora dela. Esta distancia do mundo externo é reforgada ainda mais
quando os funcionarios sdo residentes de Company Towns. Desse modo, constatou-se que o clima que
é colocado na empresa acaba também sendo difundido nesse espago de convivio dos trabalhadores,
sendo levado através de informativos a sua casa, ao clube e as escolas existentes neste espago
empresarial. Assim, a vida ‘“ideal” da empresa, acaba se instalando também na Company Town,
criando uma vida completamente diferente das demais cidades, criando um mundo a parte, com suas
proprias regras e, as vezes, até uma certa “perfeic@o’, relacionada a auséncia de furtos e problemas
sociais comuns as demais cidades.

As Company Towns colaboram também para o estreitamento de relagbes entre os
trabalhadores e sua empresa, pois esta terd mais um espago para comunicar-se, além de suas
dependéncias. Suas idéias e ideologias serdo difundidas néo sé para os seus funcionarios, mas para
as suas familias. A Vila dos Cabanos, planejada e construida pelas grandes empresas, possuem
banco, cinema, teatro, lojas, escola, clube; espagos utilizados néo so pelos trabalhadores, mas por
suas familias, que |& recebem informagdes que serdo incorporadas a sua vida cotidiana e que refletirdo

no clima da empresa, ou seja, na relagdo entre os funcionarios.
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No caso Albras-Alunorte, juntamente com seus funcionarios da Vila dos Cabanos, as empresas
possuem um espago propicio e um terreno fértil para difundir suas idéias e pensamentos corporativos,
haja vista que sua empresa e Company Town possuem localizagdo estratégica, afastada da capital,
possibilitando um distanciamento maior da realidade exterior, resultando na conformagdo de uma
ideologia prépria, para os trabalhadores e familiares residentes na sua cidade os riscos de entrar em
choque com as idéias externas.

Quando uma empresa ndo possui uma Company Town e seus funcionarios se relacionam
livremente com a realidade externa, travam contato com outras culturas e formas de avaliar o seu
cotidiano, o que os conduz a estabelecer comparagdes e elaborar questionamentos que colocam em
xeque as idéias defendidas pela empresa. Atualmente, para ter maior cobertura de comunicacdo as
empresas estdo utilizando a técnica da comunicagdo comunitaria, como o exemplo do veiculo “Ald
Comunidade”.

A privatizagao da holding CVRD resultou em uma nova configuracdo de estratégia e praticas
da Comunicagao organizacional nas empresas do Complexo Industrial de Barcarena, tendo em vista a
definigdo de uma politica institucional voltada para a implantagéo de um processo de comunicagdo com
a comunidade.

A primeira estratégia resultante da reestruturacdo de gestdo apds 1998, refere-se ao Programa
de Comunicacéo Interna, que € composto de varios meios de comunicagao, através dos quais se forma
a opinido publica. Essa nova estratégia vai considerar como publico interno da organizagéo, a diretoria,
geréncias e funcionarios e, concordando com CURVELLO (2002), esse planejamento estratégico busca
informar e integrar os diversos segmentos desse publico aos objetivos e interesses organizacionais.
Geralmente, essa estratégia vai englobar a comunicagdo administrativa (memorandos, cartas-
circulares, instrugdes), a comunicagao social, (boletins, jornais internos, videos, jornais, revistas) e a
comunicagao interpessoal (funcionarios/funcionarios, chefia/funcionarios).

A comunicagdo interna justifica, acompanha, orienta e “alimenta” a gestdo de qualidade. A
ldgica que estrutura a comunicagé@o baseia-se nas caracteristicas e nos posicionamentos da empresa
determinados pela visdo, miss@o e crenga, que definem a prépria existéncia da empresa, como se
pronunciou o Presidente (SIC) da empresa no documento “Vamos espalhar qualidade por ai” (1994)
entregue a todos da empresa, e como revela um trecho desse documento:

Entre os éxitos de 1993 um merece destaque especial: a aprovagdo da Missdo, Crengas e
Visdo da Albras, um documento que norteara a vida da empresa, seus objetivos e suas

relagdes com os publicos com os quais tem relagées (acionistas, empregados, vizinhos, etc.)
(CARMO, 2000, p18).
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A comunicagao organizacional, como agora citado por Carmo (2000, p. 118) e Torquato (1986),
Curvello (2002), geralmente se constitui por meio de fluxos, dos quais trés sdo comumente citados por
esses autores como fluxo ascendente, fluxo descendente e fluxo horizontal. Na comunicagéo
organizacional ha a predominancia do fluxo descendente, através de inumeros canais de comunicagao,
como boletim ou jornal de empresas.

Ainda pela conceituagao desses autores, o fluxo ascendente se caracteriza pelas informagoes,
em geral sugestdes, criticas, solicitagbes dos funcionarios e dirigidas a direcdo. As cartas, as
colaboragdes, presentes em quase todos os jornais das organizagdes e no caso das empresas aqui
estudadas na abertura de espaco para seus diferentes publicos.

Esta pesquisa identificou que, além dessas praticas ja citadas, sdo incorporadas na Albras-
Alunorte e Para Pigmentos novas praticas de comunicagéo através de novos canais. O Boletim Interno
de Fabrica (BIF) passa a ser, apds 1997, o principal meio de comunicagéo da empresa Albras com 0s
empregados. A distribuicdo desse Boletim sempre ocorre as quartas-feiras e ele veicula as noticias de
interesse da Albras e de seus leitores, em linguagem simples e clara. Além disso, ha o BIF mensal que
é uma versao ampliada do BIF semanal, este Boletim é distribuido toda segunda quarta-feira do més e
conta com matérias mais elaboradas e diversificadas. Como a comunicagao ndo pode ficar saturada na
semana em que o BIF mensal for editado, ndo ha BIF semanal. Como ha a necessidade de informar
em carater de urgéncia, ha o BIF Extra que é ditado em carater excepcional quando um assunto
importante ndo possa esperar a edi¢do do BIF (Semanal ou Mensal) ou merega um destaque especial.
Com os mesmos objetivos e estratégias, a Alunorte edita Alunews (jornal interno), publicado
quinzenalmente com 800 exemplares (ver ilustragcdo em anexo). A Albras edita através da comunicagao
empresarial a Revista Murucupi, nome que homenageia o distrito onde esta edificada a Albras.

Ainda a respeito de informagdes internas, a Albras edita o Informativo RT. Trata-se de um
veiculo privativo da area de Relagbes Trabalhistas, que divulga matérias sobre 0 andamento das
negociagdes coletivas, assuntos de carater trabalhista e salarial, e divulgacdo das decisdes da COBIL-
Comissao Bilateral de Relagdes de Trabalho. Esse espago também divulga conquistas e premiagdes
referente ao ambiente de trabalho com normas de conduta e governancga corporativa.

Como em toda organizagéo de grande porte, ha um veiculo privativo da Presidéncia. Tanto na
Albras, como na Alunorte, é utilizado em momentos bastante significativos da empresa, em situagdes
especiais (mensagem de fim de ano, por exemplo) ou em situagbes externas, € a “Palavra do
Presidente”.

Na divulgacéo das trés empresas, o Jornal Vila dos Cabanos, apesar de ndo ser um Jornal do
grupo, é um veiculo pelo qual as Empresas divulgam matérias, noticias e informagdes para a

populacdo da vila dos Cabanos. Ele circula quinzenalmente e € entregue na residéncia dos
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empregados. O Cabana Clube usa o Jornal Vila dos Cabanos para divulgacdo do seus eventos
rotineiros. Quando ha necessidade de veicular noticias que néo possam esperar a edigdo do Jornal, 0
Cabana Clube se utiliza dos recursos da Comunicagao da Albras — Alunorte e Para Pigmentos.

Notou-se que os Quadros de Avisos sao instalados em pontos chaves das Fabricas e tem a
funcdo de ampliar a permanéncia e a visibilidade das informagdes aos empregados. Os quadros tém o
mesmo projeto para todas as empresas e sdo atualizados pelo préprio pessoal de cada diviséo (isso €
feito em todas as empresas com denominagao diferente). Esses quadros de aviso séo instalados em
areas de circulagdo das Fabricas e tem a fungdo de ampliar a permanéncia e a visibilidade das
informagdes aos empregados e, em alguns casos, promover campanhas na Vila dos Cabanos e em
Belém.

O Outdoor, também denominado de midia externa, € classificado como cartaz de rua de 32
folhas, cartaz de 6nibus, painel de estrada, luminoso, indicadores de ruas, back light etc. Trata-se de
um meio de comunicagao e tipo de cartaz publicitario de grandes proporcdes, de tamanho padronizado.

Segundo (SAMPAIO, 1999), a denominagao de Outdoor significa tecnicamente qualquer tipo
de propaganda ao ar livre. No Brasil, indica um tipo especifico desse género de propaganda: os painéis
de rua de grandes dimensdes, nos quais sdo colocados cartazes trocados conforme contratos. Em vias
publicas, € comercializado através de contrato quinzenal, ou seja, sempre iniciando de 01 do més a
segunda quinzena, no dia 16 do més (TAHARA, 1985).

Para a comunicagdo organizacional da Albras-Alunorte e Para Pigmentos empresarial,
especificamente em Barcarena, este veiculo é usado como midia de apoio complementar para
sustentar campanhas institucionais da Albras e levar mensagens das empresas de interesse dos
empregados e da comunidade. Com essa estratégia as empresas tém invadido o espago publico e
publicitado sua marca através de campanhas sobre saude (vacinagao), educacao e outros eventos que
antes eram exclusivos do Estado.

A comunicagdo também se vale do COMINT para fazer com que algumas informagdes
cheguem rapidamente a usuarios do Correio Eletronico. Na Albras, por COMINT entende-se sistema do
Correio Eletronico privativo da area de Comunicagéo Interna fundamentalmente ao corpo gerencial, a
assessores e a assistente. O Correio Eletronico Albras é utilizado pela Comunicagéo Interna, que conta
com maquinas especificas para canalizar informagdo com agilidade a publicos especificos da empresa,
como o Corpo Gerencial, seus Assessores e Assistentes, Abonadores, Secretarias e até a todos os
usuarios do Correio, quando se fizer necessario.

A Alunorte utiliza a intranet através do “Dia” que tem periodicidade diaria e o “Dia de Sol”
(semanal). Esses meios, segundo as empresas, alcancam 70% dos empregados. Nesse meio
geralmente s&o veiculadas informagdes de RH.
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O Sistema de Informagdo da Diretoria tem por objetivo manter gerentes e empregados
informados sobre os fatos mais importantes que estdo acontecendo na Albras-Alunorte no nivel da
Diretoria. A estratégia é divulgar mensalmente, pelo presidente e diretores, os fatos mais importantes
que estdo acontecendo nas suas respectivas areas. Esta acdo sera sustentada por um Assessor da
Presidéncia e pela area técnica de Comunicag¢do Empresarial.

O Sistema de Informagdes da Superintendéncia Geral tem por objetivos manter gerentes e
empregados informados sobre os fatos mais importantes da Fabrica, no nivel da Superintendéncia
Geral. Notou-se que a Estratégia é promover uma reunido bimestral do SUOGE com todos os gerentes
da Fabrica para avaliagdo de resultados e troca de informagdes. Os Gerentes devem transmitir uma
sintese da reunido para os empregados.

As empresas, ao utilizar a comunicagdo organizacional, trabalham para criar fatos, que é a
matéria-prima para a formacao da opinido publica. Nessa dire¢édo, o “Seminario de Gestéo da Albras e
da Alunorte” tem como objetivo integrar as diversas areas da empresa com apresentacdo de seus
resultados no modelo de Gestéo pela Qualidade Total, avaliando os itens de controle, o atingimento de
metas, acbes nos desvios, etc. A estratégia é apoiar a Divisdo da Qualidade na realizagdo deste
programa que reune semestralmente, o Corpo Gerencial para conhecimento e discussdo do
desempenho da empresa. Na questdo de implantagdo e manutengéo de programas de qualidade, os
objetivos sdo os mesmos, mas as nomenclaturas séo diferentes. A Albras trabalha com o modelo de
gestao,cujos programas s@o baseados nos 5S e o CQC - Circulo de Controle da Qualidade que atua
em toda a empresa e foi implantado em 1996. A Alunorte adota 0 modelo TPM - Gerenciamento de
Performance Total (data), cuja metodologia é baseada em oito pilares que abrangem todos os
processos da empresa, BIF (2004).

Um espago importante de debate € o “Conversando com o SUOGE". Seu objetivo é abrir um
Canal de Comunicagdo entre 0 SUOGE e os empregados da Fabrica. Esse espago proporciona um
clima de descontragdo e confianga, onde os empregados podem ouvir a voz € 0 que pensa 0
superintendente. Em sintese, € 0 momento em que os empregados da fabrica podem passar para o
Superintendente suas opinides e visdes sobre a Empresa.

Na Alunorte, esse momento é proporcionado pelas estratégias e campanhas de conversa
direta e programa de relacionamento, “café da manhad” com direito a diversos assuntos. Esse contato
com técnica aproximativa gera a publicagdo da Resposta Direta com 500 exemplares e veiculagdo em
outros veiculos como Intranet e o quadro de aviso “Norte” espalhados pela fabrica com informagoes
gerais e corporativas.

A estratégia para esses encontros é divulgar o programa, identificar os empregados que

queiram participar dos encontros e organizar estes momentos que podem ser do tipo café da manhé ou
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almogo. Como ja citado por Kunsch (1997), essa técnica é denominada de comunicagéo aproximativa,
criando espagos para o debate e formagao de opinido, com objetivo de melhorar o clima e construir
uma identidade e imagem corporativa.

Esse espago tem por objetivo facilitar as diversas areas da empresa na divulgagdo dos seus
programas, projetos e eventos de maneira simples, convincente e em linguagem de facil compreensao
para os empregados. A tarefa e estratégia da area de comunicagao é fazer contatos prévios com seus
clientes internos (empregados) para identificar as demandas e, junto com a area envolvida, tragar
campanhas de divulgagéo. Os exemplos evidenciados na pesquisa so:
= Divulgagéo dos beneficios da Empresa;
= Pesquisa de clima organizacional;
= Crescimento do ser humano;
= Atividades ligadas ao meio ambiente;
=  SIPAT;
= Saude, medicina e seguranca;

» TQC - Total Quality Control;

= Plano de atendimento médico;

= Plano de sugestdes dos empregados;

= Qutros que podem aparecer durante a rotina de trabalho.

Para se trabalhar essa comunicacéo integrada de forma a propiciar um clima para manter os
relacionamentos citados, as empresas tém em seus programas de trabalho “Geréncia Participativa”.
Seu principal objetivo € incentivar que gerentes e equipes adquiram, aprimorem € mantenham um clima
de trabalho que estimule o relacionamento interpessoal e que promova a transparéncia, a abertura, 0
didlogo e o entendimento corporativo. O clima precisa ser facilitador para que a comunicagéo integrada
na Albras-Alunorte aconteca de baixo para cima. Com esses objetivos, a estratégia do departamento
de comunicagao é participar, junto com os érgéos de Recursos Humanos e de Relagbes Trabalhistas,
da estruturacdo das reunides que tenham essa finalidade. Colaborar para que estas reunifes sejam
efetuadas com normalidade, serenidade e grande aproveitamento para todos (gerente e equipes).

Aqui esta um dos principais trabalhos da comunicagao social, 0 da intera¢gdo com a manutencéo dos
relacionamentos para a construgéo da identidade e da imagem corporativa que emerge de dentro para

fora da empresa. Os profissionais de comunicagdo tém um importante papel na leitura do ambiente

18 A pesquisa sobre o clima organizacional fornece dados da percepcdo da empresa segundo a visdo dos funcionarios,
possibilitando um diagndstico abrangente e detalhado dos pontos fortes e das situagdes que precisam ser melhoradas nas
diferentes areas de negdcio e setores. Todos os colaboradores sdo “convidados” a responder a pesquisa. Por essa razao, é
aconselhavel que em um intervalo de dois anos a organizagao empresarial realize pesquisa de Clima Organizacional com a
finalidade de identificar a percepgao coletiva dos seus funcionarios, quanto aos fatores que afetam o nivel de sua motivagdo
e 0 grau de satisfacéo existente em relacéo a empresa.
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interno das organizagOes empresariais, identificando potenciais focos de crise e desenvolvendo agdes
com outras areas que contribuam para a manutencao de um clima positivo.

As empresas, através da comunicacao organizacional agora modernizada, passaram a ter um
meio gerador de eventos, fatos, noticias e informagdo no ambito externo e interno das organizagdes.
Na Albras, as “Jornadas Técnicas Internas” tem contribuido para a produgéo de eventos e informagao
corporativa. Seu objetivo é gerar e promover uma maior integragdo entre as areas da Empresa. Na
Alunorte, esse trabalho € denominado de programa corporativo.

Nas duas empresas, a estratégia € promover e agendar encontro entre as areas. Avaliar com
as areas envolvidas, um calendario a ser seguido por todos. Esses eventos sdo promovidos atraves
dos veiculos, outdoor interno, cartazes, correio eletronico, intranet, folders. Geralmente, séo produgdes
internas realizadas pelos profissionais de Jornalismo, publicidade e relagdes publicas.

Ainda sobre os objetivos da técnica de comunicacao integrada, dirigida e aproximativa de gerar
eventos que se transformem em fatos e noticias, o “Programa Reconhecimento por Tempo de Servigo”
tem por objetivo externar @ comunidade, e em particular aos homenageados, o0 reconhecimento da
Albras aos empregados com maior grau de fidelidade a empresa, pelo tempo de servigo dedicado a
ela. A estratégia de comunicagdo é homenagear os empregados por tempo de servigo (multiplos de
cinco, ou seja, 5, 10, 15, 20 anos, etc.), com entrega de distintivo e diploma, em uma cerimbnia com a
presenca de dirigentes da empresa. Essa acéo €, de certo modo, “comunicativa’, € a produgéo de um
fato que, segundo Augras (1980), &€ a matéria prima para a formagdo da opinido. Nesse caso uma
opinido positiva que vai refletir no ambiente de trabalho com relagdo ao clima organizacional,

identidade e imagem corporativa.

5.2 ANALISE E CRITICA SOBRE A COMUNICAGAO INTERNA

Desde o inicio das suas operagdes, a Alunorte garantiu aos seus empregados um conjunto de
beneficios sociais de alto padrdo em comparagao a realidade nacional, seguindo uma politica de
recursos humanos semelhante aquela adotada por sua principal acionista, a Companhia Vale do Rio
Doce. Ainda em 1995, a area de recursos humanos da Alunorte produziu uma cartilha com todos os
beneficios entdo oferecidos pela empresa. A cartilha foi distribuida a todos os empregados, mas sem
nenhuma campanha de langamento ou trabalho especifico para ressaltar os beneficios oferecidos pela
Alunorte junto aos trabalhadores.

A rotina de comunicagao dos beneficios é feita durante o treinamento de admissdo, quando a
mesma cartilha, hoje, desatualizada, é entregue aos empregados. Durante o periodo de negociagéo

coletiva, que ocorre até o dia primeiro de novembro de cada ano, sdo acordados entre empresa e
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sindicato outros beneficios que passam a vigorar dentro do periodo relativo ao acordo firmado. A
divulgagéo dos beneficios acertados na negociagéo ¢é feita através de uma cartilha produzida logo ap6s
o fim das negociagdes, sendo distribuida aos funcionarios pelos gerentes operacionais de cada area. A
pratica de divulgacdo meramente burocratica da cartilha de beneficios e a ndo incluséo dos beneficios
acertados em acordo coletivo acaba nédo despertando a atengdo dos empregados para os beneficios
oferecidos. Isto faz com que eles ndo considerem a cartiha como uma fonte de informacdes
importantes que deve ser conhecida e utilizada sempre que necessario.

Apesar da empresa dispor de varios veiculos de comunicagédo junto aos seus empregados,
estes ndo costumam ser usados na divulgagdo e conscientizagdo dos empregados a respeito dos
beneficios sociais.

A pesquisa feita junto aos funcionarios e a geréncia de comunicagao interna constatou que néo
existe um trabalho sistematico de comunicagéo e reforgo a respeito dos beneficios oferecidos por parte
da empresa (que destina recursos consideraveis para a manutengdo do pacote de beneficios). Desse
modo, 0os empregados né@o assimilam a dimensdo do que é segurado e oferecido pela Alunorte. Esta
falta de compreensdo, associada a outros fatores, acaba gerando um descontentamento entre os
trabalhadores, que nao valorizam o que é oferecido pela empresa e ndo conseguem distinguir a
diferenga entre 0 que é obrigagéo da empresa, pela lei trabalhista, dos beneficios.

Constantemente, séo tecidas comparagdes entre o plano de beneficios da Alunorte com o da
Albras, de onde veio a maior parte dos empregados da Alunorte no inicio das operagdes.Como a
Albras também é uma controlada do grupo Vale do Rio Doce, mas oferecia um nimero maior de
beneficio que a Alunorte, quando esta entrou em operagdes, 0os empregados alimentaram a esperanga
de que a Alunorte teria condi¢des de oferecer mais beneficios, 0 que nao ocorre. A insatisfagdo (muitas
vezes inconsistente) com os beneficios da empresa é realgada durante os periodos de negociagdes
coletiva, quando, por exemplo, chegam a ser feitas solicitagdes fora da realidade do mercado, como a
contratagdo de doméstica para os empregados para que as esposas possam estudar ou trabalhar fora.
Pode-se identificar ainda que existem empregados que tem conhecimento dos beneficios disponiveis,
mas, por questdes econbmicas ou pessoais, como endividamento, expectativa de um padréo de vida
mais elevado, etc., exigem a criacao e expansado do que ¢ oferecido, sem considerar como referencial a
realidade atual do mercado, como quais sdo os beneficios oferecidos por outras empresas no Para e
em outros estados. Nessa direcao, a pesquisa também aponta que ha falta de referencial de outras
empresas do mercado.

A falta de uma comunicagdo consistente e sistematica dos beneficios sociais oferecidos por
parte da Alunorte e a falta de entendimento e de referencial dos empregados quanto a dimens&o dos

beneficios disponibilizados em comparagdo com outras empresas do cenario nacional constitui-se no
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problema a ser resolvido pelo departamento de comunicagéo interna, juntamente com o departamento
de recursos humanos.

O método de avaliagdo da comunicagéo quanto & forma de aplicagdo da pesquisa foi o de
questionarios preenchidos pelos funcionarios. No questionario desenvolvido, foram usadas escalas de
intervalos por serem muito utilizadas para medir atitudes, opinides, conscientizagdo preferéncia,
havendo a preocupacao de se estabelecer medidas relativas e ndo absolutas.

Para realizagdo da pesquisa, utilizamos o critério de estatistica de populagéo finita de 688
funcionarios (julho/ 2004). Populagdo é um conjunto de individuos ou objetos que apresentam pelo
menos uma caracteristica comum. A populagao pode ser finita ou infinita. Portanto, nossa populacédo é
de 688 funcionarios, com a caracteristica em comum entre eles de serem funcionérios da mesma
empresa. Para coletar os dados, trabalhei com uma amostragem de 10,30% forme descricao a seguir:

Para obtermos um tamanho amostral, representando o melhor possivel nossa populagao

utilizamos a seguinte formula:

22 pqN

d2(N-1) + Z2.p.q

Onde: N=tamanho da populagéo

Z= abscissa da normal padrdo. Onde Z= abscissa da curva normal padrdo, fixado um nivel de
confianca.

Se o nivel de confianga for 95,5%, Z=2

Se o nivel de confianga for 95%, Z= 1,96

Se o nivel de confianga for 99%, Z= 2,57

p = estimativa de proporgao

q=1-p

d = erro amostra, expresso em decimais.

O nivel de confianga adotado foi de 95%, ou seja, Z= 1,96.
Aplicando a formula:

Z2.p.qN

d2(N-1) + Z2p.q

n=  Z2p.(1-p).N
d2(N-1) +Z2.p. (1-p)

Sendo:

n=95% >>>7=1,96
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p=0,5
N= 688
d=10,30%

n= 1.962.0,5.0,5.688
(0,1030)2 . (688-1) +1,962.0,5.0,5

n ~ 80, ou seja, o nivel de confianga dessa pesquisa € de aproximadamente 80 questionarios.

E 0 “d”, ou seja, 0 erro amostral dessa pesquisa € de 10,30% para mais ou para menos.

Os questionarios foram aplicados em todas as geréncias (como sdo chamados os
departamentos dentro da Alunorte) que possuem como somatorio 08 geréncias sendo, portanto, 10

questionarios aplicados em cada geréncia.

Através da tabulacdo, da analise e interpretacdo dos dados levantados na pesquisa foi possivel
a confirmacgéo das hipéteses e a consequente identificagdo de estratégias e agdes visando solucionar o
problema estudado.

Além da aplicagdo do questionario preenchido, também foi feito o levantamento de dados em
fontes secundérias, servindo como fonte de informagéo e referencial para o que foi estudado. Os

levantamentos em fontes secundérias compreenderam:

a- O levantamento bibliografico e de campo, abrangendo livros, revistas, textos e entrevistas;

b- Levantamento documentais - informagdes geradas em documentos institucionais da empresa;

c- Levantamento de pesquisas efetuadas — informagdes obtidas de outras pesquisas realizadas
sobre temas afins, dando referencial quanto as metodologias usadas;

d- Levantamentos de experiéncia — informagdes obtidas junto a profissionais com conhecimento e
experiéncia em relacdo ao tema da pesquisa, sendo que tal conhecimento ndo se encontra

disponivel em forma escrita.

Desta forma foi possivel sintetizar experiéncias importantes sobre o tema estudado, tendo
maior consciéncia do problema. Além do levantamento em fontes secundarias, também utilizou-se o
estudo de casos selecionados, visando gerar hipéteses e conhecer mais 0s problemas ainda néo
definidos de forma suficiente. Tal estudo de casos selecionados pode envolver 0 exame de registros
existentes, a observacéo da ocorréncia do fato e entrevistas estruturadas ou nao.

Os 80 questionarios foram aplicados pessoalmente no periodo de 12 a 20 de julho de 2004,

alcando uma amostra significativa de 10,30% dos empregados.
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Através da tabulagdo, da andlise e interpretagdo dos dados levantados na pesquisa, foi
possivel a confirmagéo das hipoteses que, apesar da amplitude da atual comunicagao, praticada pela
empresa Alunorte ha a identificacdo de estratégias conformistas e agdes que visam solucionar apenas
0s problemas mais emergentes, como os relacionados ao meio ambiente, que ocasiona impacto
negativo e atinge a imagem corporativa. Com base nessa hipétese, além da aplicagdo do questionario
preenchido, também foi feito o levantamento de dados em fontes secundarias, servindo como fonte de

informacé&o e referencial para o que foi estudado.

521  Avisdo da empresa

O contato com a assessoria de Recursos Humanos da Alunorte foi feita através de entrevista
direta. Durante a entrevista, foi colocado que a empresa oferece um pacote de beneficios padrao
superior ao que € oferecido pela média das empresas do estado do Para. No cenario nacional, 0s
beneficios da Alunorte encontram-se no mesmo nivel dos que sao ofertados por empresas do mesmo
porte.

Quanto a comunicagdo dos beneficios para os empregados, a area de Recursos Humanos
reconhece que ndo existe um planejamento para divulgar a cartilha e seu conteudo dentro das
premissas do endomarketing.Também ¢é admitido que a cartilha de beneficios esta defasada em
relacao a realidade, ndo havendo uma preocupacdo em atualiza-la.

Segundo a assistente social da empresa, que trata diretamente com os empregados sobre o
assunto estudado, as atividades que acontecem durante a ambientagéo realizada com os funcionarios
que ingressam na Alunorte ndo é suficiente para que obtenham um bom conhecimento sobre os
beneficios. A familia acaba desconhecendo os beneficios de que pode usufruir como dependente, pois
os préprios funcionarios que ingressam na empresa nao sao devidamente informados e motivados a
fazer esta comunicacdo. Baseada em sua experiéncia na empresa, a assistente social ainda
considerou que os empregados sao insatisfeitos com os beneficios — e também com outros aspectos
da empresa - por uma questao cultural, ja que apds cada nova conquista cria-se outra demanda por
mais beneficios.

Outra opinido dada é a de que o perfil do pacote de beneficios é voltado a atender mais aos
funcionérios que compde o chamado “chdo da fabrica’, ndo havendo planos diferenciados para
beneficiar outros niveis superiores na hierarquia da organizagdo, o que é reforcado durante os

momentos de negociacao de beneficios para o fechamento dos Acordos Coletivos com o Sindicato.
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5.2.2  Aopinidao dos empregados

ApGs obtermos a visdo da empresa através de entrevistas, tornou—se necessario conhecer a
opinido dos empregados sobre os beneficios da Alunorte e identificar, entre outras coisas, o nivel de
conhecimento que possuam destes beneficios, a importancia dada a eles, a frequéncia de utilizagao e
se existe a necessidade de haver mais informagdes e uma melhor comunicacao.

Para obtermos estas informacdes, foi elaborado um questionario estruturado a ser preenchido
pelos funcionarios, constante nos anexos. A amostragem definida foi de 10% do universo dos
funcionarios, abrangendo todos os niveis hierarquicos, idades e sexos, sendo suficiente para
caracterizar a opinido do quadro de funcionarios da empresa.

Ao longo das perguntas, os empregados foram estimulados a comparar os beneficios e sua
comunicacdo na Alunorte, com os das outras empresas em que ja trabalharam, o que ajudou a
identificar se a insatisfagdo existente estava baseada na qualidade dos beneficios oferecidos ou na

falta de uma comunicagéo eficaz.

5.2.3  Principais resultados da pesquisa

As informagdes colhidas através de perguntas estratégicas e consideradas de maior significado
para que fosse tragado um plano de agéo na area de comunicagao foram as seguintes:

— Quanto ao conhecimento dos beneficios oferecidos pela Alunorte, apenas 29% dos
empregados entrevistados afirma conhecer todos os beneficios (grau 5), sendo que 48%
situam-se entre um conhecimento médio (grau 3) e nenhum conhecimento (grau 1).

— Sobre a comunicagdo da Alunorte sobre os beneficios, 41% consideram a comunicagdo
razoavel (grau 3) e 36 % entre fraco e inexistente (graus 2 e 1).

— Quanto a qualidade dos beneficios oferecidos, 41 % dos entrevistados os consideram
excelentes ou bons (graus 4 e 5 ) e 34 % os consideram razoaveis (grau 3).

— Quanto a leitura da cartilha de beneficios, 21% nao leram a cartilha (grau 1) e 34% fizeram
pouca ou razoavel leitura (graus 2 e 3).

— Um dado fundamental foi a percepcao de que 94% (grau 5 ) dos entrevistados consideram
muito importante haver uma maior comunicagdo sobre os beneficios, enquanto que os 6%
restantes consideram este item importante (grau 4 ), ndo havendo nenhuma resposta entre

razoavel e sem importancia (graus 3a 1).
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— 42% dos entrevistados consideram que os beneficios da Alunorte sé@o melhores ou muito
melhores (graus 4 e 5 ) do que os oferecidos pela Ultima empresa em que trabalharam , sendo
que 34% consideram equivalentes (grau 3).

— Quanto a comparacgéo entre a comunicagao dos beneficios na Alunorte e na Ultima empresa
que trabalharam, 38% considera que ndo ha diferenga (grau 3), sendo que 30% considera a
comunicagéo na Alunorte pior (graus 1e 2 ) e 32 % melhor (graus 4 e 5).

— A grande maioria dos entrevistados, 94 % (graus 4 e 5 ), considera importante a empresa
oferecer um bom pacote de beneficios, sendo que 6 % da importancia razoavel a esta

questao’®.

5.3 CONCLUSAO SOBRE A PESQUISA

A analise dos resultados nos levou a conclusdo de que o problema néo reside exatamente na
qualidade dos beneficios oferecidos pela Alunorte, nem na possivel diferenga com o que é praticado
nas empresas onde os empregados ja trabalharam, conforme perguntas 04 e 10 do questionario. O
problema reside no fato dos funcionarios ndo saberem diferenciar direitos trabalhistas de beneficios.
Para esse publico, que n&o é tao critico em relacdo a atuacdo da empresa, ha a necessidade de uma
comunicagao dirigida e eficaz sobre o que sdo beneficios para os empregados e ag¢des que 0s motivem
a ler a cartilha e diferenciar o direito trabalhista do beneficio oferecido pela Alunorte, conforme
resultado das perguntas 02, 07 e 09.

Com essa descri¢do, constatou-se que a reestruturagcdo das empresas ndo ocorreu apenas no
organograma, mas em todo seu processo de comunicagao. Entretanto, apesar de todo o investimento
em consultorias e propaganda, com campanhas de endomarketing, ainda ha muito a ser feito para se
obter uma comunicagao eficaz.

Quanto a comunicagao externa, apesar de seus avangos na esfera publica e das estratégias de
comunicagdo organizacional, as empresas ainda ndo conseguiram atingir uma forma ideal de
comunicagdo com seus diferentes publicos, embora em alguns aspectos a comunicagédo tenha
colaborado para melhorar o relacionamento social local, no caso das comunidades do entorno das
industrias Albras-Alunorte.

Com relacdo a gestdo de comunicacdo interna da Albras, a empresa tem participado da
selecdo anual de empresas feita pela Revista Exame, com base em pesquisa entre os empregados e
em estudo de suas politicas e praticas de comunicagdo e RH, para indicar aquelas que tém o melhor

ambiente de trabalho. Recebeu essa premiagao nos anos 1999, 2000, 2002 e 2003.
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Em se tratando da Alunorte, a preocupagdo em melhorar a imagem corporativa para o publico
externo deixou, de certa maneira o publico interno em segundo plano quanto o aspecto da cobertura de
informacdes relacionadas aos beneficios. Mesmo assim, a pesquisa aponta que houve
desenvolvimento e melhora na comunicagéo interna. Porém, ainda resta muito a fazer na comunicagao
e relacionamento interno e externo, em termos de comunicagao organizacional.

Como j& mencionado, com a divisdo do departamento de comunicagdo segmentado em
comunicacao interna e externa, paira uma questdo: é possivel criar novos espagos para o debate e

construir uma s¢ identidade e imagem corporativa?

54 PROGRAMA DE COMUNICAGAO EXTERNA E OS DIFERENTES PUBLICOS: A
IDENTIDADE E A IMAGEM CORPORATIVA NA ESFERA LOCAL E NACIONAL.

A pesquisa de campo identificou que o sistema de comunicacdo externa tem a
responsabilidade do posicionamento da imagem da organizagdo na sociedade. Por essa razéo, seu
foco é a opinido publica, j& que a sociedade estd em constante mudancga e por sua dinédmica social
acaba alterando as tendéncias de opinido publica. Segundo Torquato (2002), por esse motivo, 0
principal trabalho do comunicador no departamento de comunicagé@o organizacional € acompanhar a
tendéncia da opinido publica.

Dentro do amplo conceito de opinido publica, merece destaque o de consumidor. Sem
pretender explicar a légica do consumo € importante ressaltar que atualmente o consumidor recebe
influéncia direta dos processos sociais, econdémicos, culturais e politicos. No caso das empresas do
Complexo Industrial de Barcarena, seus clientes e consumidores estdo distantes espalhados pelo
mundo e, em relagéo a holding CVRD, ndo chegam a 20. Entretanto, trata-se de clientes que possuem
percepcao de consumo mais exigente com relacdo a boa conduta da organizagdo empresarial com a
sociedade (INSTITUTO ETHOS, 2000). Esses clientes s&o atendidos pelas respectivas empresas com
assessoramento da holding. Aqui chega-se a um paradoxo, pois é a esses clientes que as empresas
devem sua prépria existéncia e ndo foi possivel na pesquisa bibliografica, e mesmo de campo, dar um
maior aprofundamento a essa relagdo triangular. Tinha-se como hipdtese e objetivo, mas néo foi
possivel elucidar metodologicamente essa posigéo por assim dizer intermediaria das empresas locais
em relagdo as populagdes do entorno e os destinatarios dos reais beneficios das exportagbes do

aluminio.

19 A integra dos resultados obtidos através da pesquisa encontra-se nos anexos.



110

Para cumprir essas obrigagdes, que constroem uma imagem positiva das empresas, a
comunicacao externa passa a ter os maiores investimentos de comunicagéo e propaganda da sua
historia. Esse investimento ndo é divulgado pelas empresas nem por agéncias de publicidades ou
terceirizados de servico de comunicagéo. Portanto, sé € possivel deduzir com base na descrigdo das
suas estratégias e a¢des de comunicacao.

Conforme o desenho do organograma, o Programa Comunicagdo Externa é composto dos
projetos e estratégias de acdo. A primeira estratégia € a forma de descrever as agdes sociais no
balango social, denotando uma imagem moderna e com os valores da governanga corporativa. Mas as
estratégias ndo ficam apenas na imagem externa, as empresas promovem agdes de comunicagao que
aproximam o publico local das empresas. Essas agdes estao relacionadas a um melhor direcionamento
e divulgacao das visitas a fabrica e resultados de seus projetos de “responsabilidade social”. Com esse
modo de direcionar o cotidiano acabam tendo agdes que se transformam em fato positivos e eventos.
Trata-se de agbes de comunicagao que além de gerar noticias, criam e mantém relacionamentos.

O programa de “Visitas a Fabrica”, implantado pelas empresas Albras-Alunorte, no conceito de
Kunsch (1986) é considerado como comunicagéo dirigida aproximativa e é a estratégia que traz o
publico para junto da organizacao, este conceito também abarca as datas comemorativas, exposicoes,
feiras eventos. Ela é caracterizada pela presenca fisica e pelo contato direto e pessoal dos publicos
com a organizagdo. No caso especifico da Albras e Alunorte, constatou-se que o trabalho dos
profissionais de comunicagdo tem sido planejar, coordenar e operacionalizar todas as visitas de carater
institucional, comercial e regional as instalagdes da Empresa (1985/ 1995).

Seu inicio se deu com esse publico, mas atualmente abrange os familiares dos funcionarios e a
comunidade. As estratégias constituem-se em cuidar de todos os detalhes operacionais e atentar para
a particularidade e importancia de cada visita. O principal objetivo & proporcionar aos visitantes um
conhecimento ordenado e completo da Albras, de acordo com o campo de interesse de cada um deles.

Na Alunorte, além desse programa realizado pela Albras, ha o programa “Familia Alunorte” em
que hé visitas dos parentes de empregados a fabrica. A estratégia é fornecer informagdes sobre a
empresa, distribuir brindes e lanches aos dependentes dos empregados. Esse programa estad em fase
de reformulagao.

O projeto “Alunorte por dentro”, faz parte do programa de visitas que proporciona o
relacionamento da empresa com a comunidade. Através dessas visitas as comunidades passam a
compreender o que a empresa produz e abre, com isso, um espago para o dialogo.

Ainda fazendo parte dessa politica de comunicagdo dirigida e aproximativa, as empresas
promovem o “Programa de Interacdo com os Segmentos Representativos da Sociedade”. Seu objetivo
é promover a divulgagao da Albras-Alunorte junto aos segmentos representativos da sociedade e fazer
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com que estes tenham uma visdo clara e verdadeira a respeito das organizagdes. Sua estratégia €
identificar estes segmentos e promover encontros, palestras, debates e visitas. Considerando os
seguintes segmentos: autoridades governamentais, clientes, fornecedores, liderangas empresariais,
entidades de classe, formadores de opinido, universidade, politicos, entidades do meio ambiente,
liderangas sindicais, etc. Esse trabalho é realizado pelas duas empresas.

A presenca do Presidente, Diretores e Superintende Geral em eventos externos mais
significativos tem por objetivo tornar a participagdo dos representantes da empresa um momento
significativo de divulgacéo institucional. Com esse objetivo, a estratégia € conhecer com antecedéncia
todos os detalhes operacionais do evento e organizar a infra-estrutura, de forma que tudo acontega de
maneira profissional e adequada.

Fazendo parte da politica de comunicagéo dirigida e aproximativa, a Participa¢do da Albras em
Feiras, Congressos Exposi¢des, Seminarios, Encontros e Correlatos, tem por objetivos aproveitar as
oportunidades e os espagos proporcionados por estes eventos para ajudar na fixagéo e sustentacéo de
uma imagem institucional realista e positiva. Neste sentido as estratégias s&o analisar, caso a caso, a
viabilidade da participagdo da Albras-Alunorte em cada evento, garantindo que sua presenca seja
compativel com o tamanho e a importancia de cada Ferira, Congresso, € correlatos.

Vinculada diretamente aos resultados e a busca de identidade e imagem a “Pesquisa de
Opinido Publica” tem por objetivo identificar, de forma concreta, como a sociedade paraense, em varios
segmentos de publico, esta vendo e percebendo a Albras-Alunorte. Esse trabalho é uma estratégia do
departamento de marketing e comunicagao que realiza, anualmente, uma pesquisa de opinido publica
através de empresas especializadas nesta area. Analisa as pesquisas e propde as corre¢des de rumo
corporativo que se apresentam necessarias. Complementando a pesquisa de opinido publica, a relagéo
com a midia torna-se o caminho para a disseminagao dessa idéia de comunicagao transparente e a
manutencao do relacionamento com os diferentes publicos.

Com base nessa estratégia, o “Programa Imprensa” € compostos dos seguintes projetos:
“Veiculagao de Noticias Institucionais” e “Regionais”, “Aproximac¢do Operacional com a Imprensa” e
“Clipping das Principais Noticias”.

A “Veiculagéo de Noticias Institucionais” tem por objetivo manter a sociedade informada dos
fatos relevantes que acontecem na Albras-Alunorte (dar énfase a divulgacéo de caréter regional),
colaborando para a fixagdo de uma imagem empresarial de respeito, seriedade e competéncia. A
estratégia € promover a veiculagéo de noticias de carater regional de forma profissional e progressiva,
avaliando, permanentemente, o reflexo e o impacto das informagdes transmitidas a Imprensa. As

noticias de carater nacional serdo veiculadas de comum acordo com a CVRD.
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Para a estratégia de comunicacdo, nessa estrutura pds-privatizagdo, ndo basta apenas
informar é preciso ter praticas de comunicagdo que mantenham relacionamentos. Entdo, a
‘Aproximacdo Operacional com a Imprensa”, que consiste em manter um relacionamento sistematico
com a Imprensa, de maneira que ela perceba o nivel de seriedade e competéncia praticadas pela
Albras-Alunorte, vem cumprindo essa tarefa da comunicagdo organizacional. A estratégia é convidar os
principais veiculos de comunicag@o a conhecerem a empresa, programar e realizar visitas as editoriais
e redagdes, promover entrevistas, etc. Em sintese, é transformar, através da divulgagao, a rotina do
trabalho corporativo em fatos e noticias, a fim de construir e equilibrar a opinido publica.

No entanto, identificamos que nao adianta apenas gerar fatos e noticias, é preciso documenta-
los e propagar os eventos, pois esses sdo a matéria prima da opinido publica. Para isso o programa
“‘Clipping das Principais Noticias” cumpre a fungdo de publicitar e divulgar o que foi veiculado
positivamente na midia sobre as empresas. Seu objetivo é proporcionar ao corpo gerencial da empresa
acesso seletivo as principais noticias veiculadas no dia pelos jornais e revistas mais importantes do
Estado e do Pais. A estratégia consiste em fazer com que estas noticias e fatos cheguem ao corpo
gerencial com a velocidade que o assunto requer. Nesse sentido, o gerente, a partir de 1997, passou a
ser o multiplicador da informagao e da comunicagao organizacional.

A publicidade como um dos componentes na formagéo da identidade e imagem corporativa,
depois da reestruturacdo, passa a ser mais utilizada com diferentes estratégias. O Programa
Publicidade € composto dos seguintes projetos: “Publicidade Regional” e a “Publica¢des Legais”. Na
“Publicidade Regional” o objetivo € veicular anuncios ou campanhas que mostrem a presenca da
Albras-Alunorte no Estado e seu inter-relacionamento com a sociedade paraense, ajudando na fixagéo
e sustentacdo de uma identidade e imagem corporativa positiva. Tem como Estratégia aproveitar e
criar oportunidades para essas veiculagdes, tais como: anuncios de um fato importante das empresas,
certificacdo do ISO, premiacdes, datas significativas (Cirio), balango social com mensagem de ano
novo, etc.

Nas Publicagbes Legais, o objetivo é veicular as publicagbes de carater legal da Albras-
Alunorte, tais como: editais de convocagao, atas de assembléias, fatos relevantes, anuncios de leildes,
anuncios de recrutamento, mudanga de endereco, etc. A estratégia € utilizar a midia convencional,
analisando permanentemente os custos envolvidos.

A comunicagdo com as comunidades recebe denominagdes diferentes das empresas. Na
Albras, é “Programa de Relagdes com as Comunidades” e na Alunorte “Apoio Comunitario e
Desenvolvimento Social”. As nomenclaturas sdo diferentes, mas os objetivos sé&o 0s mesmos para
todas as comunidades, haja vista que todos os projetos promovem a integragdo com as comunidades
no entorno da Albras-Alunorte e ap6iam o desenvolvimento destas comunidades relacionado a saude,
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educagdo e acdo social. Os veiculos utilizados na comunicagdo com essas comunidades sdo o
outdoor, folder, folhetos, cartaz etc. A Alunorte tem o “Al6 Comunidade” e mantém relacionamento
através de 9 (nove) radios comunitarias. Esses veiculos e mensagens variam de acordo com 0s
objetivos de cada empresa em relagdo a comunidade.

Iniciamos primeiramente com os objetivos e estratégias da Albras para implantar os seguintes
projetos:

O Programa “Melhorias Sanitarias”, cujo projeto contempla varias agdes, dentre as quais, tem
por objetivo contribuir para a realizagdo de campanhas de preservagdo da saude; estimular o Projeto
‘Farmacia Viva’, resgatando o conhecimento popular sobre o uso de plantas medicinais; colabora em
emergéncias e urgéncias; contribui nas melhorias de instalacdes fisicas e de equipamentos. Esse
programa é realizado apenas pela Albras.

Com o Programa “Educacao”’, a empresa realiza as seguintes agdes: colaboram em eventos
que possibilitem a atualizacdo em metodologia e recursos didaticos de educadores; incentivam a
realizagdo de cursos profissionalizantes e outros, tais como: Total Quality Control (TQC),
relacionamento interpessoal (para sdcios das cooperativas de trabalho), de administragéo, etc;
contribuem para a realizagao de treinamentos objetivando desenvolver habilidades manuais; colaboram
em reformas, manutencao e construcdo de instalagdes prediais, aquisicdo de equipamentos e materiais
didaticos. A Albras utiliza o Total Quality Control (TQC), programa de qualidade implantado em 1989,
através de metodologia no estilo japonés, enquanto a Alunorte utiliza o Gerenciamento da Performance
Total (TPM), metodologia baseada em oito pilares que abrange todos os processos da empresa.
Ambos os programas tém por objetivo a qualidade nos servi¢os e no meio ambiente.

A “cultura” esta presente nos projetos sociais internos e externos das empresas em Barcarena
e tem por objetivo as seguintes agdes: promover e apoiar eventos e manifestaces culturais e
institucionais, tais como Cirios, Semana da Patria, Festival do Abacaxi, Natal, Quadra Junina, datas
mais significativas (Dia da Crianga, Dia das Méaes, Dia dos Pais), etc. colaborar em ag¢oes de resgate de
manifestacdes culturais e dangas folcléricas regionais; apoiar € promover atividades ocupacionais que
envolvam aspectos culturais e de lazer, como: teatro, coral, pintura, e artesanato; promover a interagéo
de grupos da comunidade com os empregados da Albras, através de atividades na Area de descanso
da Fabrica.

Essa descrigdo da estratégia de comunicagao nos leva a acreditar que essas organizagdes
trabalham com objetivos delimitados através de estratégias e meios comuns para que possam
desenvolver formas de administrar as relagdes internas e externas. Nesse sentido, é a comprovagéo
que devido a um contexto externo caracterizado pela exigéncia da sociedade precisam constantemente

aproximar as formas de conhecimento de sua identidade e imagem corporativa. Isso, segundo a
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descricdo dos fatos aqui evidenciados, corresponde as impressdes recebidas pela percepcdo dos
diversos publicos, absorvidas e construidas num desenho cujos atributos serdo indispensaveis para o

desenvolvimento de uma opiniéo publica favoravel a suas agdes.

5.5 O GERENCIAMENTO DE CRISE COM A MiDIA NAS COMUNIDADES

Na primeira semana de abril de 2003, o rio Murucupi, localizado no municipio de Barcarena,
apresentou significativa mortandade de peixes, principalmente Tucunarés e Acaras-Tinga, que se
atribuiu @ contaminagéo da agua por um agente que a tingiu com uma colora¢édo marrom avermelhada.

De fato, na cabeceira do rio Murucupi estdo localizados fontes potenciais de contaminagdo de
mananciais, como 0s esgotos da Vila dos Cabanos e da fabrica de aluminio Alunorte. Antes, ha um
lixdo a céu aberto que recebe os rejeitos domésticos da cidade. No levantamento preliminar, realizado
pelo professor da Universidade Federal do Para (UFPA), Marconi Magalhaes, foram constatados 300
exemplares de peixes mortos até o rio Arrozal. De acordo com o Jornal O Liberal, moradores
garantiram que a mortandade de peixes é bem maior que a verificada por Marconi, que fez o estudo no
rio durante a enchente da maré, quando os peixes séo levados para a bacia onde desembocam 0s rios
da regiéo.

Esse acidente ambiental, na época, foi divulgado na midia e mobilizou equipes da Secretaria
Executiva de Meio Ambiente (Sectam) e Tecnologia e do Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos
Recursos Naturais Renovaveis (lbama). Através da andlise desses 6rgéos, a empresa Alunorte foi
responsabilizada por esse acidente ambiental (JORNAL O LIBERAL, 03 abr. 2003).

A partir desse acidente, a empresa passa a desenvolver uma nova forma de relagédo com as
comunidades em seu entorno. Para isso, contratou servico de consultoria de gestdo corporativa,
Rebougas & Associados, AMCE Negdcios Sustentaveis e Hay Group, dentre outras, para realizar
trabalho de pesquisa e opinido junto as comunidades e melhorar a relagéo destas com a empresa.

Apos o trabalho dessas consultorias, a preservagao do Meio Ambiente é trabalhada pelas duas
empresas e a Albras colabora com a Comisséo Interna do Meio Ambiente (CIMA), na difus&o de agdes
sobre a importancia da preservagdo do meio ambiente. Por isso, 0 meio ambiente ndo poderia ficar de
fora da estratégia de comunicacéo e hoje conta com a tecnologia das telecomunicagdes, com a técnica
do marketing direto, e com isso se tem o atendimento através do 0800 (ligagdo gratuita) para atender
diferentes publicos que juntamente com as empresas, passaram a controlar as agressées ao meio
ambiente.

A Alunorte, ap6s esse acidente ambiental, criou a “Linha Verde Alunorte”, que utiliza a telefonia

como midia de informagao e interativa gratuita. Qualquer acidente ecolégico, mesmo que néo esteja
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diretamente ligado a Alunorte, com esse sistema, basta telefonar para o 08002323, que a empresa
tomara as providéncias necessarias para contatar o Ibama, Sectam, ou outros 6rgaos competentes
para solucionar o problema.

Esses programas visam envolver a opinido publica, com a finalidade de obter da populagéo o
apoio as agdes ambientais das empresas. Em resumo, segundo seus executivos: “é¢ a adigéo de valor
para diferentes publicos, acionistas, investidores, publico interno, midia, clientes, governo, meio
ambiente, fornecedores, sociedade e futuras geragbes com sustentabilidade e responsabilidade
corporativa”.

O departamento de comunica¢do empresarial da Albras ainda € responsavel pela ‘infra-
estrutura®, pois colaboram em reformas, manutengdo e construcdo de instalagdes prediais de
atendimento a centros comunitario. Na Alunorte, essa responsabilidade ficou com o departamento de
sistemas integrados, que foi criado sob formato de uma geréncia especifica para a qualidade, meio
ambiente, responsabilidade social e seguranca.

Com a percepgdo de trabalhar os funcionarios como cidadaos componentes do publico
formador de opinido e das comunidades, foram desenvolvidos vérios programas, entre 0s quais; 0
Programa “Integracdo da Familia com a Fabrica”, cujo objetivo & promover uma integragéo da familia
dos empregados, e dos proprios empregados, com a area produtiva da Empresa, a partir da realizagao
de visitas do empregado e da sua familia a fabrica, proporcionando o conhecimento do processo
produtivo, uma visita, quando viavel — ao posto de trabalho do pai ou mae, explicagdes gerais sobre a
empresa.

Com o programa “Feira Cultural’, a Albras tem por objetivo desenvolver e oferecer a
comunidade a oportunidade de viver mais na Vila dos Cabanos, estimulando-a freqlentar e apoiar as
iniciativas locais de carater social e de lazer. A estratégia é realizar mensalmente a Feira Cultural, em
local pre-determinado, motivando artistas e artesdos a exporem os seus trabalhos e motivando a
comunidade a visitar a feira. As estratégias s@o de agdes voltadas a comunidade, tal como: realizagéo
de cursos artesanais, dar apoio a grupos comunitarios, promover programas educacionais, promover
oficinas culturais e incentivar a realizagao de outras atividades correlatas. Promover, entre outros, 0s
seguintes eventos: Colénia de férias (em parceria com o Cabana Clube), Festa Junina, Ruas de Lazer,
Festa de Natal, Pecas Teatrais e Apresentagdes Folcloricas.

As duas empresas realizam o Programa “Incentivo ao Saneamento Urbano’, que tem por
objetivo incentivar a limpeza e a higiene comunitarias. A estratégia € realizar campanhas de
esclarecimento e incentivo ao saneamento urbano e estabelecer um sistema periddico de premiagao.
Nesse sentido, a Alunorte tem o Projeto Agua e Vida, que trabalha na melhoria das condicées de agua
consumida pelas comunidades com abertura de pogos e implantagéo de estagdes de tratamento.
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Juntamente com o setor de Recursos humanos, as empresas promovem “Olimpiada Interna”,
que tem por objetivo estimular a integragdo da comunidade e dos empregados com a Empresa através
do esporte. Pretende-se realizar anualmente uma Olimpiada Interna.

O “Programa Recursos Informativos e Promocionais” é composto dos seguintes projetos:
folhetos, folders, videos, fotos, slides, cartazes, outdoor e outras pegas promocionais de acordo com a
necessidade da informacao e do evento. O objetivo € dotar a Albras —Alunorte de material grafico e
audiovisual que responda as suas necessidades regionais e institucionais. Esse material grafico,
quando se trata de campanha, é realizado pela agéncia de publicidade contratada. Se tratando apenas
de uma agéo, os servigos sao realizados pelos profissionais da area de comunicagdo organizacional
(jornalista, relagdes publicas e publicitario). A estratégia de trabalho é identificar as necessidades da
empresa e coordenar a edi¢do das pegas promocionais e informativos. Cuidar da manutengé@o de um
adequado estoque nos pontos chaves da Empresa.

Os brindes sao produzidos com o objetivo de munir a Albrés-Alunorte de brindes compativeis
com as caracteristicas especificas das pessoas que visitam ou interagem com as empresas. Sao
selecionados brindes caracterizados por bom gosto e discrigdo, adquiridos e mantidos de forma
adequada, nos pontos chaves das empresas. Isto é para que o visitante ou ganhador o promova
através da sua utilizagdo. Essa escolha é tarefa dos profissionais de marketing e comunicagéo
organizacional.

A “identidade Visual” é tarefa dos profissionais de marketing e comunicagdo organizacional e
seu objetivo é promover o uso correto da marca Albras-Alunorte (logotipo, assinatura, etc.) em todos os
locais e espagos onde se fizer necessaria a aplicagdo dessa marca. A estratégia do departamento de
marketing e comunicacao é difundir o Manual de Identidade Visual para todas as areas que, num ou
noutro momento, venham a fazer uso e aplicagdo da marca Albras-Alunorte. Seu trabalho € monitorar
e, quando conveniente, corrigir a correta aplicagdo da marca.

Fazendo parte da identidade visual, a “Papelaria” € outro trabalho importante na identidade e
imagem corporativa. A Papelaria é tarefa dos profissionais de marketing e comunicagéo organizacional
e tem por objetivo cuidar para que todo o material gréfico que compde a papelaria das Empresas
(papéis de carta, envelopes, impressos e cartdes de visitas) esteja de acordo com o Manual de
Identidade Visual. A estratégia de trabalho € orientar os 6rgaos ou setores de produgao, aquisicao e
distribuicdo destes materiais para seguirem todas as instru¢des contidas no Manual. Monitorar e,
quando conveniente, corrigir todo 0 processo.

A “Sinalizagao Interna” comp&e um programa importante e seu objetivo é dotar as fabricas e 0s
escritorios das fabricas, do Rio de Janeiro e de Belém, de uma estrutura de Sinalizagao Interna através

de placas, faixas, avisos, identificagdes de salas, identificagdo de outros locais, “displays” etc., dentro
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dos padrdes do Manual de Identidade Visual. As estratégias sdo de rever o que existe nas Empresas
fora dos padrdes, corrigir e cuidar para que futuras implantagbes sejam feitas adequadamente. Na
identidade visual e na produgéo da papelaria, as duas empresas desenvolvem um trabalho moderno e
atualizado de acordo com o mercado.

A “Memoria da Albras-Alunorte” € um programa que tem por objetivo resgatar e preservar o
passado das empresas como forma de valorizar o seu patriménio cultural através de festas
comemorativas e outras atividades. A estratégia é coordenar agdes para festas comemorativas como a
criacdo do Museu Histérico da Albras e da Alunorte na comemoragao do aniversario da empresa.

Nessa constatagdo, observou-se que estratégia, planejamento, controle, execugéo e avaliagao
das relagdes comunicativas, nessas empresas, podem ser entendidas como gestdo da administragéo
da identidade e imagem corporativa. Entendemos que tais agdes estdo associadas a gestdo
administrativa, ainda que focalizados em outros objetos que ndo permitam identificar de imediato como
e porque a empresa se apresenta € se comunica. De certa forma, retomando o ponto de vista de
lasbeck (2001), em diferentes graus, todas as agdes administrativas numa organizagao, quaisquer que
elas sejam, envolvem ou sdo envolvidas pela questdo da identidade, seja reforcando as formas
culturais codificadas de relacionamento, seja promovendo realinhamento das diretrizes de
comunicacao, a partir do conhecimento e da analise critica da imagem que a organizagao possui junto
ao publico que com ela interage.

Nesse sentido, entendemos por “comunicacdo” a producédo e realizagdo do discurso dessas
mensagens € da recepcdo dessas mensagens configuradas em imagens, num processo interativo-
participativo. Assim, ndo ha como ndo concordar com lasbeck, quando afirma que a identidade é “um
processo relacional, que se da via cognicdo, na relagéo entre discurso (emitido) e imagem (percebida)”.

Em resumo, as estratégias aqui descritas coincidem com a comunicag¢do de massa brasileira,
na qual, segundo Motta (1997), os meios de massa “frios” (televisdo, histéria em quadrinhos, musica)
tém maior eficacia no ambiente organizacional e cultural brasileiro que os veiculos “quentes” (imprensa,
teatro e cinema). Entretanto, os autores afirmam que nem todo meio serve para um determinado tipo
de mensagem e nem toda mensagem serve para um determinado meio. Por isso, para se obter uma
comunicagao eficaz deve haver uma adaptacdo do seu contelido aos meios de comunicagdo de

massa. Nem sempre as organizagfes conseguem fazer isso com éxito.
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56 DA AGAO SOCIAL A RELACAO SOCIAL: A ESTRATEGIA PARA RESPONSABILIDADE
SOCIAL ATRAVES DA COMUNICACAO INTEGRADA

Além da descricdo da estratégia de comunicagéo integrada, as empresas ampliaram seus
projetos sociais que a partir de 2003, foram denominados de projetos de responsabilidade social, 0s
quais passam a ter mais visibilidade devido a estratégia da comunicagao organizacional estruturada no
modelo de gestao de comunicacao integrada. No complexo Industrial de Barcarena, esses projetos séo
desenvolvidos em conjunto ou separadamente, com parcerias do Estado e do terceiro setor, porém,
todos destacam a imagem da holding.

A Albras trabalha com o0 os projetos “Nosso Lixo tem futuro”, liderado somente pela Albras, que
teve sua primeira experiéncia na Vila dos Cabanos, Barcarena, com a implanta¢do de uma unidade de
reciclagem e compostagem de lixo urbano, com recursos exclusivamente da empresa e operada, em
parceria com a Cooperativa de Servigos Agroflorestais e Industriais (Coopsai) - (uma cooperativa de
trabalho da regido vizinha a fabrica) e a Prefeitura Local.

A Alunorte, devido a crise ambiental ocorrida em 2003, acabou tendo que contratar consultoria
externa para melhorar o relacionamento com as comunidades e, por isso, atualmente possui estratégia
com maior abrangéncia em relagdo as agdes sociais e 0 meio ambiente. Seu plano estabelece
relacionamento direto com as comunidades e suas liderancas através de canais e veiculos de
comunicagdo alternativos e definidos. Esses veiculos alternativos sdo: Boletim impresso Ald
Comunidade, Comunicado via radios comunitarias, Linha Verde voltada para problemas ambientais e
Programa de visitas de comunidades. A “Sessé@o Alunorte — A magia do cinema para todos” € um
projeto que leva o cinema para as comunidades. Nessas sessdes, as comunidades assistem a filmes
sobre educagdo, higiene, preservacdo do meio ambiente e lazer. Além disso, sdo realizados
levantamentos sociais sobre comunidades e pesquisas sobre a percep¢ado da imagem da Alunorte
pelas comunidades, além da definicho e implantagdo de novos projetos sociais visando ao
desenvolvimento comunitario. Essas pesquisas e levantamento de dados sdo realizados por
consultorias externas. Na verdade, a racionalizagdo da qualidade e dos resultados agora abrange os
projetos de Responsabilidade Social.

Com relagao aos projetos sociais, percebeu-se que a Alunorte conseguiu em menor tempo que
a Albras, segundo citagdo em seu balango social, implantar projetos de Responsabilidade Social mais
abrangentes, como o “Bola Pra Frente, Educacdo pra Gente”, que tem a participagdo de 2.500
adolescentes de 18 escolas. Estudantes de Barcarena e seus familiares participam de palestras sobre
meio ambiente, saude e outros assuntos, sendo premiados aqueles que desenvolvem os melhores

trabalhos a respeito dos temas. E realizado um torneio de futebol para integrar os jovens e selecionar
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jogadores para o time “Alunorte Rain Forest’, que todo ano disputa a “Copa Noruega”, na Europa. A
selegéo é escalada conforme as habilidades com a bola e o boletim escolar de cada jogador. O pacto
do esporte com a educagao tem formado uma nova geragao de jovens na comunidade. O resultado sao
estudantes com melhor performance escolar, integragdo entre empresa, comunidades e o poder
publico, gerando intercambio cultural e esportivo.

O projeto Barcarena do Futuro é baseado no desenvolvimento auto-sustentavel de seis
comunidades rurais de Barcarena. O objetivo € gerar renda e ocupagéo a cerca de 600 familias através
do desenvolvimento de atividades produtivas diversas. Os participantes do projeto foram capacitados e
receberam o apoio necessario para desenvolver atividades como agricultura, artesanato e avicultura.
Com a parceria do Governo do Para, da Prefeitura de Barcarena e da cooperativa Coopsai, houve uma
melhora significativa da infra-estrutura das comunidades e a entrega de 360 titulos de terra aos
produtores. Denominado de projeto de Responsabilidade Social, assegura o escoamento das
producdes e gera renda para os agricultores. Verduras e hortalicas séo vendidas para o restaurante da
Alunorte, que investiu R$ 2 milhdes no projeto, eleito pela Revista Exame (2001) como um dos 20
destaques nacionais no Guia de Boa Cidadania corporativa, entre outros 1.500 projetos desenvolvidos
no Brasil.

Alguns projetos ainda estdo em andamento, como a “Inclusdo Digital”, através de Convénio
assinado com Comité para Democratizagdo da Informatica, para alcangar 3 comunidades (mais de
1000 pessoas/ ano).

Em conjunto, as empresas, Albras, Alunorte e Pard Pigmentos, com o sistema de gestédo
corporativo da CVRD tém realizado, ao longo desses anos, a pavimentagéo de estradas, construgéo de
pontes, asfalto na cidade, implantacdo da estagao para tratamento de agua e de esgotos, patrocinio de
programas culturais ambientais, de educacdo e de lazer, preservacdo do meio ambiente e
proporcionaram beneficios justos e adequados a quem trabalha com elas (REVISTA VEJA, 2000).
Suas estratégias de gestdo administrativa e comunicagdo integrada tém avangado sobre a esfera
publica eventualmente conciliando ou intervindo sobre o relacionamento com os diferentes publicos.

Com relacdo a gestao de comunicagéo interna, a Albras tem participado da selecao anual de
empresas, feita pela Revista Exame, com base em pesquisa entre os empregados e em estudos de
suas politicas e praticas de comunica¢do e RH, para indicar aquelas que tém o melhor ambiente de
trabalho. Recebeu essa premiagéo nos anos 1999, 2000, 2002 e 2003.

A Albras tem trabalhado com todos os segmentos da responsabilidade social enquanto a
Alunorte, devido aos problemas ambientais que teve em 2003, desenvolve projetos comunitarios cuja

abrangéncia é maior que da prdpria empresa.
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Dentro do organograma das empresas, ha uma diferenga estratégica da responsabilidade
social. Na Albras, a responsabilidade social esta dentro da comunicagdo empresarial, enquanto que na
Alunorte e na MRN a responsabilidade social esta ligada a seguranga e ao desenvolvimento
sustentavel.

Quanto a relagéo da Albras com o seu publico interno, comprovadamente ela conseguiu ter um
relacionamento melhor. Em relagdo ao publico externo, as empresas melhoraram a sua imagem
perante as comunidades, através de um relacionamento mantido com os centros comunitarios. Nota-se
que, de fato, a opinido publica das comunidades a respeito das imagens das empresas foi modificada.

A contratagdo de uma assessoria de imprensa tem sido muito positiva, pois vem trabalhando a
imagem em nivel nacional, publicando artigos e matérias, em revistas como a Veja, Exame, dentre
outras de confiabilidade através de uma midia esponténea, trabalhada em cima de uma editoria, 0 que
pode ser atribuido ao bom desenvolvimento dos profissionais de comunicagao empresarial.

Uma questdo relevante a ser frisada é a da informac&o. Apesar de estarmos num ambiente
democratico, a informagdo ndo difere muito da época da ditadura militar, pois esta baseada em
principios democraticos, que ndo sédo concretizados.

No passado, somente o presidente ou o diretor de uma empresa fazia sua imagem. Hoje
nenhum profissional divulga uma informagdo, ou uma coletiva na imprensa, sem antes passar pelos
inumeros profissionais de comunicagdo da empresa, pois a distorcdo na informagdo ou um erro de
divulgacao pode acarretar numa conotagao negativa na bolsa de valores nacional e internacional.

Hoje, a responsabilidade social, além de vir com o intuito de melhorar as condi¢6es de vida da
populagdo e distribuir riguezas num contexto onde estdo inseridas as grandes empresas e
organizagdes, ela vem servir para melhorar a imagem das mesmas junto a sociedade, sendo um fator
importante no desenvolvimento social do pais.

Entretanto, em se tratando da Alunorte, a preocupagdo em melhorar a imagem corporativa
junto ao publico externo deixou, de certa maneira, o publico interno em segundo plano quanto o
aspecto de cobertura de informagdo. Mesmo assim, a pesquisa aponta que houve desenvolvimento e
melhora na comunicagéo interna, mas ainda resta muito a fazer na comunicagao e relacionamento
interno e externo das duas empresas.

Apesar de seu avango na esfera publica e das estratégias de comunicagao organizacional aqui
descritas, as empresas ainda néo conseguiram atingir uma forma ideal de comunicagdo com seus
diferentes publicos. Em alguns aspectos, a comunica¢do melhorou e percebe-se com clareza o que
efetivamente a empresa quer apresentar através de sua imagem corporativa, como a atual relagao

entre as comunidades e a Alunorte.
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A transparéncia na comunicagdo organizacional e as estratégias de novas praticas, dentre as
quais a responsabilidade social, contribuiram para uma melhora significativa no relacionamento da
empresa com seus diferentes publicos e na valorizagdo da sua identidade e imagem corporativa.
Entretanto, esse estudo recusa-se a seguir caminhos da critica tradicional e reducionista que
atualmente apresenta a Responsabilidade Social como a solugdo para propagar e divulgar a imagem
das organizagbes empresariais. Com isso, em alguns casos, apontam as agdes sociais € 0 marketing
para solugéo dos problemas empresariais.

Sobre essa questdo, Nassar (2004) acredita que a discussédo sobre a responsabilidade social
estd enveredando pelo mesmo caminho da qualidade total, um termo que segundo ele, depois de
bombardeado pelas empresas e pela midia, sofreu enorme desgaste. Para o referido autor, o discurso
da responsabilidade social é terminal. O que vai diferenciar as organizagdes empresariais € a
sustentabilidade histérica. Nesse sentido, “somente a contextualizagdo da empresa em uma linha do
tempo pode dar sustentacao as suas agdes sociais’.

Ainda por esse ponto de vista, a pesquisa realizada pela professora Ana Claudia Govatto,
publicada pela revista Meio e Mensagem (n° 1073) e ressaltada por Nassar (2004), na revista Carta
Capital, revela dados surpreendentes sobre a consisténcia da propaganda enganosa via agdes de
Responsabilidade Social. Govatto (2003) identificou em sua pesquisa que, de 131 anuncios, de 59
empresas filiadas ao Instituto Ethos, veiculados nas principais midias do pais, 36% eram propagandas
enganosas ou abusivas, 39% n&do apresentavam informagdes corretas sobre o produto ou servigo e
10% ofereciam riscos a salde e seguranga do consumidor.

A partir dos anos 90 o movimento pela Responsabilidade Social avangou e desenvolveu-se,
mas 0 pais apresenta numeros altos em acidentes do trabalho, discriminagédo racial e disparidade
salarial. Por esse motivo, esse estudo refuta a nogdo da agdo social de Responsabilidade social sem
uma analise de sustentabilidade historica sobre as organizagdes empresariais.

Assim, a pesquisa documental aqui apresentada, juntamente com a pesquisa de campo,
permitiu ampliar e rever um dimensionamento da nova relagdo comunicacional dessas empresas com
diferentes publicos. Em 1995, quando da estruturagdo da comunicagdo empresarial, as empresas se
organizaram e continuam realizando agdes sociais com seu publico interno e externo, como sempre
fizeram, desde sua implantacédo em 1985. O que modificou foi a forma como est&o sendo feitas essas
novas praticas de comunicagao, que transformaram a agéo social em relacionamento social. O que foi
notado nos depoimentos e entrevistas traduz as novas estratégias de praticas de comunicagéo social

adotadas pelas empresas do Complexo Industrial de Barcarena.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O ponto de partida dessa pesquisa foi a hipdtese de que a identidade e imagem corporativa
das empresas Albras e Alunorte s&o formadas através de um trabalho especifico junto a opiniéo
publica, identificada nos publicos interno e externo — empregados e comunidade residentes no entorno
das plantas industriais. Enquanto observadores, nos distanciamos da tradigédo do pensamento linear e
iSSO nos abriu as portas para um caminho de tentar explicar a identidade e imagem corporativa, a partir
das mudangas das relagdes sociais e da comunicagcdo organizacional, no contexto da regiéo
amazonica.

A investigacdo permitiu observar que, apesar do “otimismo brasileiro” ao inaugurar os grandes
projetos na Amazdnia, a promessa de desenvolvimento nacional e local com a geragdo de emprego
para a populagéo, ndo se concretizou. Quanto as empresas, porém, o resultado € diferente, haja vista
que foram concebidas como solugdo para o abastecimento estratégico de matéria-prima de grandes
corporagdes internacionais. Desse modo, baseados em uma estrutura de custos deprimidos pela
dificuldade de mobilizagdo das forgas sociais locais, elas conseguem obter vantagens locacionais ainda
maiores do que as de suas concorrentes estrangeiras. Portanto, sua posi¢do no mercado, diante da
dificuldade de entrada de novos concorrentes, em fungao do custo de implantagéo de novas unidades
do mesmo porte ou maiores, estd assegurada pela sua inser¢éo dentro do contexto industrial que a
incentivou.

Solucionados os problemas referentes as garantias de que nao faltaria apoio do governo
nacional, com a construgdo de toda a infra-estrutura necessaria (hidrelétricas, rodovias, ferrovias, etc.),
as empresas descuidaram de sua imagem institucional. Mesmo porque, gestada no periodo da ditadura
militar, ndo sofria contestagdo. Pelo contrario, era aceita como parte da solugdo necessaria para o
desenvolvimento regional. No entanto, os tempos mudaram, o contexto internacional mudou, as
instituicdes preservacionistas aperfeicoaram suas estratégias de pressao e obrigam seus governantes
a exigirem que os seus fornecedores situados nos paises em desenvolvimento adotem politicas sociais
mais justas. Uma das alternativas para satisfazer essas novas exigéncias € o estabelecimento de
relagdes mais estreitas com as comunidades situadas no entorno das plantas industriais.

Usando estratégias adaptativas, relacionadas a flexibilizagdo defensiva necessaria para a
sobrevivéncia do empreendimento, a Albras e a Alunorte desenvolveram politicas de relacionamento
com os antigos habitantes da &rea onde hoje estéo localizadas, na tentativa de minimizar os efeitos
causados pela relocalizagdo dessas populagdes e dos consequentes transtornos sociais observados.
Afinal, desalojar e realocar pessoas nao é tdo simples quanto desmobilizar e transferir uma planta

industrial. Mesmo esta, acaba gerando perdas e requerendo adaptagdes para manter o mesmo nivel de
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produtividade, que pode até parecer mais viavel construir outra. O impacto sobre 0 modo de viver das
pessoas remanejadas refere-se a aspectos culturais que permeiam todo seu existir, por isso 0 motivo
alegado para remaneja-las tem que estar coerentemente definido e tem que fazer sentido no dia a dia.

Se, nos dias atuais, as empresas reconheceram essa fragilidade em suas estratégias de
contengdo de conflitos relacionados a desestruturagdo que causaram, por certo, a época da sua
implantag&o, esta questdo ndo mereceu o tratamento adequado. Atualmente, é grande a preocupacgéo
com a formagdo de uma opinido publica favoravel, sobretudo no entorno do projeto, e, para isso, as
empresa utilizam as técnicas de divulgagdo mais modernas disponiveis no Brasil, onde as empresas de
consultoria € de publicidade alcangaram um nivel de qualidade reconhecidos mundialmente. Portanto,
esta pesquisa apresentou um relato das estratégias utilizadas pelas empresas para atingirem seus
objetivos de “conformar” a opinido publica, quanto a legitimidade de sua presenga na Amazénia e
quanto a sua importancia para o esfor¢o de desenvolvimento nacional.

Ao descrevermos a trajetoria da propaganda ideoldgica do regime militar, demonstramos que
isso coincide com o desenvolvimento da comunicagdo de massa no Brasil. As fontes consultadas nos
permitiram demonstrar que os veiculos de comunicacdo de massa ndo sé transmitem, de modo
implicito ou explicito, os conteudos produzidos pelos varios grupos sociais, como também se
transformam em fontes relativamente independentes de producgéo de significados, constituindo-se em
centros autbnomos de decisao e poder. Este poder esta relacionado a capacidade de manipulacdo de
dados e informagbes, de modo a constituir uma identidade que é aceita e propalada por todos (ou
quase todos) ao redor.

Alguns conceitos foram abordados durante a discussdo, dentre elas a de comunicagédo
integrada, que mostra-se abrangente e fundamenta-se em trés premissas: a unicidade da mensagem
através dos multiplos canais de comunicacao, o trabalho conjunto de profissionais de comunicagéo e a
estratégia.

No mesmo grau de importancia para a discussdo dos dados, situamos a concepgao de opiniao
e agao comunicativa, com base nos quais investigamos o conceito acerca de publico, esfera publica e
opinido publica, baseados em Habermas, complementados pelos conhecimentos interdisciplinares dos
trabalhos apresentados na Intercom e a Aberje (capitulo 2), e do conceito de imagem (capitulo 3),
necessario para caracterizar a relagéo interativa entre publico, opinido e opinido publica. Esse debate
tedrico, se nos ajudou a compreender a dindmica das politicas institucionais adotadas pelas empresas
objeto de nossa investigagdo, proporcionou-nos mais duvidas do que as ambicionadas certezas
ldgicas.

Ao investigar o conceito de publico e opinido, vimos nos capitulos anteriores (1, 2 e 3) que, a
reestruturacao causada pelas mudangas no quadro da politica econémica mundial, a partir da década
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de 80, implicou na abertura da economia e, nos anos 90, na privatizacdo de empresas estatais
brasileiras. Tais reformas refletiram também na introdugéo de formas de “modernizacao organizacional”
das empresas nacionais, através da implementacdo de novos padrbes de gestdo e organizacdo da
produgao e do trabalho, como a terceirizagao e os programas de qualidade total.

Segundo a exposi¢do de idéias e conceitos que analisamos nesse estudo percebe-se uma
reconfiguracdo no perfil dos atores sociais: Estado e empresas privadas passam a utilizar as
estratégias de comunicagdo organizacional para promover sua imagem corporativa. Notou-se que o
segmento das organizages empresarias passa a exercer novos papeéis sociais e interagem de nova
forma, devido aos aspectos peculiares da nova configuragdo mundial num contexto de uma sociedade
mais exigente, em decorréncia dos movimentos sociais.

Estas mudangas estdo relacionadas a concepg¢do de modernidade e a utilizagdo da
comunicagéo integrada e juntamente com a governanga corporativa, ja explicados neste trabalho. Esse
fato também esta associado a pressao da sociedade, pois as pessoas conhecem os seus direitos. Os
grandes norteadores deste cenério foram 0s movimentos sociais e a implementacdo da qualidade total
dos anos 90. A pressdo dos movimentos ambientalistas acabou penetrando nas fabricas e ocasionou a
mudancga no comportamento empresarial.

As mudangas no comportamento das empresas estdo relacionadas as exigéncias do
consumidor, que observa as empresas socialmente responsaveis e estas, por seu termo, tém que estar
adequadas as normas e condi¢do exigidas pela propria sociedade, que evoluiu e passa a exigir das
empresas que o tratamento dedicado as pessoas se modifique para acompanhar o progresso obtido
nas relagdes sociais de producéo, desde as primeiras fabricas nas quais criangas, mulheres e homens
se viam acorrentados as maquinas para satisfazerem a ganancia de patrfes inescrupulosos. Se a face
do capitalismo mudou com a chegada dos novos processo de producdo, que mude também o
tratamento dispensado ao empregado e a sociedade como um todo.

Constatou-se que 0s novos papeis sociais empresarias também fundamentam-se na
implantacdo do projeto Albras-Alunorte e Pard Pigmentos e suas praticas de comunicagdo social,
durante esses anos de atuagdo. A pesquisa de campo realizada nas comunidades constatou um
ambiente diferente daquele vigente na fase inicial dessas empresas, em que predominava a presenga
atuante do Estado. Atualmente, nota-se uma troca de papéis, em que as empresas passaram a atuar
na esfera publica.

Se o regime autoritario ndo permitia contestagbes, o regime democrético possibilitou a
discusséo do tema e tem tratado de articular o conjunto da sociedade local (ainda que de forma
precaria) para o encaminhamento de suas reivindicagdes. Desse modo, monitora, avalia e decide quais

demandas seréo atendidas e quais ndo serdo nem consideradas. Como efeito, organizagdes sociais
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reagem de forma intempestiva e pouco eficiente, simplesmente realizando avaliagdes positivas ou
negativas, conforme suas reivindicagdes sejam atendidas ou néo.

Dentre os projetos acatados pelas empresas e organizagdes parceiras, ressalta-se o trabalho
realizado junto aos jovens carentes pelas duas empresas e a ONG, CDI, cujo objetivo é minimizar a
‘exclusdo digital”, que dificulta 0 acesso aos recursos de informatica, necessarios para a integragao
educacional de jovens ao contexto globalizado. Através de convénio, as empresas patrocinam o
aprendizado de novas habilidades que capacitem os jovens a utilizarem os recursos de informética nas
suas tarefas cotidianas e ingressar no mercado de trabalho com um diferencial de competitividade.

De certo modo, as politicas de comunicagdo das empresas estudadas estéo estruturadas em
uma estratégia de gestdo compativel com o conceito de flexibilidade defensiva, segundo o qual os
investimentos macicos devem se concentrar em recursos de altas tecnologias e alta produtividade.
Desse modo, ao desencadear campanhas publicitarias e ao promover cursos e eventos para a
comunidade, as empresas procuram criar um ambiente no qual se definem novas estratégias de
emprego de suas habilidade. Na préatica, as empresas terceirizam alguns setores que, antes, estavam
atrelados a sua estrutura organizacional, transferindo para antigos empregados as tarefas secundérias
que sdo realizadas no chdo da fabrica. Desse modo, estdo “gerando” empregos e fomentando o
empreendedorismo entre os empregados demitidos. Com essa atitude, além de aliviar os encargos
sociais que esta mao-de-obra representava, incutem uma imagem de dinamizadora dos processos de
desenvolvimento local.

As empresas compartilham com o Estado agdes sociais no sentido de estruturar comunidades
como “Vai Quem Quer”, que, até 2003, néo tinha agua encanada nem luz elétrica. Desse modo,
constatou-se a presenca social dessas empresas junto as diferentes comunidades, diante da auséncia
e da omisséo do Estado.

Dados referente ao recolhimento de impostos comprova tal omissdo. A Secretaria Executiva de
Planejamento, Orgamento e Finangas (Sepof) publicou no Diario Oficial do Estado de 29 de abril de
2004, o valor do repasse do Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), no ano de
2003, para o municipio de Barcarena: R$1.431.525,28. Quanto ao valor do Imposto sobre Produtos
Industrializados (IPI) atingiu R$43.470,11, no mesmo periodo. Nessa nota, a Sepof destacou que, com
esses valores, Barcarena é terceiro municipio com maior volume de recebimento de impostos no
Estado do Para.

Durante a pesquisa de campo, entrevistamos as liderangas comunitarias locais e percebemos
a visdo que as mesmas possuem das empresas. Nota-se que as empresas agora sdo percebidas de
maneira positiva pelas comunidades, embora ndo exista um consenso, pois cada empresa € vista de

um modo particular. Para alguns, a Albras contribui mais para a melhoria nas comunidades e, em
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outras, menos e vice-versa. A comunidade geralmente joga as expectativas de melhoria mais para as
empresas € menos para o poder publico, em fungdo do juizo que se formou de que, apds os
transtornos causados, a responsabilidade pela solu¢do de parte dos problemas sociais é delas. Em
funcdo da nova postura adotada, percebe-se que a imagem corporativa da Albras-Alunorte melhorou
junto & comunidade de Barcarena.

Constata-se nesta pesquisa que o desafio da comunicagdo organizacional, enquanto um setor
estanque dentro da empresa, foi superado e passa a se juntar a outros setores, a outros
departamentos, a outras ciéncias, promovendo a interagdo, a informagao e transparéncia. O ponto de
partida foi a incorporacdo da nogado de que havia muito a ser feito em relagcdo ao Relacionamento
Social, que a partir de 2003 passa a ser denominado de Responsabilidade Social. As atividades nesta
area fazem parte da estratégia de comunicagéo ja organizada pelas empresas, que sdo divulgadas na
web da empresa, da pagina da internet, nos jornais nacionais e internacionais e passam a controlar a
identidade e a imagem corporativa dessas empresas.

A comunicagdo externa também se estrutura e as agdes sociais ganham visibilidade,
apresentando para a sociedade uma empresa pré-ativa, que trabalha com o Desenvolvimento
Sustentavel, que se preocupa com 0 meio ambiente e a responsabilidade social, ganhando publico
devido a estratégia de comunicagao estruturada das empresas.

Quando de sua instalagdo no Para, em 1968, a CVRD prestou assisténcia as comunidades
regionais, porém limitada ao encadeamento de ag¢des necessarias para que pudesse assumir a posse
das terras onde o projeto esta instalado, enquanto se encaminhavam os aspectos juridicos pendentes.
Evidentemente, a desmobilizagdo e o reassentamento das familias exigiu atitudes que se
assemelharam ao que hoje se busca, mas nao tinham o mesmo caréter, haja visa que 0s momentos e
0s objetivos eram completamente distintos. Afinal, a intocabilidade conferida pelo regime autoritario, da
época, permitia sua livre acdo e a eleicdo das atitudes que lhes fossem mais convenientes. Até as
concessdes permitidas eram estrategicamente definidas dentro da meta de ndo causar grandes alardes
que atraissem a ateng@o da comunidade internacional para a violéncia que estava sendo cometida em
nome da modernizagdo do Estado brasileiro.

O final, agora apresentado, acabou moldando-se aos estudos de perfil mais tedrico, descrito
nos capitulos 1, 2 e 3, mas também presente na opg¢do metodolégica e mesmo na interpretacéo da
opinido publica e as estratégias da comunicagdo organizacional dos principais elementos envolvidos
nesse processo de construcdo de identidade e imagem corporativa, em uma esfera publica.

A pesquisa néo pretende ser conclusiva, uma vez que as empresas € a sociedade estdo em
constante transformagéo. O importante, no momento, foi pontuar algumas agdes que venham servir de

exemplo e possam inspirar organizagfes na construcdo de suas estratégias e praticas de comunicagao
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organizacional. A dindmica social, que apresenta facetas distintas em cada lugar, determina que o
processo de construgdo da imagem das empresas pesquisadas ainda ndo esta (e nem estard)
concluido. Esse processo sera continuo e tendera a absorver as influéncias na forma de organizagéo
dos complexos industriais, que se encaminham no sentido de estabelecer relagdes com a comunidade,
com o governo, com fornecedores e consumidores, de um modo que o feedback aconteca
permanentemente e retroalimente as estratégias de preservacdo ou ampliagdo do espago que a
empresa ocupa, no segmento em que atua.

Diante dessas constatagbes, na tentativa de discutir a identidade e imagem corporativa
(capitulos 2 e 3) para o &mbito de uma coordenag&o institucional, os profissionais de comunicagao
acabam por ser responsaveis pela valorizagdo da imagem e da marca corporativa, pois suas agoes e
mensagens acabam se transformando em fato e depois em noticias. A subjetividade das pessoas, ao
captarem informes positivos e visualizarem obras concretas, tende a formar opinides positivas. Desse
modo, ao destacar as contribuicbes que tem dado para a melhoria das condigdes de vida das
comunidades afetadas pela sua presenga, as empresas buscam captar a simpatia das pessoas,
utilizando seus depoimentos em campanhas institucionais de alcance maior, com a finalidade de
demonstrar para 0 mundo que, apesar dos impactos ambientais inerentes a sua atividade, os
beneficios sociais também s&o significativos e positivos.

Desse modo, diante de tantos e complexos fatores que incidem no discurso e na formagéo da
imagem, o gerenciamento, por melhor que seja, ndo poderia contemplar sequer uma parcela minima
das interferéncias ocasionais, tal como acidente ambiental de 2003, haja vista que nem todo sistema é
perfeito. Desse modo, a pronta resposta e a divulgacdo das agdes de minimizagdo dos impactos,
fizeram parte da estratégia para reverter um quadro desfavoravel a imagem da empresa. Admitir que
houve falhas e divulgar as medidas adotadas para evitar novas ocorréncias em qualquer outra unidade
do grupo de empresas, foi seguramente uma agdo que carreou pontos positivos para a imagem
institucional.

Acreditamos que as intervengdes do mercado acerca da identidade e imagem organizacional
nao podem ser preconizadas, sem que antes se desenvolva a sensibilidade dos administradores para
questdes ambientais, devido a fragilidade dos acertos numa operagéo téo delicada.

A iniciativa de ouvir a comunidade tornou possivel as empresas desconstruirem a idéia
tradicional da comunicagdo em uma unica dire¢ao, apenas entre emissor e receptor. Percebe-se pelas
acbes de comunicagdo das empresas que o processo transformou-se num dialogo entre as partes,
ainda que a capacidade de se expressar e a clara definigdo dos objetivos neste relacionamento
estejam muito mais definidos pelo lado das empresas. Como elas sabem exatamente o que querem,

estdo buscando envolver a comunidade para que esta se articule possa dizer claramente o0 que é
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melhor para todos. Desse modo, as empresas buscam os subsidios para poderem melhor elabora seus
planos de agao concreta para o desenvolvimento social, no municipio de Barcarena.

Uma das fases do processo de comunicacdo pode ser entendida como “transmisséo de
informagdes”. Nesse caso, o enfoque maior é dado aquele que emite a mensagem, reduzindo o
receptor a mero receptaculo, sem participagdo nenhuma, o que ocorre freqlientemente na comunicagéo
de massa e em algumas organizagdes empresariais. Superar essa fase exige que os protagonistas se
expressem no mesmo idioma ou através de um conjunto de signos comuns as partes. Desse modo,
pode-se admitir que 0 momento atual € o de definicao da linguagem a ser utilizada no dialogo entre as
partes, mesmo que, antes de tudo, algumas agles concretas j& estejam sendo encaminhadas pelas
empresas.

Muitos pesquisadores tém voltado suas investigagbes para o dinamismo do processo de
recepgao, entendendo-a ndo como algo passivo, mas como elemento participativo, ativo, o qual projeta
no texto — verbal ou ndo verbal — suas expectativas de significado a partir de seus referenciais de
sentido, interpretando a mensagem de acordo com suas experiéncias culturais. Algumas empresas tém
tentado acompanhar essa tendéncia, mas nem sempre obtendo bons resultados. Esta situacéo é
observada nas agdes da Alunorte, nas quais esta implicito o conceito de cidadania, que pode ainda ser
encontrada no processo comunicacional. Exemplo concreto dessa afirmagao ocorre nas redacdes de
boletins, como o “Alé6 Comunidades’, produgdes de video e radios comunitarias, em que a comunidade
tem maior acesso e participacdo mais efetiva.

Portanto, concluimos que o esforgo de desenvolvimento de uma politica de comunicagéo das
empresas pesquisadas se conduz no sentido de conformar uma dindmica que elas possam controlar.
Desse modo, mantém sob sua coordenagao as agdes concretas realizadas junto as comunidades do
municipio de Barcarena, ao mesmo tempo em que fortalecem sua imagem institucional diante da
opinido publica mundial e isso vai adicionar valor as suas agdes em bolsas e consequentemente em
boas relacdes de negocios.

Trata-se, evidentemente, de agdes no campo da informagdo que estdo correlacionadas as
estratégias de flexibilizagdo defensiva, com o claro objetivo de ampliagdo de eu espago no mercado
mundial. Numa avaliagao técnica, podemos afirmar que, apesar de certos incoémodos, a estratégia da
empresa tem alcancado éxito, na medida em que consegue impor a divulgagcdo de muitos fatos
positivos, ao tempo em que se evita, soluciona ou contorna eventos de impacto negativo.

O montante de informacdes coletadas e analisadas durante a pesquisa de campo favorece a
projecao da continuidade do estudo do problema aqui levantando, haja vista, que, enquanto processo,
a formagéo e a consolidagdo da imagem institucional esta sujeita a avangos e retrocessos, em razéo de

inumeros motivos. A dindmica social é irrefreavel e imprevisivel. Cabe aos académicos, a tarefa de
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investigar e procurar respostas aos problemas que surgem e que se tornam relevantes, aos olhos dos

que fazem pesquisa cientifica.
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GLOSSARIO

A
Advestising: propaganda
Anual Report: Relatério Anual

B

Benchmarking: é uma pratica muito respeitada no mundo dos negdcios. E uma atividade que busca
no mundo externo as melhores préticas e performances para medir o desempenho do negécio perante
seus objetivos internos.

Black Power: movimento Black Power (Poder Negro), nos anos 60, foi um periodo de intensos
conflitos raciais, o radicalismo da parte de brancos e negros fez com que a violéncia explodisse, depois
de varios atentados contra lideres do movimento pelos direitos civis. Apesar da postura pacifista
defendida por Martin Luther King (1929 - 1968).

Boom: é o periodo da vida econdmica caracterizado por grande procura.

C

China clay: O caulim é um minério argiloso branco e comegou a ser explorado ha mais de 3.000 anos
na China. A palavra caulim tem origem na expressdo "Kauling", que na lingua chinesa significa alta
colina. Por esse motivo, em varias partes do mundo o caulim é conhecido com "China Clay" (argila da
China), quando era apenas utilizado na fabricagdo de ceramica e porcelana. Disponivel em
http://www.caemi.com.br/portugues/perfil/cadam.htm. Acesso em 20/09/2004

Coating: camada, pintura, revestimento

Company Towns: (Town: cidade pequena; municipio; populacdo [de uma cidade]. Company:
sociedade americana similar a sociedade andnima brasileira).

Correio Eletronico: [Do inglés, e-mail] Programa que permite a troca de mensagens pela Internet,
criado, em 1971, por Ray Tomlison.

E
E-Mail: [Ing. Forma reduzida para E(lectronic) Mail] V. Correio Eletronico.

F

Feed Back: retro-informacao; alimentagao de informagdes
Filler: enchedor; o que serve para encher; enchimento; recheio.

H

Hippie: pessoa oposta a sociedade atual, membro da contracultura.

Holding: empresa sem nenhuma atividade comercial direta e cujo patriménio esta investido em agdes
ou quotas de outras sociedades.

Homepage: [Ing.] (P4gina original). Pagina de entrada ou de abertura de um site, escrita em linguagem
HTML. Contém uma apresentacdo geral, um menu e hiperlinks para as principais se¢des de seu
conteudo. Impropriamente é usada como sinénimo de site.

House Organ: 6rgéo (revista ou jornal) interno de empresa.

J

Joint Venture: fusdo entre empresas ativas.
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K

Kaoling: a palavra caulim tem origem na expressao "Kauling", que na lingua chinesa significa alta
colina.

L

L’opinion et la foule: opinido publica, multidéo e as massas
Lobbies: pessoa com poder e influéncia em determinada area

M

Manual Raport: relatorio anual de administragdo e operacéo financeira

Marketing: comercializacdo; mercadologia; mercadizagédo; mercadagem; “Execucdo das atividades de
negacios que encaminham o fluxo de mercadorias e servigos partindo do produtor até os consumidores
finais’(A.M.A). E a execugdo por uma empresa de todas as atividades necessarias para criar, promover
e distribuir produto que estejam de acordo com a demanda atual ou potencial e com a sua capacidade
de produgao. Estudo sistematico das for¢as de formag&o da procura e da motivagéo do consumidor das
consideragdes temporarias especiais que influenciam as transagbes econémicas e dos esforgos
integrados e reagdes dos consumidores e compradores de um mercado. Conjunto das atividades que,
a partir do estudo constante do consumidor e das tendéncias do mercado chega a definigédo e
fabricacdo do produto ou servigo a sua composicéo, distribuicdo e até utilizagao final procurando
compatibilizar o interesses do consumidor e da empresa. As atividades de Marketing, envolvem toda a
vida do produto desde o momento em que ele é simples idéia até o seu consumo. Isso implica
conhecer 0 que o consumidor deseja, estudar a producdo dessa necessidade, desse bem de consumo,
produzi-la, distribui-la e vendé-la ao consumidor, inclusive ensinando-lhe a consumidor o produto.
Através do Marketing, procura-se satisfazer as necessidades de consumo e mesmo criar novas
necessidades.

Mass Media: meios de comunicagé@o de massa

Merchandising: “operagéo de planejamento necessaria para se pér no mercado o produto (ou servigo)
certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a preco certo”. (A.M.A); apoio Logistico
as operagbes de Marketing; conjunto da operagdes de planejamento e de supervisdo da
comercializagdo de um produto ou servigo, nos locais, periodos, pregos e quantidades que melhor
possibilitardo a consecugdo dos objetivos de Marketing. E a planificagdo necessaria para que a
estratégia de Marketing se efetue com rendimento ideal. A prepara¢do da mercadoria para torna-la
adequada a necessidade do consumidor e ao seu caminhar pelos canais de distribuigdo comercial.

N

Netmeeting: € um software da Microsoft, de conferéncia via rede. Possibilita que diversas pessoas
interajam juntas de diferentes lugares, via chat, quadro de comunicagdes, voz e video. Possui além
disto um recurso que permite que os usuarios dividam a mesma tela de um software de maneira
colaborativa.

0]

Offentlichkeit: esfera publica

Ombusdman: "A fungdo de Ombudsman surgiu na Suécia, no inicio do século XVII, aproximadamente
no ano de 1608, quando foi escolhido um dos parlamentares como "Representante do Homem". A
palavra Ombudsman € formada pela unido de Ombud mais representante € man (homem). Nesse
sentido, ele € o representante do ser humano, néo existindo a variagéo "Ombudswoman".
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On-line: [Ing. On, significando posi¢do, em; ou continuidade + Line, linha] (Em linha, linha continua).
Termo utilizado para designar quando um computador esta conectado @ uma rede ou qualquer tipo de
comunicacao entre computadores.

Opinion: opinido, parecer; juizo, conceito, idéia; reputagéo.

Opportunity: oportunidade, ocasiéo, ensejo; chance.

P
Publicity: publicidade

R

Ranking: ordem, graduagéo, posicao relativa.

S

Sites: [Ing.] (Sitio). Conjunto de documentos escritos em linguagem HTML, pertencentes a um mesmo
enderego (URL), disponivel na Internet. Erroneamente é empregado como sindénimo de homepage.
Slogan: frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de facil percep¢éo e memorizagéo, que
apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servigo ou idéia.

Stakeholder: é toda e qualquer entidade que tenha algum interesse ou relacionamento
com a organizagao.

w

Web: [Ing.] (Teia). Forma reduzida de se referir a WWW.

Woodstock: cidade localizada a cerca de 400 km da cidade de Nova lorque(USA). Ficou mais
conhecida pelo festival Woodstock, considerado o maior de todos os festivais de rock realizado no fim
de semana de 15 a 17 de agosto de1969.
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Tabela 1 - Analise dos Balangos Sociais das Empresas Albras e Alunorte (1999 — 2003) quanto a
realizacao de agdes de beneficio as comunidades

ANALISE DAS AGOES SOCIAIS PUBLICADA NOS BALANGOS

ANO

ALBRAS

ALUNORTE

1999

Relagbes com a comunidade

Reforma e ampliagdo do Colégio Estadual de 1° e 2° Graus
Eduardo Angelim, na Vila dos Cabanos.

Iniciadas as obras de construcdo da unidade de reciclagem e
compostagem de lixo da Vila dos Cabanos.

A empresa ainda néo informava suas agdes sociais.

2000

Relagées com a comunidade

A ALBRAS em parceria com a Prefeitura Municipal de Barcarena,
implantou a Unidade de Reciclagem e Compostagem de Lixo da
Vila dos Cabanos. )

Empregados da ALBRAS instalaram o equipamento que elimina
condigdes inseguras de trabalho (mutilagdo) e aumenta a
produgdo nas olarias de Abaetetuba, beneficiando cerca de 1.500
pessoas.

Apoio Comunitério e Desenvolvimento Social

Participou de varias atividades sociais contribuindo de forma intensa em
todas os segmentos das comunidades locais, tanto na forma de suporte
financeiro, como de participagdo em campanhas de melhorias da qualidade
de vida, programas de educag&o familiar, seguranga, higiene e satde para
populagao local.

2001

Relagdes com as comunidades

Foram feitas melhorias em 215 marombas (maquinas primarias
para producdo de tijolos), operadas no Municipio da Abaetetuba
eliminando risco de graves acidentes e aumentando a produgéo.
De acordo com base na diretriz de Empresa Cidada, foi realizada
a 2a. campanha de doagao de sangue na fabrica sendo coletados
1.308 bolsas (aproximadamente 523.200 ml) destinados ao
HEMOPA, beneficiando cerca de 5.200 pessoas.

Reforma total do Hospital Municipal da Vila dos Cabanos em
parceria com outras empresas.

Apoio Comunitario e Desenvolvimento Social

A ALUNORTE engajou-se em programas sociais junto as comunidades
vizinhas, contribuindo de forma intensa para a melhoria de qualidade de
vida dessas comunidades.

Venda de cartuchos de toner's de impressoras usados, doados para venda
e reversao do dinheiro em prol da Associagdo dos Musicos de Barcarena.
Doagao de Micro Computadores, para as escolas da comunidade vizinhas.
Em 2000 a ALUNORTE iniciou projeto social auto-sustentavel “Barcarena
do Futuro” junto a comunidades do em torno da planta.

2002

Relagoes com as Comunidades

Por iniciativa da ALBRAS e financiamento do BNDES, foi decidida
a implantacdo de unidades de reciclagem e compostagem de lixo
em Abaetetuba, Igarapé-Miri, Moju e Barcarena, nos moldes da
unidade ja implantada com recursos proprios da ALBRAS, na Vila
dos Cabanos.

Verificado recorde nas doagdes/dia da Campanha de Doagéo
Voluntaria de Sangue: com 345 pessoas por dia, totalizando 690
bolsas (aproximadamente 276.000 ml) em apenas dois dias. Essa
campanha ¢ feita em parceria com o HEMOPA - Centro de
Hemoterapia e Hematologia do Para, de acordo com a diretriz de
Empresa Cidada, beneficiando cerca de 2.750 pessoas.

Para atender comunidades agricolas em torno da fabrica,
beneficiando cerca de 1.350 pessoas, a ALBRAS adquiriu uma
Patrulha Agricola composta de méaquinas e implementos, para
trabalhar em convénio com a Prefeitura de Barcarena.

A ALBRAS liderou uma agéo Integrada de Cidadania na Vila dos
Cabanos, dentro de seu Programa de Qualidade de Vida,
atendendo cerca de 2 mil pessoas em um dia, com emissdo de
documentos, atendimentos médicos e odontolégico, vacinagao,
palestras educativas, e outras atividades.

Apoio Comunitario e Desenvolvimento Social

Em 2001 a ALUNORTE conduziu diversas agbes e programas sociais
tendo como alvo as comunidades localizadas préximas a fabrica.

Como exemplo destaca-se o projeto social Barcarena do Futuro, parceria
da ALUNORTE com o Governo do Estado do Para, Prefeitura Municipal de
Barcarena e COOPSAI. O projeto desenvolve as atividades produtivas de
cerca de 600 familias proximas a fabrica, através de treinamento e
capacitagdo profissional dos participantes ¢ melhorias diversas em infra-
estrutura, tais como energia, regularizagdo fundiaria e equipamentos.

A ALUNORTE iniciou em 2001 o Programa Bolsa Estudo, com uma turma
inicial de 80 treinandos. Através do programa os selecionados (membros
das comunidades e parentes de empregados ALUNORTE/ALBRAS tem
direito a uma bolsa estudo 4 (quatro) meses com aula sobre politicas,
programas e processo operacional da ALUNORTE, proporcionando a
insergdo destes jovens no mercado de trabalho e possibilidade de
absorgao no quadro de empregos da fabrica.

Ainda na area educacional, desenvolveu o Programa Bola pra frente,
educagao pra gente, que utiliza o esporte como motivador do processo de
educagao e formagéo dos estudantes de Barcarena e suas familias através
de palestras sobre meio ambiente, convivio social, entre outros.

O fortalecimento da relagdo da ALUNORTE com as empresas paraenses,
através de iniciativas como PDF — Programa de Desenvolvimento de
Fornecedores, que envolve cerca de 220 empresas do Para e convénios
firmados com centros de formag&o profissional como o I|EL-Instituto
Euvaldo Lodi (treinamento para empresas paraenses no sistema de
seguranga ALUNORTE) e CIP — Centro das IndUstrias do Para através da
criagdo da agéncia distrital de Barcarena.




ANALISE DAS AGOES SOCIAIS PUBLICADA NOS BALANGOS
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2003

Relagdes com as Comunidades

Por iniciativa da ALBRAS e com o financiamento do BNDES,
foram implantadas unidades de reciclagem e compostagem de
lixo, nos moldes da unidade ja implantada com recursos proprios
da ALBRAS na Vila dos Cabanos e em outros municipios do Moju,
Igarapé-Miri e Abaetetuba,

Verificado novo recorde nas doagbes/dia da Campanha de
Doagdo Voluntaria de Sangue: com 377 pessoas por dia,
totalizando  1.509 bolsas em apenas quatro dias
(aproximadamente 679.050 ml). Essa Campanha é feita em
parceria com a ALUNORTE e HEMOPA - Centro de Hemoterapia
e Hematologia do Para, conforme a diretriz de Empresa Cidada,
beneficiando cerca de 4 mil pessoas.

Pelo segundo ano consecutivo a ALBRAS liderou uma agéo
Integrada de Cidadania na Vila dos Cabanos, dentro de seu
Programa Qualidade de Vida, atendendo cerca de 2 mil pessoas
em um dia, em que houve a emissdo de documentos,
atendimentos médicos e odontolégico, vacinagdo, palestras
educativas, e outras atividades.

Apoio Comunitério e Desenvolvimento Social

A Alunorte desenvolveu diversas iniciativas alinhadas a sua politica de
responsabilidade social durante o ano de 2003 visando ao
desenvolvimento social das comunidades proximas a fabrica.

A Empresa concluiu os investimentos previstos no projeto Barcarena do
Futuro, que beneficia cerca de 600 familias de seis comunidades rurais do
municipio de Barcarena.

A Alunorte deu continuidade ao programa “Bola pra Frente, Educagao pra
Gente” com a participagdo de uma nova equipe do “Alunorte Rain Forest’
na copa da Noruega, realizada em Oslo no més de julho. No segundo
semestre o projeto desenvolveu a IV Copa Alunorte de Futebol, envolvendo
18 escolas publicas de Barcarena. Foi iniciado o projeto “Miriti, Brinquedo e
Arte” em parceria com os artesaos de miriti de Abaetetuba, a prefeitura de
Abaetetuba e o Sebrae, que visa a capacitar e garantir melhro infra-
estrutura aos arteséos que trabalham com o miriti.

Outra agdo iniciada foi o projeto “Agua e Vida’, que visa melhorar a
qualidade da &gua utilizada pelas comunidades de Barcarena. Trés pogos
foram perfurados durante o més de dezembro garantindo agua de melhor
qualidade a moradores da comunidade do Arrozal, na ilha Trambioca,
estando previstas outras iniciativas semelhantes.

A empresa também forneceu apoio as comunidades de Barcarena e a
secretaria municipal de salde em campanhas de imunizagdo, dengue,
meningite com formnecimento de recursos materiais (transporte e
alimentacdo) e humanos (voluntarios).

2004

Relagbes com as Comunidades

Com recursos de financiamento obtido junto ao BNDES,
implantou-se unidades de reciclagem e compostagem de lixo nos
municipios de Moju, Abaetetuba, Igarapé-Miri, estando em
construcdo a de Barcarena (sede). Este projeto beneficia mais de
140 mil pessoas e representa investimento superior a US$ 1,0
milhdo. Uma nova unidade esta sendo implantada em Cameta.
Aos antigos “catadores” dos lixdes séo oferecidos oportunidades
de trabalho nas unidades de tratamento do lixo e possibilidades de
desenvolvimento, com cursos para alfabetizagdo de adultos, de
informatica e outros. Ainda em Barcarena a ALBRAS esta
implantando trés projetos de reciclagem: uma fabrica de calgados,
a partir de correias transportadoras usadas; uma fabrica de
brinquedos educativos, utilizando madeira de embalagens
recebidas pela ALBRAS; e uma fabrica de vassouras e sacolas a
partir da reutilizagdo de garrafas plasticas (PET) de refrigerantes.
Nas cinco comunidades mais carentes proximas a fabrica a
ALBRAS esta realizando o “Programa de Agricultura Familiar
Mecanizada — PAFAM”, que oferece as condigdes basicas para
que as familias produtoras rurais desenvolvam suas atividades em
melhores condigdes, produzindo mais e melhor, recebendo uma
oportunidade de crescimento pessoal e econdmico, com uma
atividade geradora de renda.

Em 2003 a ALBRAS adquiriu a “Tritucap’, uma maquina de
fabricagdo alema que tritura a capoeira misturando o material ao
solo, eliminando a queimada, conservando os nutriente e
aumentando a produtividade do solo. Este equipamento faz parte
das atividades do projeto PAFAM. Em parceria com a prefeitura de
Barcarena foi realizada a extens@o de energia elétrica para as
comunidades “Vai Quem Quer” e “Japiim”. Foram construidos um
centros comunitarios, escola com quatro salas de aula, campo de
futebol, praga e uma industria de farinha.

Em 2003, pelo quinto ano consecutivo a ALBRAS liderou a
campanha para doagdo voluntéria de sangue por empregados,
seus familiares, vizinhos, pessoas da comunidade. Foi alcangado
o recorde de 1.577 doagdes em quatro dias de coleta de sangue,
no posto instalado na ALBRAS. Essa campanha foi feita em
parceria com a ALUNORTE e HEMOPA - Centro de Hemoterapia
e Hematologia do Para, de acordo com a diretriz de empresa
Cidada, beneficiando cerca de 4000 mil pessoas.

Apoio comunitario e Desenvolvimento Social

A ALUNORTE desenvolveu diversas iniciativas alinhadas a sua politica de
responsabilidade social durante o ano de 2003 visando ao
desenvolvimento social das comunidades proximas a fabrica.

Concluiu os investimentos previstos no projeto Barcarena do Futuro, que
beneficia cerca de 600 familias de seis comunidades rurais do municipio de
Barcarena.

Entre os resultados do projeto pode-se citar a comercializagdo de mais de
383.5 toneladas de maracuja, a implantagdo de um viveiro de mudas e de
quatro aviarios, 0 manejo de 115 hectares de agai, a entrega de 366 titulos
de terra aos participantes, 625 pessoas treinadas para o desenvolvimento
de atividades produtivas e melhor infra-estrutura produtiva em fungao da
compra de equipamentos como caminh3o, trator e implementos agricolas.
O Barcarena do Futuro participou da mostra de projetos sociais realizada
no Rio de Janeiro pelo BNDES, no més de dezembro, e também integrou a
publicagdo “Praticas Empresariais de Responsabilidade Social”, produzida
pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

A ALUNORTE deu continuidade ao programa “Bola pra Frente, Educagao
pra Gente” com a participagéo de uma nova equipe do “ALUNORTE Rain
Forest” na copa da Noruega, realizada em Oslo no més de julho. No
segundo semestre o projeto desenvolveu a IV Copa ALUNORTE de
Futebol, envolvendo 18 escolas publicas de Barcarena. Projeto “Miriti,
Brinquedo e Arte” em parceria com os artes@os de miriti de Abaetetuba, a
prefeitura de Abaetetuba e o SEBRAE, que visa a capacitar e garantir
melhor infra-estrutura aos artesdos que trabalham com o miriti.

Projeto “Agua e Vida”, que visa melhorar a qualidade da &gua utilizada
pelas comunidades de Barcarena. Trés pogos foram perfurados durante o
més de dezembro garantindo agua de melhor qualidade a moradores da
comunidade do Arrozal, na ilha Trambioca, estando previstas outras
iniciativas semelhantes.

Apoio as comunidades de Barcarena e a secretaria municipal de satde em
campanhas de imunizagdo, dengue, meningite com fornecimento de
recursos materiais (transportes e alimentagéo) e humanos (voluntarios).




Questionario Beneficios Alunorte

Questiondrio aplicado na Alunorte

1. Vocé conhece os beneficios oferecidos pela Alunorte?
(n&o) 1---2---3---4---5---(todos)

2. A comunicagao sobre os beneficios da Alunorte &7
(inexistente) 1---2---3---4---5---(muito boa)

3. Vocé costuma usufruir dos beneficios oferecidos pela Alunorte?
(n&o) 1---2---3---4---5---(sempre)

4. Como vocé avalia os beneficios oferecidos pela Alunorte?
(muito fracos) 1---2---3---4---5---(excelentes)

5. Vocé sabe quais os beneficios legais e espontaneos oferecidos pela Alunorte?
(ndo) 1---2---3---4---5---(bastante)

6. Vocé ja leu a cartilha de beneficios da Alunorte?
(ndo) 1---2---3---4---5---(bastante)

7. Vocé considera importante que os empregados recebam mais informagdes sobre os beneficios
oferecidos pela empresa?
(ndo) 1---2---3---4---5---(muito importante)

8. Como vocé compararia 0s beneficios oferecidos pela Alunorte com os beneficios oferecidos na
ultima empresa que vocé trabalhou?
(muito piores) 1---2---3---4---5---(muito melhores)

9. Como vocé compraria a comunicagao sobre o0s beneficios na Alunorte com a comunicagéo
sobre os beneficios da ultima empresa que vocé trabalhou?
(muito pior) 1---2---3---4---5---(muito melhor)

10. Vocé considera importante a empresa oferecer um bom “pacote” de beneficios?
(nao) 1---2---3---4---5---(muito importante)



