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APRESENTACAO

O primeiro volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” é composto por 28
artigos que aproximam as reflexdes tedricas da pratica cotidiana profissional e trazem
importantes contribuicdes para a area da comunicagao.

Dividido em trés nucleos tematicos, o livro reune aportes tebricos sobre
0S movimentos sociais e acdes coletivas e apresenta pesquisas referentes a
democratizagdo da comunicacéo, ao papel do jornalismo alternativo na sociedade e
as formas de financiamento da imprensa baseadas em novos modelos de negdécio. A
obra também traz algumas analises de coberturas jornalisticas, uma pesquisa sobre
o interagendamento e contra-agendamento midiatico de acordo com os conceitos de
Maxell McCombs e Luiz Martins da Silva e refor¢ca a importancia da critica para o
jornalismo.

A partir do segundo nucleo tematico, o leitor encontrara pesquisas sobre o
posicionamento da mulher na sociedade e a sua imagem na midia. As pesquisas
discutem a diversidade na perspectiva do género, a formagcéo de esterestipos na
comunicacéao audiovisual, os desafios enfrentados pelos imigrantes e a representacao
de diferentes culturas pelos meios de comunicacgao. Por fim, o ultimo nucleo tematico
relne pesquisas referentes a comunicacao organizacional, as estratégias voltadas
aos diferentes publicos e as construgdes discursivas realizadas pelas organizacoes.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 25

OS PUBLICOS PROJETADOS: CONSTRUGOES
DISCURSIVAS NA PROPOSICAO DE EXPERIENCIAS

Marcio Simeone Henriques
Universidade Federal de Minas Gerais

Belo Horizonte - Minas Gerais

RESUMO: Estudo exploratério realizado com o
objetivo de verificar empiricamente no discurso
corporativo elementos que compdem aformacao
de publicos na projecao de experiéncias pelas
organizagdes. Como parte de uma investigacao
maior que busca compreender as dinamicas
de formac&o e de movimentac&do de publicos,
buscou avaliar construgdes textuais sugestivas
de dez empresas sob a perspectiva das visdes
de mundo, de negocios e de relacionamento que
mobilizam quadros de sentido potencialmente
organizadores de uma experiéncia singular dos
publicos com cada organizacgéo.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicacgao
organizacional — Relag¢des Publicas - Publicos
- Experiéncia.

PROJECTED PUBLICS: DISCURSIVE
CONSTRUCTIONS IN THE PROPOSITION
OF EXPERIENCES BY ORGANIZATIONS

ABSTRACT: This is an exploratory study carried
out with the purpose of verifying empirically in
the corporate discourse elements that make
up the formation of publics in the projection

Ciéncias da Comunicagéo

PELAS ORGANIZACOES

of experiences by the organizations. As part
of a larger research that seeks to understand
the dynamics of formation and movement of
publics, it sought to evaluate textual suggestive
constructions of ten companies from the
perspective of worldviews, business values and
visions of relationships that mobilize frames of
meaning and potentially organize an experience
with each organization for its publics.
KEYWORDS: Organizational communication —
Public Relations — Publics - Experience

11 INTRODUCAO

E visdo corrente que as estratégias
de comunicacdo das organizagcbes “criam”
publicos, mas pouco se busca compreender
acerca do processo pelo qual s&o “projetados”.
Estudam-se, em geral, os efeitos das acdes
organizacionais como sinais de influéncia,
sem observar a construcdo dessa influéncia
como um processo complexo de interacoes.
Nosso intuito com este trabalho & enfocar
0S processos pelos quais as organizacoes
sdo capazes de formar publicos a partir da
promocado de seus interesses e da projecéao
de experiéncias sobre eles. Enquadra-se em
nossas recentes preocupagdes de pesquisa
gue buscam compreender as légicas relacionais

Capitulo 25

297



presentes na formagdo e na movimentacdo de publicos e aspectos das dinédmicas
politico-institucionais que as organizac¢des estabelecem com a sociedade, por um viés
relacional e critico.

Embora os publicos estejam no vocabulario organizacional em destacada posigao,
geralmente associadosainteresseseaocampoderelacionamentosque asorganizacoes
precisam manter com a sociedade, € comum que sejam instrumentalizados, ou seja,
objetificados numa relagdo que os percebe como audiéncias ou como agregados
determinados apenas pelo direcionamento das mensagens (como alvo a ser atingido).
Sob o ponto de vista das organizacdes, este € um ato politico fundamental. Fixar
0s publicos em categorias faz parte de um jogo estratégico que visa reduzir suas
possibilidades de movimentacéo e, consequentemente, de sua influéncia social. Por
outro lado, essa instrumentalizagdo contrasta com uma visdo mais ampla de estratégia,
que esta presente nas decisdes organizacionais, mesmo que de forma difusa, mas
nem sempre visivel. Afinal, algum nivel de segredo faz parte das estratégias que se
formam pelos interesses em disputa. Essa fixacdo dos publicos serve, portanto, como
uma tentativa de criar significados mais estaveis e duradouros, de evitar ao menos
que os sentidos discursivamente formados acerca da organizacdo sejam desafiados
a todo instante. Serve para buscar impor certas posi¢des e narrativas como razoaveis
e inquestionaveis. Isso esta na raiz dos embates pela formacgéo do interesse publico.
As organizagOes, ao se empenharem estrategicamente na promocao do interesse
publico, criam proje¢cdes desses mesmos publicos, propondo-lhes algum tipo de
experiéncia. Discute-se neste trabalho o que constitui esses “publicos em projeto” e
como se constroem as bases discursivas que permitem criar um quadro de sentido
(GOFFMAN, 1986) para propor essas experiéncias (que dao forma aos publicos). A
ideia é de que essa projecao requer um esforco de elaboragéo discursiva para dar um
sentido definido a experiéncia proposta.

O estudo empreendido, aqui parcialmente relatado, envolveu uma exploracéo
empirica que consistiu em captar elementos do discurso corporativo publicamente
disponivel nos sites de organizagdes na internet, nas declaracbes de missao, visao
e valores e em outros textos institucionais. Contemplou 36 grandes corporag¢des no
Brasil, com abrangéncia e atuacéo nacional/transnacional, com capital majoritariamente
privado, focalizando, em recorte posterior, 10 dessas organizagdes. O conteudo foi
analisado com o intuito de produzir uma classificagdo primaria em categorias que
expressem modalidades sugeridas de experiéncia em termos de crencas, estilos,
comportamentos etc.

21 0S PUBLICOS PROJETADOS

Tomamos o0s publicos como agregacdes formadas num processo de
problematizacdo de ag¢des que afetam os sujeitos para além das consequéncias
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imediatas aos que se envolvem direta e particularmente nas diversas transacdes
(DEWEY, 2012) e como uma modalidade de experiéncia (QUERE, 2003). S0 uma
categoria que se refere fundamentalmente a acdo, numa dindmica complexa e
aberta, que se da no embate e na controvérsia permanentes entre publico e privado.
Constituem uma estrutura que é sempre menos ou mais definida, difusa, organizada
ou estavel, a depender da efetivacdo das interagbes e dos vinculos entre os seus
membros (HENRIQUES, 2017).

Dessa viséao dos publicos decorre basicamente o raciocinio de que sua a¢ao esta
ligada ao continuo deslocamento de questdes de dominios de interesses particulares
para um ambito coletivo de ampla visibilidade (no espaco publico) e que, neste
movimento, os publicos, divididos em suas posi¢oes, entram tanto em conflito como
em colaboragdo entre si — 0 que quer dizer que as agbes dos publicos provocam
influéncias entre si. Ao definir os publicos como uma modalidade de experiéncia,
Quéré (2003) chama a atencéo para a sua existéncia em discurso/agdo. Acreditamos
gue essa logica explicativa nos conduz a uma percepcao dos publicos como formas
de acao que se constituem como experiéncia em publico (ou seja, em condicdes de
publicidade), compondo quadros de sentido que delineiam essa experiéncia.

A ideia de que publicos buscam influenciar outros publicos gera a ideia de um
campo de relagcbées e vinculos complexos e intercambiaveis que contraria a visao
desses entes como isolaveis e como destinatarios finais de mensagens. Compdem,
na verdade, uma vasta rede relacional. Porém, ndo é sem razao que as organizagdes
se preocupam com a poténcia de alguns grupos e atores sociais que, em sua acgao,
séo capazes de interferir nas questdes controversas, mobilizar e gerar aliancas com
outros publicos. A base da chamada Teoria dos Stakeholders esta no reconhecimento
do poder de influéncia (positiva ou negativa) de publicos na tomada de decisdes
organizacionais (FREEMAN, 1984).

Uma visdo de publicos que nao seja estritamente focada na recepcao permite-
nos reconhecé-los como agentes, numa relagao que é, antes de tudo, reflexiva. Temos
sustentado que os publicos sao tanto constituidos por si proprios - por interesses
comuns reconheciveis que seus membros manifestam em relacdo as controvérsias
(que envolvem as organizagdes), quanto por interesses (das organizacbes ou dos
publicos) que séao projetados sobre pessoas e grupos (HENRIQUES, 2018). Esses
dois movimentos séo, na verdade, indissociaveis, na légica de formacao. Fazem parte
do mesmo dominio de a¢des, que incidem umas sobre as outras. Se a problematizacao
comum de aspectos da realidade mobiliza as pessoas como publicos, por outro as
instituicbes, as organiza¢des de qualquer natureza e os proprios publicos (menos ou
mais definidos) promovem seus interesses para publicos diversos. Ao fazerem isso,
criam formas de enderecamento de seus discursos e obtém ressonéancia (positiva ou
nao) pela situacao desses agrupamentos em torno das posi¢coes que séo promovidas.
Para elas, os publicos sao também um projeto de acéo. Esse projeto deve manifestar-
se, de fato, nas atitudes e acbes dos publicos. Formar publicos €, nesta perspectiva,
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sugerir uma localizacéo (posicéo), alinhada aos interesses organizacionais e envolve
um paradoxo: a0 mesmo tempo essas organizacgdes incitam os publicos que podem
fortalecer e ampliar suas posi¢coes a mover-se publicamente, a exercer sua influéncia
sobre outros publicos, também sugerem, de outro lado, certa acomodacao desses
publicos em torno daquela posicdo desejavel. No sentido inverso, buscam conter
a movimentacdo de outros publicos cujas posicdes nao sao desejaveis. A visdo
estratégica, portanto, se aplica quando a visdo de movimentacao desses atores e de
suas interinfluéncias em longo prazo se materializa num conjunto de rela¢des e de
vinculos diferenciados que a organizagao tenta construir para obter para si posicoes
de maior vantagem nesses embates.

A constituicao de publicos pelas organizagdes (como projetos) depende, entéo,
de uma visao projetada no tempo e no espaco: (a) das possiveis movimentacoes e
tomadas de posicao; (b) das performances dos publicos na cena publica e (c) de uma
evolucéo do contexto das acdes. Essa dramaturgia envolve, portanto, a experiéncia de
cada um desses atores em publico e a constru¢ao de quadros de sentido que dao a ver
esse conjunto de acdes (e de relagdes) em curso (GOFFMAN, 1986). Uma das formas
de construcao da influéncia das organizacdes sobre este vasto campo relacional esta
em sugerir aos publicos como se movimentar, pontos onde se posicionar e formas de
enquadrar essa movimentacao — condizentes e alinhadas com a sua perspectiva. Com
isso queremos dizer, principalmente: que este conjunto de ag¢des constitui um campo
de experiéncia de relacionamento publico desses atores, que ha uma disputa entre
eles pela forma como irdo dar sentido e enquadrar essas experiéncias e coloca-las
em perspectiva e que uns buscam influenciar tanto o tipo de experiéncia dos outros
quanto as formas de enquadra-las.

Sobre este ultimo aspecto, em particular, cabe especular sobre como as
organizagbes buscam fazer isso. Uma das maneiras, a qual ja nos referimos, é a
promocao dos seus interesses frente aos publicos. Ao falar de promog¢éao, queremos
aqui enfatizar o sentido ja arraigado nas proprias praticas publicitarias do verbo
promover. colocar em evidéncia, impulsionar, fomentar. Portanto, € mais do que
apresentar publicamente seus interesses, mas impelir, instigar, incitar, necessitando,
para isso, de uma construc¢ao discursiva coerente e potente. Este movimento permite
construir um sentido geral para esses interesses, postulados como sendo nao apenas
da organizacédo, mas de toda uma coletividade. Contudo, essa busca por influéncia
nao se esgota na promog¢ao do interesse: também se da e se completa por um
processo de projecdo da experiéncia, ou seja, pela proposi¢cao aos publicos de certas
condutas e a¢des que possam projetar-se no tempo e no espago, como anteriormente
nos referimos (HENRIQUES, 2018). E um processo de sugestéo - ndo s6 de acdes
e comportamentos desejaveis, como também de modos de interpretar e enquadrar
significativamente essa experiéncia.

E bastante sintomatico que a palavra “experiéncia” em si mesma tenha sido
convocada a frequentar cada vez mais o discurso promocional das organiza¢oes e que
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hoje essa nogao figure como uma das pecas centrais na chamada “gestdo de marca”
(branding). Isso denota a dimensao estética dessa projecao/sugestéo e a expanséo
daquilo que é necessario para gerar e manter o vinculo dos atores em relagdo: o
processo empatico, um envolvimento emocional que permita a identificacdo com a
experiéncia do(s) outro(s). Assim, as organizacbes empenham-se continuamente
em idealizar seus publicos, em dirigir a eles algo que possa interessa-los (no sentido
de envolvé-los), em sugerir comportamentos, acdes e modos de interpreta-las em
quadros de sentido que possam consumar uma experiéncia.

31 AS DIMENSOES DA PROJECAO DA EXPERIENCIA PELAS ORGANIZACOES

A projecao da experiéncia pelas organizagdes sobre 0s seus publicos materializa-
se de varias formas em suas acdes. Nao somente nas suas estratégias e produtos de
comunicag&o, mas no conjunto da gestdo e também na praxis cotidiana. As praticas
especificas de comunicagao sao, no entanto, elementos estruturantes, na medida em
que selecionam, organizam, difundem e processam o0s elementos dessa projecao,
déo suporte, relevo e poténcia simbdlica a ela. As campanhas séo, provavelmente, o
exemplo maximo disso, ao realizarem um esfor¢co concentrado e macico de sugestao,
geralmente manejando varios instrumentos ao mesmo tempo. E tanto mais evidente
guanto mais ligada a experiéncia direta e concreta que se da pelo contato dos publicos
com produtos ou servicos. Porém, mesmo as organiza¢des que podem prover este
tipo de experiéncia direta necessitam também fomentar outras modalidades de
experiéncia, diretas ou indiretas, dos publicos com suas marcas, no nivel institucional.
Uma experiéncia de consumo ndo se completa por si mesma, sem a remissao a
sentidos mais amplos.

Nosso intuito neste estudo foi o de verificar evidéncias empiricas da composi¢ao
desse quadro de sentido mais amplo. Estamos cientes de que essadimensao encerraum
composto simbdlico vasto e complexo que constitui o ethos da organizagcéo, compondo
sua marca, em no¢ao mais abrangente, cuja compreenséo implica investigar umterreno
mais vasto para compreender os diversos meandros da projecdo da experiéncia e
seus nexos com a formacgao e movimentagcao de publicos. Isso inclui uma percepcao
mais integrada entre elementos textuais e ndo textuais e uma leitura de elementos
estéticos. Nossa escolha recaiu sobre o discurso de apresentacao das organizacoes
expresso em suas declaragcbes de missdo, visao e valores e em documentos de
apresentacao publicamente disponiveis (concentrando-nos aqui, especificamente, em
relatérios anuais). Esse conjunto textual, em geral, € menos evidente e eloquente
que as logomarcas, os slogans, os jingles, os apelos de campanha, os eventos. Por
vezes é desprestigiado por assumir certa formula padronizada, por parecer simplério
ou ingénuo como visao de mundo ou concepcao de negdcio ou simplesmente por
parecer figurar ali como uma obrigagdo, sem nenhum cuidado em sua formulagéo e
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sem conexao com a pratica de negocios e a percepgéo social acerca da organizagéo.
Para o raciocinio aqui desenvolvido, no entanto, ha algo que os torna interessantes,
pois fornecem um esquema para o enquadramento e chaves de leitura das experiéncias
projetadas (e delas nao se dissociam).

Embora genérico, tal discurso parece cumprir outra funcao, que € a de amalgamar
um conjunto de experiéncias de carater diverso, formando uma unidade experiencial.
Segundo Dewey, “temos uma experiéncia singular quando o material vivenciado faz
0 percurso até a sua consecucgao” (2010, p. 109). Para ele as experiéncias ocorrem
continuamente, mas nem sempre se compdem numa experiéncia singular, “integrada
e demarcada no fluxo geral da experiéncia proveniente de outras experiéncias” (ldem).
Assim, uma leitura desses elementos textuais por si mesmos é fraca, mas na formacgao
de um conjunto coerente que ajuda a dar forma e, mais ainda, pela sua reiteracdo e
acumulo no contexto maior das diversas organizagdes, dao suporte a uma viséo de
sociedade e de vida em comum e sugerem enfeixar as experiéncias projetadas em
experiéncias singulares, portanto, mais substantivas. O estudo empirico teve o objetivo
de colher algumas evidéncias presentes no discurso organizacional mais amplo e
genérico que ressaltem essa pretensao de sugerir enquadramentos e de projetar uma
singularidade experiencial sobre os publicos.

41 A EXPLORAGCAO DAS FORMAS DE SUGESTAO

A exploragao abarcou inicialmente 36 corporacOes brasileiras de grande porte,
com abrangéncia e atuacdo nacional/transnacional, com capital majoritariamente
privado, dos setores de varejo, de servicos, de bens de producao, de bens de
consumo e de financas. Deste conjunto foi selecionado um corpus especifico de 10
organizagodes, sendo pelo menos uma de cada setor, tendo como critério o volume de
material textual obtido'. Nao nos preocupamos em obter uma amostra representativa
nem nos empenhamos em tecer comparacgdes, mas apenas em colher subsidios para
melhor conhecimento das ideias que comumente guiam esses discursos. Por meio de
analise do conteudo textual, foram selecionados, compilados e organizados trechos
que evidenciam formas sugestivas.

Tracamosinicialmentetrés categorias basicas de composi¢cao de enquadramentos:
(a) visdao de mundo; (b) visdo de negocios e (c) visao de relacionamento. Essas
categorias, entretanto, ndo sdo estanques, porque o que se mostra € que sao
indissociaveis, na formacédo de uma unidade discursiva. O que queremos ressaltar
com isso é que todos os textos explorados contém uma combinacdo de elementos
dessas trés visdes, ou seja, isso faz parte do padréo discursivo reconhecivel. Essas
trés categorias permitem visualizar como as sugestdes variam em amplitude. Mesmo
na generalidade desse conjunto textual, as idealiza¢cées sé&o dispostas de modo a

1. Unilever, Livraria Saraiva, General Motors do Brasil, Vivo, Grupo Pao de Acucar, Itau-Unibanco, Arcor, Porto

Seguro, Merck e Arcelor Mittal.
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contemplar uma viséo abrangente de mundo e de sociedade, outra mais focalizada na
forma de operar o negocio da organizagao (no plano do mercado) e ainda outra que
explicita as formas de relacionamento desejaveis. Apresentamos em seguida nossas
observacdes sobre cada categoria, extraindo alguns elementos ilustrativos do corpus.
(a) Visdo de Mundo - E comum observarmos a formulacdo de uma visdo de
mundo mais geral: “estamos comprometidos com o crescimento de uma sociedade
justa, humana e saudavel” (Grupo Pao de Acucar)?, porém observa-se que em muitos
textos essa composicado € feita de modo a fazer aluséo a natureza do negécio da
organizacgao: “educacao, cultura e lazer devem estar disponiveis a todos porque séao
essenciais para a construcao de um mundo melhor” (Livraria Saraiva). Porém é neste
dominio que se manifesta, de modo menos ou mais explicito, uma visao civilizatéria
que as organizacbes assumem. E notavel uma tendéncia a sugerir o papel social e
civilizador das organizacdes perante os desafios das mudancgas globais, a geragéo
de solugdes (criativas) para melhorar 0 mundo e a necessidade de contribuir para um

futuro sustentavel:
As empresas que n&o apresentam um impacto positivo na resposta a desafios

como a fome, alteracdes climaticas, igualdade de género ou acesso a educacao,
em breve ndo terao mais razao para existir. (Unilever)*

Participamos e contribuimos para a melhoria das comunidades onde trabalhamos
ao redor do mundo. (General Motors)®

Somos unidos pela paixdo por novas ideias. Na Merck, queremos incentivar
aqueles que buscam fazer uma diferenca positiva por meio de ideias criativas e
engenhosas para transformar o mundo em que vivemos. (Merck)®

O propodsito da nossa marca é promover mudancas positivas na vida das pessoas
e da sociedade. Nossa responsabilidade com o desenvolvimento do pais estd
na nossa esséncia. Além da transformacao inerente a nossa atividade principal,
também investimos em projetos ligados a educacao, cultura, esportes e mobilidade
urbana. (Itau Unibanco)’

N6s ndo esperamos que 0s outros nos mostrem o caminho. NOs encontramos o
caminho, e ao fazermos isso, demonstramos aos stakeholders o valor que a nossa
empresa pode trazer para a sociedade. (ArcelorMittal)®

Assim, as organiza¢6es buscam unificar as experiéncias propostas aos publicos

num nivel em que se conecta a um modelo de sociedade que as justifica e magnifica seu

2. Disponivel em: <http://www.grupopaodeacucar.com.br/o-grupo/missao--visao-e-pilares/>. Acesso
em: 12 ago 2017.

3. Disponivel em: <http://images.livrariasaraiva.com.br/quem-somos/nossa-missao.htm>. Acesso em:
15 jul 2017.

4. Relatério de Sustentabilidade 2016. Disponivel em: <https://www.unilever.com.br/Images/relatorio-
-de-progresso-2016-portugues_tcm1284-510366_pt.pdf>. Acesso em: 18 ago 2017.

5. Disponivel em: <http://www.chevrolet.com.br/sobre-a-gm/chevrolet-agora-para-sempre-pilares-mar-
ca.html>. Acesso em 18 ago 2017.

6. Disponivel em: <http://www.merck.com.br/pt/company/merck_sa/missao/missao.html>. Acesso em:
15 jul 2017.

7. Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/marca/>. Acesso em: 04 jul 2017.

8. Disponivel em: <http://brasil.arcelormittal.com/quem-somos/missao-visao-valores>. Acesso em: 04 jul 2017.
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papel como atores sociais. Mas ha também exemplos que trazem uma proposta mais
explicita da experiéncia de “estar no mundo” segundo a 6tica e o estilo da organizacgao,
como por exemplo: “ampliar as possibilidades de conexao entre as pessoas para que
possam viver de forma mais humana, seqgura, inteligente e divertida, em todos 0s seus
papeis” (Vivo, grifo nosso).

(b) Visdo de negocios - Na face mais diretamente ligada aos negdcios, surgem
com mais forca as diferencas entre as organiza¢cées com base na sua natureza, uma
vez que aquelas que sao ligadas mais diretamente ao consumo de produtos e servigos
tendem a enfatizar essa experiéncia direta. Porém, aqui aparecem mais indicios de
como tentam enquadrar numa singularidade um conjunto de multiplas experiéncias,
sejam diretas ou indiretas, dos publicos com elas:

A missao da Unilever ¢ levar vitalidade para o dia-a-dia. Atendemos as necessidades
diarias de nutricdo, higiene e cuidados pessoais com marcas que ajudam as

pessoas a se sentirem bem, bonitas e aproveitarem mais a vida (Unilever, grifos
nossos) '™

Nossas marcas inspiram paixéo e lealdade. (General Motors)"

Oferecer as pessoas em todo o mundo a oportunidade de desfrutar de alimentos e
guloseimas de qualidade, gostosos e saudaveis, transformando o seu dia a dia em
“Momentos Magicos” de encontro e comemoragdo. (Arcor, grifo nosso)'?

Uma instituicdo financeira pode ajudar a realizar sonhos e investir em grandes
ideias. Um banco incentiva pessoas a crescer e empresas a progredir. (ltad
Unibanco, grifo nosso)™

Nossa missédo € assumir riscos e prestar servi¢cos, por meio de um atendimento
familiar que supere expectativas, garantindo agilidade a custos competitivos com
responsabilidade social e ambiental. (Porto Seguro, grifo nosso)™
Em algumas aparece explicitamente a palavra “experiéncia”, corroborando a
tendéncia que anteriormente apontamos: “garantir a melhor experiéncia de compra
para todos os nossos clientes, em cada uma de nossas lojas” (Grupo Pao de
Acucar)'s. Realizar sonhos, ajudar a progredir, inspirar paixao e lealdade, proporcionar
familiaridade, “momentos magicos”, bem-estar e beleza sédo ideias-forca que dao
apoio especifico a consecug¢ao de experiéncias singulares e que podem ser, por sua
vez, reunidas numa experiéncia singular mais abrangente (no mundo, na sociedade),
para o que estas organizacoes se postulam como imprescindiveis.

9. Disponivel em: <http://www.vivo.com.br/portalweb/appmanager/env/iweb?_nfls=false&_nfpb=true&_ pagela-
bel=vivoVivolnstAMarcaPage#>. Acesso em: 04 jul 2017.

10. Disponivel em: <https://missaovisaovalores.wordpress.com/tag/unilever/>. Acesso em: 18 ago 2017.

11. Disponivel em: <http://www.chevrolet.com.br/sobre-a-gm/chevrolet-agora-para-sempre-pilares-marca.htmi>.
Acesso em 18 ago 2017.

12. Disponivel em: <http://arcor.com.br/nossa-companhia/missao>. Acesso em: 02 ago 2017.

13. Disponivel em: <https://www.itau.com.br/sobre/marca/>. Acesso em: 04 jul 2017.

14. Disponivel em: <https://www.portoseguro.com.br/a-porto-seguro/conheca-a-porto-seguro/missao-valores-e-fi-
losofia>. Acesso em: 02 ago 2017.

15. Disponivel em: <http://www.grupopaodeacucar.com.br/o-grupo/missao--visao-e-pilares/>. Acesso em: 12 ago

2017.
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(c) A visdo de relacionamento - Neste campo as sugestbes se referem as
atitudes, tanto das organizagbes quanto dos publicos, no ambiente relacional.
Embora as declaragdes de missao, visdo e valores em muitos casos reflita condutas
desejadas dos proprios colaboradores', varias delas, bem como outros documentos
que reafirmam os principios e diretrizes maiores da organizagao, trazem sugestoes
sobre como deve se dar o relacionamento tanto com publicos internos como externos
e, mais especificamente, com clientes:

Nosso sucesso € fundamentado na coragem, realizacdo, responsabilidade,
respeito, integridade e transparéncia. Estes valores determinam as nossas relacoes
com clientes e parceiros de negdcios, bem como o0 nosso trabalho em equipe e a
nossa colaboracédo uns com os outros. (Merck)'”

Para ter sucesso é necessario (sic) “os mais altos padrées de comportamento
empresarial de todos com os quais trabalhamos, as comunidades que tocamos e 0
ambiente que impactamos” (Unilever)®

Nosso sucesso depende de nossos relacionamentos dentro e fora da empresa.
Globalmente, encorajamos diferentes maneiras de pensar e colaborar, para
oferecer a melhor experiéncia para o cliente. O cliente estd no centro de tudo
que fazemos. Ouvimos com atencdo as suas necessidades. Cada interacéo é
importante. (General Motors)™®

A inovacdo vai além dos nossos produtos e servicos, ela esta em tudo o que
fazemos. Na forma como nos relacionamos e na nossa visao de negocios. Ela nos
inspira a explorar o potencial que a conexao tem de melhorar a vida das pessoas
ao transformar limites em oportunidades. (Vivo)%

Sao comuns sugestdes sobre o tipo de vinculo que almejam e propdem, o que
geralmente denota um desejo de estabelecer relagcbes mais continuas e duradouras.
Nestes exemplos, essa durabilidade é colocada em direta relacédo com a projecao de
experiéncias significativas:

Estar a servico do desenvolvimento humano por meio de experiéncias relevantes
que criem relacionamentos duradouros e gerem valor para todos, garantindo a
perenidade da marca Saraiva. (Livraria Saraiva)?'

Trabalhamos para surpreender, divertir, alegrar e propiciar todos os dias vinculos
sinceros e duradouros. (Arcor)?

Emmuitos casos € possivel observarum nexo entre os valores que as organizacoes

associam as marcas, quando qualificam as relacoes esperadas em termos de atitudes

16. Aqui procuramos uma focalizagdo mais geral, mas acreditamos que uma apreciacdo mais detalhada sobre
o discurso para o corpo interno em moldes semelhantes seja frutifera, colocando-a sob o prisma da projecéo da
experiéncia.

17. Disponivel em: <http://www.merck.com.br/pt/company/merck_sa/missao/missao.html>. Acesso em: 15 jul 2017.
18. Disponivel em: <https://www.unilever.com.br/about/who-we-are/purpose-and-principles/>. Acesso em: 16 jul
2017.

19. Disponivel em: <http://www.chevrolet.com.br/sobre-a-gm/chevrolet-agora-para-sempre-pilares-marca.htmi>.
Acesso em 18 ago 2017.

20. Disponivel em: <http://www.vivo.com.br/portalweb/appmanager/env/web?_nfls=false&_ nfpb=true&_pagela-
bel=vivoVivolnstAMarcaPage#>. Acesso em: 04 jul 2017.

21. Disponivel em: <http://images.livrariasaraiva.com.br/quem-somos/nossa-missao.htm>. Acesso em: 15 jul 2017.
22. Disponivel em: <http://arcor.com.br/nossa-companhia/missao>. Acesso em: 02 ago 2017.
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(n&o apenas de si mesmas e de seus colaboradores, mas nas interacbes com 0s
diversos publicos):
Nosso sucesso € fundamentado na coragem, realizac&o, responsabilidade,
respeito, integridade e transparéncia. Estes valores determinam as nossas relacées

com clientes e parceiros de negdécios, bem como o0 nosso trabalho em equipe e a
nossa colaboracao uns com os outros. (Merck)?

Todos os dias, buscamos fazer com que nossos valores - cooperacéo,
transparéncia, justica e atitude de atender com genuino interesse - ndo sejam
apenas palavras repetidas, mas verdades percebidas por todos 0s nossos publicos
de relacionamento. (Porto Seguro)

51 CONCLUSAO

As evidéncias aqui reunidas demonstram que as visées de mundo, de negdécio
e de relacionamento sao indissociaveis. Elas se mesclam e se combinam de modo
diferente, segundo a natureza da atividade e os modos e niveis de experiéncia que
estas organizacées sdo capazes de oferecer. E possivel observar que as organizagées,
em suas interac¢des cotidianas, propéem continuamente um conjunto de experiéncias
gue podem ser tomadas cada uma em sua singularidade, em escalas diferentes —
das mais especificas as mais gerais. Percebe-se que a funcdo de sugestbes mais
generalizantes esta na agregacao coerente de experiéncias que se dédo em escala
menor e mais especifica, sob um quadro de sentido no qual este conjunto possa ser
percebido como uma experiéncia singular. Ao fazerem isso, buscam unir experiéncias
diretas e indiretas dos sujeitos com as organizag¢des. Estes movimentos, entre particular
e geral, entre afetacdo direta e indireta fazem parte da formacéao dos publicos e de sua
dindmica no espaco publico.
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