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APRESENTACAO

As sociedades constituem verdadeiras fabricas de significagbes e sementeiras da
vida social com sentido. Assim como as sociedades, as organizagdes, igualmente, séo
um viveiro de significacbes e sentidos que envolvem diferentes sujeitos, identidades,
perspectivas, espacos e idiossincrasias.

As organizagbes contemporaneas constroem seus ethos calcadas em valores
como responsavel socioambientalmente, diversa, credivel, plural, virtuosa, inclusiva,
empreendedora, inovadora, etc.; poréem muitos destes qualificadores se alicergam mais
no “parecer ser”, pois ndo dao conta das demandas que os publicos apresentam tanto em
ambientes on-line como em off-line, demonstrando certa dificuldade em ouvir e atender aos
interesses de seus publicos, negociar e coabitar.

Verifica-se consideravel esforco de administradores e gestores da comunicagéo
organizacional no fomento de engajamento dos publicos em relagédo as marcas; nao seria
demasiado que considerassem os arranjos e modalidades de subjetivacdo emergentes nos
sistemas de coletividade que séo as organizac¢des, dado que estéo investidas de visdes de
mundo que se materializam em relevantes categorias de pensamento para a constituicdo
da identidade corporativa e o delineamento do seu propésito.

As organizagdes necessitam entender a complexidade do sujeito para que lidem com
mais eficiéncia com suas vindicagbes, construindo identidades corporativas mais coerentes
e honestas, equilibrando discurso e pratica, haja vista que a arvore da informacgéo e os
frondosos ramos da transmiss&o escamoteiam a floresta da comunicagéo, das alteridades
e dos atores que dao vida as organizagodes.

Os modos de organizagdo do discurso organizacional ndo podem ser tomados
somente por “maneiras de dizer” sem que passem, obrigatoriamente, pelas “maneiras de
ser”, j& que que os modos de ser regem as maneiras de dizer das instituicdes. Ou pelo
menos deveriam. A legitimidade das agbes organizacionais estruturadas sob a égide do
esfor¢go comunicativo na procura da conciliagdo de interesses € um pilar fundamental para
instituicdes e sujeitos.

Postas estas questdes, este e-book intitulado “Comunicacéao Institucional, Gestao
e Atores Organizacionais”, abarca textos fulcrais para a pesquisa em comunicagédo
organizacional, aventando hipbéteses e objetivos e analisando as configuracbes da
sociedade, dos atores e das instituicbes na contemporaneidade. Os 6 artigos exibem
arcabougos te6ricos, metodoldgicos, empiricos e analiticos que estruturam e pavimentam
o caminho que leva a necessidade de investigagbes sobre a comunicacao das instituicbes
e o lugar dos atores sociais para a legitimacdo e a consecugéo do propésito e da cultura
organizacional.

Marcelo Pereira da Silva
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CRISES E REDES SOCIAIS DIGITAIS — UM ESTUDO
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RESUMO: Analisamos o comportamento da Vale
S.A. narede digital Facebook e em seu site oficial
para entender de que modo a comunicagao
pode interferir na relagcdo de clientes, publicos
e seguidores on-line durante periodos de crise.
Desenvolvemos uma revisdo literaria sobre
sustentabilidade, responsabilidade ambiental,
comunicacao organizacional, gestdo de crise e
redes sociais digitais. Em seguida, em virtude do
desastre ambiental que ocorreu em novembro
de 2015, na cidade de Mariana/MG, observamos
0 gerenciamento do site e do Facebook da
organizagdo por meio de estudo exploratério
que apresenta alguns posicionamentos de
internautas nos canais da Vale S.A.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacao,
Internet, Sustentabilidade, Vale S.A.

Crise,

Comunicacao Institucional, Gestéo e Atores Organizacionais

SOBRE A VALE S.A

ABSTRACT: We analyzed the actions of Vale
S.A. on the Facebook social network and on the
official website to understand how communication
can interfere with the relationship of customers,
audiences and online followers during periods
of crisis. We developed a Literary Review on
Sustainability, Environmental Responsibility,
Organizational Communication, Crisis
Management and Social Networks. Subsequently,
due to the environmental disaster that occurred in
November 2015, in the city of Mariana/MG, we
observed the management of the organization’s
website and the fanpage on Facebook through an
exploratory study that presents some positions of
Internet users on Vale S.A.’s channels.
KEYWORDS: Communication, Crisis,
Networks, Sustainability, Vale S.A.

Social

11 INTRODUGAO

Devido a grande concorréncia e as
dificuldades que as organizagbes passam,
com o mercado cada vez mais competitivo,
a sustentabilidade e responsabilidade
ambiental tornaram-se de suma importancia. A
conscientizacdo, tal como a preocupacédo com
a preservagcdo do meio ambiente assumiram
a pauta de assuntos a serem tratados nos
ambientes institucionais e fossem inseridas
no dia-a-dia de maneira favoravel as acoes da
organizagao.

Com as rapidas mudancas nos meios
de comunicagdo ocasionadas pelo fendmeno

da globalizacdo, a comunicagé&o organizacional
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tem sido utilizada para que os processos comunicativos sejam eficazes, com foco em seus
publicos, colaboradores e seguindo as leis vigentes. Todas as organizagbes estéo sujeitas a
crise, momento em que a marca esta exposta negativamente. Dessa maneira, a dificuldade
comunicacional da organizacdo perante seus publicos pode interferir na credibilidade da
marca. Neste ponto, o uso das redes digitais, como sites e midias sociais, € muito relevante
para a reputagéo corporativa.

Os sites e, mais recentemente, as midias virtuais apresentam um novo paradigma
para a comunicagao por serem de facil acesso a populacdo e possibilitarem a criacéo de
contetidos de modo livre e orgénico. Tendo isso em vista, o site corporativo e o Facebook,
plataforma que possibilita a troca de informacdes, da Vale S/A, foram escolhidos para como
foco de estudo deste artigo. As organizacdes passaram a se atentar a esse novo tipo de
comunicacao, pois pode ser uma aliada, quando se compartilham elogios ou uma vila, caso
as reclamagdes ndo recebam a devida atencéo.

Séo apresentados os fundamentos tedricos referentes a sustentabilidade e
responsabilidade ambiental; comunicacdo organizacional e gestdo de crise; e Internet.
Em seguida, é exposta a metodologia, a empresa Vale S.A., a comunicagdo geral da
organizacgao, a situacao e a estratégia de comunicagéo.

O objetivo desse estudo é apresentar a estratégia de comunicagdo da Vale S.A
durante o periodo de crise em sua Midia Social digital, apés o desmoronamento da
barragem em novembro de 2015, na cidade de Mariana/MG. Elaborar, por intermédio do
Estudo Explorat6rio, como o site oficial e o Facebook foram utilizados para esclarecer as
dividas sobre o desastre ambiental. Para finalizar, avaliamos como ocorre a gestdo de
relacionamentos da Vale S.A.

Com base no exposto e considerando a importancia da comunicagdo em momento
de crise, apresentamos um estudo de carater exploratorio que tem como objetivo identificar
o comportamento da Vale S.A. no Facebook e no site para esclarecimento da situacéo
delicada pela qual passou.

2|1 SUSTENTABILIDADE E RESPONSABILIDADE AMBIENTAL

E cada vez mais comum a insercdo de conceitos como sustentabilidade e
responsabilidade ambiental nos ambientes organizacionais devido a preocupagédo da
populacéo e das organizagdes com o futuro de suas geracdes e do meio ambiente. As
acdes humanas sobre o ambiente e o uso desenfreado das matérias primas ocasionou
que a populagédo se tornasse mais interessada em saber se as organiza¢gdes agem com
responsabilidade socioambiental.

O termo sustentabilidade surgiu no comecgo da década de oitenta, sendo

definido como capaz de satisfazer as necessidades e néo afetar ou reduzir
as oportunidades das futuras geragdes. Seria a organizagado de processos e
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acdes permanentes, isto €, que nao deixasse de existir com o passar do tempo
pelo esgotamento natural de recursos, mantendo o padréo estabelecido de
qualidade. (SILVA, 2010, p.1).

A escassez de matérias primas, diminuicdo de poluentes langcados no ambiente e a
devastacao de florestas fez com que a sustentabilidade se tornasse algo primordial para
as organizagdes nos dias atuais. Um dos propoésitos da sustentabilidade é a preservacao
do meio ambiente durante a atuacdo da organizacdo e a utilizagdo da matéria prima de
forma consciente. Essas ac¢Oes, se ordenadas e consolidadas, ajudam a organizacéo a se
ressaltar no atual ambiente de competitividade. Para Silva, (2010, p.2), “sustentabilidade se
define por ser um raciocinio sistémico, que propde trés pilares de raciocinio: a simplicidade,
a estabilidade e a objetividade”. Isto é, torna-se necessario produzir em alta escala devido
a competitividade, mas é necessario nao prejudicar o meio ambiente.

As organizacdes passaram a demonstrar suas agcdes com transparéncia atrelada
as politicas e praticas ambientais, para que seja possivel alcancar a credibilidade de seus
publicos estratégicos. Segundo Barbieri e Cajazeira (2012, p. 117), a empresa deve levar a
risca as legislagbes ambientais e se atentar as possiveis mudangas na mesma para evitar
polémicas.

O Cdbdigo de Defesa do Consumidor (CDC), aprovado em 11 de setembro de 1990
e implementado em 1991, ocasionou a reacéo e o ponto de partida para que as empresas
passassem a se preocupar com a relagdo: publicos, imagem e organizacdo. Para Kunsch
(1997, p.145), “as empresas s6 contribuirdo para o exercicio da cidadania se observarem
sua responsabilidade social, respeitando o consumidor como cidadao, por meio de um
comportamento ético incontestavel”. Considerando o pensamento da autora, a eficacia da
responsabilidade social se deve ao respeito que a organizagéo tem com seus publicos. Ja
Barbeiro (2010, p.62) afirma que “cumprir a lei ndo € motivo para comemoracdes, nem para
grandes chamadas no relatério de sustentabilidade. [...] E preciso ir além para alcangar o
grau de empresa sustentavel”.

E imprescindivel que a organizacdo se atente & comunicagéo, as leis e & misséo,
visdo e valores para que a imagem seja projetada para a sociedade e para os publicos
estratégicos de maneira positiva em relacéo a sustentabilidade e ndo com o objetivo de

ascensdo empresarial.

31 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E GESTAO DE CRISE

O fendmeno da globalizagéo alterou o comportamento do mundo devido as rapidas
mudancas que ela ocasionou. Com o surgimento de novos meios de comunicacdo e da
quebra de barreiras econdmicas, o0 mundo passou de uma sociedade limitada a ilimitada em
virtude da conexao entre as fronteiras e da reestruturacao comunicacional. Segundo Santos
(2016, p. 12), “a globalizacéo é, de certa forma, o apice do progresso de internacionaliza¢ao
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do mundo capitalista”. Os avangos da ciéncia auxiliam na composicao de novas técnicas
de informacao, resultando nas a¢des que garantem a emergéncia de um mercado global.
Segundo Kunsch,

Vivemos a era da globalizacdo da economia, do livre-mercado e da
competitividade mundial. O mundo transforma-se em megamercados:
Mercado Comum Norte-Americano (Nafta — Estados Unidos, Canada e
México); Comunidade Econdémica Europeia (CEE — doze paises); Japéo e 0s
“tigres asiaticos” (Coréia do Sul, Cingapura, Taiwan e Hong Kong); Mercado
Comum dos Paises do Cone Sul (Mercosul — Brasil, Argentina, Uruguai e
Paraguai); Pacto Andino (Colémbia, Peru, Bolivia, Equador e Venezuela).
Praticas comerciais nacional-protecionais cedem a estratégia regionalista,
que tem estimulado as trocas entre os paises, reduzindo taxas de importacao
e facilitando o livre comércio. (KUNSCH, 1997, p. 138).

A interagcdo comercial entre os paises e o surgimento de tecnologias exigiram que
os profissionais se atentassem as novas formas de comunicagéo, as quais se tornaram
papel fundamental na era da globalizagdo. Para Kunsch (1997, p.140), “as transformacoes
nesse campo apontam para uma série de aspectos relacionados com a ética na formagao
de profissionais, no cumprimento da legislagéo e dos codigos em vigor”. Isto €, o Brasil
possui leis que propiciam os direitos e deveres do cidadéo, do profissional e dos veiculos
de comunicacéo.

A comunicacdo é um fator imprescindivel para as organizagbes, pois se
responsabiliza pelaintegracéo de todas as areas organizacionais. Nomeada de comunicacao
organizacional, também chamada de comunicagdo empresarial ou corporativa, a mesma
visa o “fortalecimento do conceito institucional, mercadolégico e corporativo junto a toda a
sociedade” (KUNSCH, 1997, p. 116).

A crise é citada por Barbeiro (2010, p.100), como algo que “mais cedo ou mais
tarde ela vai ocorrer, porque é da esséncia do risco negocial e nenhuma empresa esta
imune a isso. O que difere de uma empresa de outra é que algumas agem proativamente,
outras, reativamente”. O setor de comunicacao, previamente preparados, deve apresentar
funcionarios que sejam verdadeiros embaixadores da organizagcdo para que em um
momento delicado, ndo sejam mais um destruidor da marca.

Quanto mais tempo a empresa demorar em responder a crise, maiores serdo
as impressdes negativas que os consumidores terdo sobre determinada marca
e melhor para a concorréncia. Isso se deve ao fato de que a concorréncia
pode se valer do fator midia para tirar proveito da marca em crise e deixar
que os consumidores figuem em duvida quanto aos beneficios do produto em
crise. Os consumidores podem achar que, na realidade, ndo gostam daquela
marca e podem debandar, de forma definitiva, para outra marca ou produto.
(KOTLER, 2006, p.58).

As crises originam-se da dificuldade comunicacional perante seu publico estratégico.
O atraso no tempo de resposta de um acontecimento pode ocasionar uma imagem negativa
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da organizacéo. Posto disso, a comunicagdo organizacional deve estar pronta para gerir
uma crise interna ou externa. A organizacdo deve se adaptar as novas tecnologias que
possam interferir diretamente na imagem organizacional, assim como foi exposto a seguir

no item Internet.

41 REDES SOCIAIS DIGITAIS E ORGANIZAGOES

A globalizacdo possibilita novas formas de expresséo e interacdo, estendendo os

horizontes da comunicagé@o em funcéo das novas tecnologias. Segundo Terra,

As novas tecnologias permitem agilidade nos processos organizacionais
e trazem oportunidades que podem ser potencializadas e estimuladas no
ambiente virtual, como mais uma alternativa de comunicacéo e experiéncia.
Todas as ferramentas fazem com que o universo de trocas simbdlicas entre
individuos aumente consideravelmente, fazendo com que crescam também
as possibilidades de interagdo entre os usuarios. (TERRA, 2008, p. 97).

Entre as novas tecnologias, estd a Internet e as redes sociais digitais que
proporcionam interagdes entre os individuos desde o final do século XX, possiblitando
uma comunicagao de todos para todos, diferentemente das midias tradicionais em que
comunicacdo era de um para todos (GONCALVES; SILVA, 2014). Com isso, as crises
corporativas passaram a ser ainda mais preocupantes. Qualquer noticia ou reclamacéo
se dissemina rapidamente gragas a essa plataforma digital e qualquer individuo pode
emitir sua opinido sobre as organizag¢des, ainda mais em situacdes de crise. A televisdo
e o radio ficaram para tras, ocasionando a necessidade de modificagdo da Comunicagéao
Organizacional para se adequar aos novos tempos. (JENKINS, 2008).

Um site corporativo é uma pagina virtual que tem por funcao divulgar a atuagéo de
uma organizacgéo. Por ele, os publicos podem conhecer a instituicdo, sua misséo, viséo e
valores, atividades, histérico, produtos e servigos, formas de contatos, noticias, suas agbes
de responsabilidade social e ambiental, etc. E uma ferramenta digital essencial para muitas
organizagdes como empresas multinacionais que tém uma atuagdo ampla em diferentes
locais. A arquitetura, o design e contetdo do site devem ser “limpos”, atrativos e objetivos,
ou seja, o mais funcional possivel. Por ele, uma organizagdo pode passar uma reputagéo
positiva e ou negativo aos seus publicos estratégicos (BUENO, 2014).

Ja as midias sociais on-line permitem a interacé@o entre pessoas que tém os mesmos
interesses por meio do compartiihamento de conteddo de forma colaborativa como o
Facebook e Twitter. Ela possibilitou que qualquer individuo seja produtor de contetdo,
transformando essas plataformas em grandes formadores de opinido. Com a possibilidade
de interagcdo entre usuario e organizacdo, as midias sociais se tornaram um aspecto de
grande importancia para os setores de comunicacdo, tornando-se mais efetivas do que

outros meios de comunicacéo. Barbeiro cita que,
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Para alguns gestores, as midias sociais aparecem como uma grande ameaga,
especialmente para as empresas que tém milhares de clientes. Mas questdes
como meio ambiente, ética e sustentabilidade valem para todo mundo, mesmo
para corporacdes que vendem insumos € nao diretamente para o publico.
(BARBEIRO, 2010, p.27).

As informacdes, muitas vezes, sem fontes definidas sobre uma determinada
organizagao, pode ocasionar o desgaste da imagem e evoluir para uma crise. Por isso, é
fundamental que a organizacao esteja atenta a esses acontecimentos para que, quando
necessario, seja possivel desfazer informagdes sem fundamento. O mesmo pode acontecer
positivamente, ou seja, um usuario pode fazer uma declaragdo assertiva em relacdo a
organizagao. Para Terra (2008, p.34), o usuario tem o poder de produzir uma manifestacéo
e gerar uma midia para a organizagao, ocasionando assim, uma credibilidade que foge a
voz oficial das comunicagdes institucionais das organizacgoes.

Dessa forma, os sites corporativos e as midias digitais sdo plataformas estratégicas
de comunicagédo de uma empresa com seus publicos de interesse. A gestdo da comunicagcéao
nessas plataformas deve ser muito dindmica e a formas de avaliagdo devem priorizar
softwares especificos que captem a opinido dos usuarios em diferentes plataformas
com agilidade. Qualquer comentario que ndo obtiver uma resposta imediatamente pode
prejudicar a reputagéo corporativa, ainda mais em situagdes de crise (BLACKSHAW, 2010).

O Facebook (midia social analisada neste trabalho) € um meio de comunicagéo no
qual o internauta traz a tona informagdes cada vez mais rapidas, complexas e interligadas
(SOUZA, 2009). Isto é, precisa-se se atentar nas noticias que estao circulando pela rede
social para conseguir dar a atengc&o necessaria para esses usuarios.

O atual momento n&o poderia ser mais propicio para analisar os impactos da
Internet na sociedade e nas organizacées. A rede modificou as percepcdes
da alta gestdo empresarial e imp6s desafios para manter a imagem e agdes
das empresas equilibradas. (SOUZA, 2009, p. 24).

A rede social € utilizada por grande parte dos internautas nos dias atuais e
a organizacdo deve se atentar e possuir um papel fundamental para manter seus
desempenhos positivos em fungdo desse meio de comunicagdo. Com base no exposto,
apresentamos a metodologia para o desenvolvimento deste estudo.

51 METODOLOGIA: ESTUDO EXPLORATORIO

A metodologia utilizada no presente estudo foi o Estudo Exploratério — método que
visa a exploragéo e a ampliagéo do conhecimento sobre o tema escolhido pelo pesquisador.
Por isso, analisamos o comportamento da organizagdo Vale S.A. no canal desenvolvido
pela organizagéo “Vale Esclarece!”, posteriormente inserido dentro do site oficial da Vale
S.A. e nomeado como “Samarco” e na midia social Facebook, especificamente na area
“Avaliacbes” da fanpage.

1. Vale Esclarece. Disponivel em < http://www.valeesclarece.com.br/> Acesso em: 04 dez. 2015.
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Devido ao fato deste trabalho abordar a comunicacdo no periodo posterior ao
rompimento das barragens na cidade de Mariana/MG, sob responsabilidade da empresa
Samarco, no dia 05 de novembro de 2015. Optamos por analisar as notas publicadas a
imprensa no site da empresa Vale, na se¢do Samarco, no periodo de 05 a 12 de novembro
de 2014, desconsiderando os outros conteldos do site por acreditar que essa secéao
atendaria nosso proposito de pesquisa. E também, abordamos a fanpage da empresa no
mesmo o periodo no item “avaliagcbes”, em que os usuarios podem publicar comentarios
sobre e avaliar a organizagdo com uma nota de 1 a 5. Selecionamos aleatoriamente, entre
0s comentarios negativos, 3 reclamacgdes sobre a empresa a fim de verificar como a Vale se
comunicava com essas pessoas ho inicio da crise. A escolha do item “Avaliagbes” ocorreu
porgue 0 mesmo permitiu verificar como a empresa se posicionaria frente as criticas dos

seus seguidores, se haveria ou ndo uma interagéo eficiente e eficaz.

61 ELEMENTOS HISTORICOS-CONTEXTUAIS: A VALE S.A

A Vale é uma mineradora multinacional brasileira que teve origem no ano de 1942,
quando o presidente Getulio Vargas assinou a criagdo da Companhia Vale do Rio Doce?
sob o Decreto-Lei n° 4.352. A organizacgéo é lider na producéo de minério de ferro, pelotas
e niquel, destacando-se nas areas de logistica, siderurgia e energia.

No site da organizacao é possivel encontrar a identidade organizacional®:

Miss&o — transformar recursos naturais em prosperidade e desenvolvimento
sustentavel; Visdo — Ser uma empresa de recursos naturais global numero um
em criac&o de valor a longo prazo, com exceléncia, paixao pelas pessoas e
pelo planeta; Valores — 1. A vida em primeiro lugar 2. Valorizar quem faz a
nossa empresa 3. Cuidar do nosso planeta 4. Agir de forma correta 5. Crescer
e evoluir juntos 6. Fazer acontecer. (VALE S.A., 2016, p.1).

Ha 70 anos no Brasil, a histéria da companhia Vale possui diversos acontecimentos,
entre eles, a agao de joint venture entre a Vale e a BHP Billiton. Segundo o livro Nossa
Historia* (2012, p.260), a Samarco:

Também sediada em Belo Horizonte, [...] foi criada em 1977 e menos de 30
anos depois ja era a quinta maior exportadora do Brasil. No final de 2010,
a empresa distribuiu o montante de R$ 3,3 bilhdes (US$ 1,9 bilhdo) em
dividendos aos acionistas. Em 2011, a Vale possuia 51% de suas acgoes,
dividindo o controle societario com a australiana BHP Billiton. A aquisicao
de parte da Samarco em 2000 — com toda a sua estrutura de exportagdo
e a capacidade de producéo de pelotas com baixo custo — foi um passo
importante na conquista do mercado almejado pela Companhia.

2. Nossa Histéria — Capitulo 2. Disponivel em: <http://www.vale.com/pt/aboutvale/book-our-history/documents/livro/
vale_livro_nossa_historia_cap2.pdf> Acesso em: 13 jan. 2016.

3. Identidade Organizacional da Vale S.A.. Disponivel em: <http://www.vale.com/brasil/PT/aboutvale/mission/Paginas/
default.aspx> Acesso em: 12 jan. 2016.

4. Nossa Histéria — Capitulo 8. Disponivel em: <http://www.vale.com/brasil/PT/aboutvale/book-our-history/Paginas/de-
fault.aspx> Acesso em: 04 dez. 2015.
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Atualmente, a Vale possui 50% das acbes da Samarco, empresa mineradora
instalada em Mariana/MG. O desastre ambiental mineiro repercutiu nas midias sociais on-
line, a Samarco como a empresa responsavel pelo rompimento da barragem, dispds do
apoio da comunicagao da Vale para prestar esclarecimentos.

Com base no exposto e considerando a importancia da comunicagdo no momento
de crise, exibimos um estudo de carater exploratério com o objetivo de identificar o
comportamento da organizagéo Vale S.A. na area criada no site oficial da organizagéo para
esclarecimento da situacdo da mesma e na midia social on-line.

71 ANALISE DA COMUNICACAO GERAL DA ORGANIZAGAO: O SITE VALE
S.A

A organizagdo possui um site® institucional completo e de facil utilizagdo. As
informacdes foram reunidas em diversas areas, assim como aparece nos campos
relacionados abaixo.

»  Sobre a Vale: area institucional com missao, visdo, valores, ouvidoria, histéria,
retrospectiva, patrocinios, parcerias e relatérios;

+ Negocios: area explicativa sobre os principais negocios da empresa como Mi-
neracdo, Logistica, Energia e Siderurgia;

» Pessoas: espaco reservado para oportunidades e perguntas;

+ Investidores: area direcionada para informagdes sobre acdes, dividas, dividen-
dos e contato da empresa;

+ Imprensa: espago que reune informagdes de interesse da imprensa como notas
de esclarecimento, transacdes e aprovag¢des empresariais relacionados a parte
Social, Cultural, Meio Ambiente, Recursos Humanos, Finangas, Mineragéo, Lo-
gistica, Energia e Siderurgia;

» Iniciativas: a empresa mostra, neste campo, quais séo as iniciativas de inova-
¢éo ambiental e social;

+  Samarco: area reservada para esclarecimentos e comunicados com biblioteca
de imagens e videos.

O portal ndo é responsivo, isto &, ele ndo se adapta a todos os dispositivos méveis.
Contudo, isso ndo impede do internauta encontrar informacdes sobre a organizagédo
com facilidade. A area destinada aos investidores traz as agbes, assim como dividas e
dividendos, o que traz uma transparéncia da organizagdo com seus publicos.

Devido ao problema ambiental sofrido, a Vale adotou, como principal canal de

comunicacao, a area “Samarco” para esclarecer tudo o que ocorreu e o0 que esta sendo

5. Site Oficial da Vale S.A. Disponivel em: <http://www.vale.com/brasil/pt/paginas/default.aspx> Acesso em: 18 jan.
2016.
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feito para recuperar o meio ambiente e os danos causados devido ao desmoronamento na
barragem de rejeitos de Fundao, em Mariana /MG no dia 05 de dezembro de 2015.

81 O FACEBOOK VALE S.A

A fanpage da Vale S.A. (Figura 1) conta com 471.975 curtidas e possui 3.195
avaliagbes® com uma média de 3,2 de 5 estrelas, isto é, a Vale S.A. é avaliada como
mediana diante de seus seguidores.

Mineragao/matenais

-
‘ VVALE Vale @

Linha do Tempo Sobre Fotos Videos Mais ~
PESSO0AS > Vale h
v i i
* Kk Acesse hitp:/iwww valeesclarece. com.br & saiba sobre o apoio da Vale &

471.975 curtidas Samarco desde 0 pameiro dia do acidente.

SOBRE >

Sobre a Samarco

Vale apoia agoes da
Samarco desde o primeiro
dia do acidente.

Figura 1: Pagina inicial Vale S.A.
Fonte: Facebook Vale S.A. (c2016, p.1).

Aproximadamente mil e trezentos seguidores elegeram a nota 1 devido as diversas
reclamacoes

91 SITUACAO

A situacdo do site da Vale S.A. mediante a data estabelecida, previamente, para
este estudo é positiva. A organizagdo atualizou com frequéncia os comunicados para a
imprensa. Entre os dias 05 a 12 de novembro, encontra-se seis comunicados’ oficiais na
pagina do site institucional. Dentre eles, as noticias se referem as principais providéncias
que a Samarco tomou ap6s o desastre ambiental.

6. Dados retirados da fanpage “Vale S.A”. Disponivel em: <https://www.facebook.com/valenobrasil/timeline> Acesso
em: 02 fev. 2016.

7. Comunicados da Samarco. Disponivel em: <http://www.vale.com/brasil/PT/samarco/releases/Paginas/default.aspx>
Acesso em: 18 jan. 2016.
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11/11/2015
Comunicado conjunto de Vale e BHP Billiton

11/11/2015
Em coletiva de imprensa, Murilo Ferreira expressa total solidariedade aos afetados
pelo acidente em Minas Gerais

10/11/2015
Vale apoia agdes da Samarco desde o primeiro dia do acidente

10/11/2015
No fim de semana ap6s o acidente, Vale inspeciona 115 de suas barragens

09/11/2015
Vale sobre o impacto de producéo com o acidente da Samarco

06/11/2015
Nota sobre acidente na Samarco

Figura 2: Pagina da Samarco no site da Vale S.A.
Fonte: Site Vale S.A. (c2016, p.1).

Outro ponto interessante a ser destacado, é o campo “Perguntas Frequentes”, logo
abaixo das noticias. Questbes como o depdsito de rejeitos da Vale, os impactos ambientais,
acoes futuras da Vale S.A., noticias sobre as barragens e sobre a agua estdo disponiveis
para acesso de toda populacéo interessada.

Em relacéo a rede social Facebook da Vale S.A., a comunicag¢ao nao é tao eficaz.
A pagina é atualizada com posts semanais, porém, foi selecionada a area “Avaliacdes”
para o desenvolvimento desse artigo. Essa area possibilita que os curtidores da pagina
publiguem elogios ou reclamacgdes e, em seguida, € possivel avaliar a organizagdo com
uma nota de 1 a 5. Durante a semana que sucedeu o acidente ambiental, a pagina recebeu
diversas avalia¢des negativas para a organizagcdo, como mostra a relagédo a seguir de trés

reclamacdes previamente selecionadas:
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- Caio Gomes avaliou Vale — EED
12 de novembro de 2015 - @

Irresponsabilidade que chega a ser criminosa. Pessoal de RP deveria repassar o
trabalho de responder para quem foi responsavel por um dos maiores crimes do
pais....

(1]
[1]

i Curtir W Comentar ~ Compartilhar

16 pessoas curtiram isso.

Figura 3: Reclamacgéo na pagina da Vale S.A - Facebook.
Fonte: Facebook Vale S.A. (c2016, p.1).

O internauta publicou uma reclamagéo no dia 12 de novembro de 2015 e n&do obteve
nenhuma resposta oficial dos responsaveis pela pagina. Em meio a tantas reclamacoes
disponiveis, a reclamacao destacada na Figura 4 fala sobre a irresponsabilidade da Vale

S.A. e pede que a equipe de comunicacao seja mais atenciosa.

[1+]

(15}

(-]
]

Flavia Carvalho avaliou Vale — €&
MRl 10 de novembro de 2015 - @

Prezados, precisamos urgentemente de um posicionamento de vocés em relacdo
aos atingidos pelos residuos da barragens na regido central de Minas. Muitas
cidades do Vale do Rio Doce estdo sem agua potavel. Ndo ha, na regido, bacias
gue supram as necessidades. E ha pessoas que ndo podem comprar agua
mineral. Qual o posicionamento de vocés? E muito importante saber o que vEo
fazer e quanto tempo vdo levar para tentar minimizar os problemas causados pelo
rompimento das barragens.

i Curtir W Comentar = Compartilhar
26 pessoas curtiram isso.

Ver mais 2 comentarios

Dsl Nunes Pra quem prega a vida em primeiro lugar gostaria de saber como fica a
populacao de Governador Valadares ja q gracas a incompetencia e
irresponsabilidade de vos estamos sem agua se continuar assim nao passara um
grao de minerio por nossa cidade mais

Curtir - Responder - 12 de novembro de 2015 as 02:39

Figura 4: Reclamacgéo na pagina da Vale S.A - Facebook.
Fonte: Facebook Vale S.A. (c2016, p.1).
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A insatisfacdo da internauta € demonstrada na figura 5 e, novamente, comprova a
falta de monitoramento da pagina. N&o existe nenhum posicionamento da organizagéo,
apenas comentarios de outros internautas sobre o que foi publicado.

Em relacdo ao assunto abordado, encontra-se um comunicado oficial no site que
fala sobre a coletiva de imprensa realizada no dia 11 de novembro com o seguinte titulo:
“Em coletiva de imprensa, Murilo Ferreira expressa total solidariedade aos afetados pelo
acidente em Minas Gerais™. Caso houvesse o monitoramento da rede social, o link com
este comunicado disponivel no site oficial poderia ter sido enviado como resposta para a
reclamacéo da internauta no campo dos comentarios na pagina do Facebook; o mesmo
esclareceria a duvida e melhoraria a confianga.

F Franco A. Bereta Jr. avaliou Vale — €5
= g 9 de novembro de 2015

Empresa CANCERIGENAI Contaminou para sempre o Rio Doce por
iresposabilidadel Contaminacdo por mercario fara com que MILHEES de
pessoas tenham CANCER e criancas nascam com deficiéncias fisicas e mentais!
QUEREMOS A DRAGAGEM COMPLETA DO RIO DOCE

Curtir W Comentar # Compartilhar

5 pessoas curtiram isso.

Figura 5: Reclamacgéo na péagina da Vale S.A - Facebook.
Fonte: Facebook Vale S.A. (c2016, p.1).

No dia 09 de novembro, o internauta destaca a preocupacéo com o futuro do Rio
Doce e ndo recebe nenhuma resposta. Isto demonstra uma falha da organizacéo, afinal,
no site oficial, é possivel encontrar explicacdes na area “Perguntas Frequentes” que
responderia essa indagacédo do internauta quanto aos impactos ambientais. Com isso, as
reclamacdes permanecem na pagina do Facebook sem monitoramento e geram contetdos
negativos para a imagem da organizagao.

10 | ANALISE DA ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DA VALE

O site “Vale Esclarece” esteve disponivel para a populagéo logo apds o desastre
ambiental ocorrido em Mariana, MG. O espaco foi criado para disponibilizar comunicados e
balancgos oficiais sobre o ocorrido. Apés um tempo, analisamos certa mudanga no sistema

8. Comunicado Oficial. Disponivel em: <http://www.vale.com/brasil/PT/samarco/releases/Paginas/em-coletiva-de-im-
prensa-murilo-ferreira-expressa-total-solidariedade.aspx.>Acesso em: 02 fev. 2016.
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de comunicagéo e o link do “Vale Esclarece” passou a ser direcionado para uma pagina da
Samarco® hospedada no proéprio site da Vale S.A.

Durante o periodo estudado, notamos uma atualiza¢ao quase diaria de comunicados
oficiais no site oficial. Os temas abordados durante a semana que sucedeu o desastre
foram desde declaragbes em apoio as familias das vitimas até informacoes de inspecbes
que estavam sendo feitas para prevenir outros desastres. A rede social oficial da Vale S.A.
no Facebook foi utilizada para informar o local em que é possivel encontrar as noticias
sobre as acdes que a Samarco desenvolve em funcdo do ocorrido e, também, esclarecer
as duvidas dos internautas que utilizam esse meio de comunicag¢édo. Durante o periodo,
a area “Avaliagdes” escolhida para estudo, ndo recebeu nenhuma resposta da equipe de
comunicacéo do Facebook.

Diante das reclamagdes selecionadas, destacamos a insatisfagcdo dos internautas
em relagédo a falta de atencdo dos responsaveis pela pagina. As dividas sobre o futuro
do Rio Doce, um dos maiores atingidos pelo desastre, foram ignoradas pela equipe
de comunicagdo. Questbes como essas que nao possuem respostas podem trazer
consequéncias negativas para a imagem da organizag¢ao, pois segundo Barbeiro (2010,
p.134), “[...] nada mais importante do que desenvolver uma comunicacéo eficiente que
constrdi uma imagem admirada no mercado”.

O caso abordado demonstra que embora algumas organizagdes estejam atentas as
demandas atuais de comunicag¢ao organizacional, principalmente as direcionadas para as
midias sociais virtuais, em alguns casos, empresas como a Vale S.A. ainda demonstram
certa limitacdo para atender as demandas de relacionamento que estes canais de
comunicacao e as crises corporativas exigem. Trata-se de uma area que ainda apresenta
muitos desafios para as organizagdes, uma vez que a transparéncia, a comunicagédo e
a responsabilidade socioambiental ainda ndo s&o valores totalmente incorporados pelas
empresas no Brasil (BUENO, 2014).

111 CONSIDERACOES FINAIS

Para o desenvolvimento desse artigo, elaboramos uma pesquisa bibliografica e um
estudo exploratério para apresentar a estratégia de comunicacao exercida pela Vale S.A.
apds a queda das barragens na cidade de Mariana/MG, no dia 5 de novembro de 2015. A
repercussdo do desastre repercutiu internacionalmente e, para este estudo, destacou-se
uma éarea de “Avaliacdes” da plataforma Facebook e, o site oficial da organizagdo como
objetivo de pesquisa.

Durante a pesquisa bibliografica, notamos a importéncia que a sustentabilidade e

a responsabilidade ambiental passaram a ter para as organizagbes. O meio ambiente,

9. Pagina da Samarco no site da Vale S.A. Disponivel em: <http://www.vale.com/brasil/PT/samarco/paginas/default.
aspx> Acesso em: 18 jan. 2016.
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a transparéncia e a conscientizagdo ambiental foram um dos aspectos apontados como
fundamentais para o sucesso dessa area. A comunicagdo organizacional passou a ser
indispensavel por auxiliar na juncdo de todas as areas da organizacdo, assim como no
fortalecimento da marca. Se bem estruturada, a mesma pode ajudar a conter ou evitar
possiveis crises que a organizagao esta sujeita.

Atualmente, o uso da Internet e das redes digitais passou a ser um novo canal
de comunicacdo da organizagdo com seus publicos. Isso p6de ser comprovado através
do estudo exploratério, em que percebemos a necessidade de interacdo dos publicos
estratégicos com a organizacéo.

No decurso do estudo exploratério, por meio das informagdes disponiveis no
Facebook e no site oficial da Vale S.A., o mesmo agregou informagdes importantes sobre a
comunicacao no campo virtual. Notamos que a organizagao recebe diversas interacées em
seu perfil no Facebook, porém nao responde nenhuma das reclamagdes feitas na area de
“Avaliacdes”, local em que é possivel registrar elogios ou reclamagdes sobre a organizacéo.

Retomando a questdo norteadora do estudo, que se refere ao comportamento
da comunicacdo da Vale S.A. em seu site oficial e na area “Avaliacbes” na fanpage da
organizagdo na plataforma Facebook, podemos confirmar que em relagdo ao site, é
possivel encontrar as informagdes e comunicados sobre o desastre. Todavia no Facebook
existe certa caréncia de respostas aos internautas quando se refere a area “Avaliagdes”.

Dessa forma, verificamos que algumas organiza¢gbes nao gerenciam a comunicacao
organizacional de modo compativel com as demandas de relacionamentos corporativos
contemporaneos, ainda mais no contexto da Internet e das redes on-line, as quais demandam
maior atencé@o das empresas, uma vez que 0s publicos se tornam mais vigilantes e atuantes
em relagdo ao desempenho e comportamento corporativo (GONCALVES; SILVA, 2014).

Vivemos em uma sociedade que exige, cada vez mais, transparéncia,
responsabilidade socioambiental e agdes sustentaveis das organizagdes. (BUENO, 2014).
Nesta perspectiva, acreditamos que o presente trabalho ajuda a pensar sobre estas
questdes e debater o tema, contribuindo e aperfeicoando o conhecimento cientifico no
campo da comunicacao organizacional em tempos de redes sociais on-line.
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RESUMO: A Sustentabilidade Empresarial (SE)
constitui-se a partir do seu tripé, o qual é formado
por trés responsabilidades: a Social, a Ambiental
e a Econbmica. No ambito dessa SE, as
organizagdes estdo, cada vez mais, debrugando-
se sobre os ditos direitos humanos (DH), que
estdo situados na parte Social daquela. Ao se
ponderar sobre esse tocante, observa-se que
0 Banco do Brasil (BB) se preocupa, com 0s
DH, a ponto de inseri-los como um dos itens
que compbe a sua estratégia organizacional
e a sua Responsabilidade Social. Isso pode
ser facilmente encontrado no Relatorio Anual
20186, disponibilizado no site do BB. Também se
nota que, ao fornecer importancia para essas
questdes, o BB termina por construir uma imagem
positiva junto aos seus publicos estratégicos
e aumenta, consequentemente, o seu capital
reputacional. Sobre a imagem corporativa, no
caso do BB, essa é oriunda das informagbes
recebidas acerca da empresa de um modo geral,
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sendo que o referido Relatério se presta a esse
fim. Dessa forma, este trabalho estudou como a
Comunicagédo Organizacional (CO) pode utilizar-
se da estratégia empresarial do BB de fornecer
importancia aos DH como um “norte” para a
formac@o de uma imagem corporativa positiva.
Igualmente se pesquisou como o discurso se
torna um “aliado” importante nessa construcao.
Para tanto, foram utilizados os pressupostos das
seguintes teorias: Sustentabilidade Empresarial
(focando-se na Responsabilidade Social);
Comunicacdo Organizacional; e Andlise do
Discurso de linha francesa, sendo que esta ultima
também se constitui em uma das metodologias
seguidas para a feitura da investigacdo. Ainda
foram empreendidas pesquisas de cunho
bibliografico, eletronico e documental. Como
resultado, obteve-se a imagem construida pelo
BB discursivamente e o entendimento de como
a CO pode usar os DH como uma estratégia de
aumento de capital reputacional.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicacéo
Organizacional, Direitos Humanos, Imagem
Corporativa, Discurso, Banco do Brasil.

BANCO DO BRASIL AND HUMAN
RIGHTS: A PARTNERSHIP TO FORM AN
IMAGE

ABSTRACT: Corporate Sustainability (CS) is
constituted from its tripod, which is formed by
three responsibilities: Social, Environmental and
Economic. Within this SE, organizations are
increasingly looking at human rights (HR), which
are located in the social part of it. Considering
this point, it is observed that the Bank of Brazil
(BB) is very concerned with the HR, to the point
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of inserting them as one of the items that make up its organizational strategy and its Social
Responsibility. This can be easily found in the 2016 Annual Report, available on the BB website.
It is also noteworthy that, by giving importance to these issues, BB ends up constructing a
positive image with its strategic stakeholders and, consequently, increasing its reputational
capital. Regarding the corporate image, in the case of BB, this comes from the information
received about the company in general, and that Report is suitable for this purpose. Thus, this
study studied how the Organizational Communication (OC) can use BB’s business strategy
to give importance to HR as a “north” for the formation of a positive corporate image. We
also investigated how discourse becomes an important “ally” in this construction. For that,
the assumptions of the following theories were used: Corporate Sustainability (focusing on
Social Responsibility); Organizational Communication; and Discourse Analysis, of the French
Speech, the latter being also one of the methodologies used to carry out the research.
Bibliographical, electronic and documentary research were still undertaken. As a result, the
image constructed by BB discursively and the understanding of how the OC can use HR as a
strategy of reputational capital increase was obtained.

KEYWORDS: Organizational Communication, Human Rights, Corporate Image, Discourse,
Banco do Brasil.

11 INTRODUGAO

Com o esgotamento dos recursos naturais e grupos humanos com as mais diversas
caréncias, as empresas estdo sendo impelidas a uma atuagcdo mais consciente, uma nova
forma de fazer seus negécios. Assim, a preocupagéo generalizada com as questdes sociais
e ambientais conduziu as organizagdes a incorporarem a dimensao da Sustentabilidade
Empresarial (SE) na gestdo das suas operagdes, como estratégia competitiva num cenario
cada vez mais disputado. Dessa forma, observa-se que a forma de enxergar e de relacionar
com a sociedade e com o meio ambiente, como a de atuar no mercado estdo mudando
rapidamente. Destaca-se ainda que a relagdo das organiza¢des com o0s seus stakeholders
tém modificado no sentido de envolver maior transparéncia e a prestacao de contas sobre
esses fatores, bem como dar relevancia aos atores que ndo eram importantes no processo
de legitimacéo social (OLIVEIRA, 2005).

Nas Gltimas décadas, Responsabilidade Corporativa (RC) é referida por diferentes
termos anéalogos, tais como responsabilidade social corporativa, sustentabilidade, cidadania
corporativa e ética empresarial.

Nota-se ainda que as organizagcbes estdo também debrucando-se sobre os ditos
direitos humanos (DH), uma vez que esses sdo todos aqueles relacionados a garantia de
uma vida digna a todas as pessoas que habitam o planeta, sendo garantidos aos individuos
pelo simples fato desses pertencerem a espécie humana, devendo ser afiangcados a todos
os cidadaos de qualquer parte do mundo e sem qualquer tipo de discriminacgéo.

Ao se ponderar sobre esse tocante, observa-se que o Banco do Brasil (BB) se
preocupa, com os DH, a ponto de inseri-los como um dos itens que compde a sua estratégia
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organizacional e a da sua Responsabilidade Social (RS), um dos pilares da SE. Isso pode
ser facilmente encontrado no Relatorio Anual 2016, disponibilizado no site do BB. Também
se nota que, ao fornecer importancia para essas questdes, o BB termina por construir
uma imagem positiva junto aos seus publicos estratégicos e de interesse, reforcando a
discussdo acerca da Governancga Corporativa e aumentando, consequentemente, 0 seu
capital reputacional.

Em meio a esse panorama, neste trabalho, escolheu-se estudar com o referido
Relatério, sendo esse documento de comunicagéo dirigida (CD) produzido inicialmente
para os investidores e 0s acionistas, mas que alcanga cada vez mais um numero maior de
publicos empresariais.

Dessa forma, este trabalho visou pesquisar como a Comunicagéo Organizacional
(CO) pode utilizar-se da estratégia empresarial do BB de fornecer importancia aos DH
como um “norte” para a formacdo de uma imagem corporativa positiva. Igualmente se
estudou como o discurso se torna um “aliado” importante nessa construgao.

Para tanto, foi utilizado como aporte teorico pressupostos da SE (visando-se chegar
a teoria embasadora da RS); da CO; e da Analise do Discurso (AD) de linha francesa.

A AD também se constituiu numa das metodologias seguidas para a feitura dessa
investigacdo, bem como foram realizadas pesquisas bibliogréafica, eletrénica e documental.

Como resultado deste estudo, obteve-se a imagem construida pelo BB
discursivamente e o entendimento de como a CO pode usar os DH como uma estratégia de
aumento de capital reputacional.

21 PERCURSO TEORICO SEGUIDO

Segundo Duarte (2008), planejar e gerir os neg6cios de maneira responsavel, é
estabelecer um compromisso de longo prazo com 0s principios sociais, como também com
a integridade e preservacdo do meio ambiente. Esse pacto que os agentes econdmicos
empreendem com o futuro da Terra, a qual esta no limite dos seus recursos, e com 0s
seres humanos que nele vivem, e ainda viverao, € medido por meio de iniciativas, as quais
levam em conta o uso comprometido e comedido dos recursos necessarios a sua atuacao
corporativa. Um comportamento como esse se reverte em diferencial de longo prazo para
as companbhias, pois traz vantagem competitiva, constru¢éo de imagem positiva e aumento
de capital reputacional.

Dantas (2009, p. 86-87) defende que a estratégia de SE deve “(...) basear-se no
desenvolvimento de um vasto conjunto de praticas e processos, apoiados em trés vertentes,
(...) — a econébmica, a ambiental e a social (...)”, as quais compdem o tripé da SE. Para
efeitos deste trabalho, centrar-se-4 na RS e, neste sustentaculo, pode-se encontrar os
Direitos Humanos (DH). De acordo com a ONUBR (2018), esses direitos séo
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(...) comumente compreendidos como aqueles direitos inerentes ao ser
humano. (...) reconhece que cada ser humano pode desfrutar de seus direitos
humanos sem distingdo de raca, cor, sexo, lingua, religido, opinido politica
ou de outro tipo, origem social ou nacional ou condicdo de nascimento ou
riqueza.

(...) séo garantidos (...) pela lei de direitos humanos, protegendo individuos
e grupos contra acbes que interferem nas liberdades fundamentais e na
dignidade humana.

Os DH “...) incluem o direito a vida e a liberdade, a liberdade de opinido e de
expressao, o direito ao trabalho e a educagéo, entre e muitos outros. Todos merecem estes
direitos, sem discrimina¢dao” (ONUBR, 2018).

Ha caracteristicas inerentes a esse tipo de direito, a saber:

* (...) séo fundados sobre o respeito pela dignidade e o valor de cada
pessoa;

+ (...) sdo universais, o que quer dizer que sao aplicados de forma igual
e sem discriminacgéo a todas as pessoas;

+ (...) sé@o inalienaveis, e ninguém pode ser privado de seus direitos
humanos; eles podem ser limitados em situa¢des especificas. Por
exemplo, o direito a liberdade pode ser restringido se uma pessoa
€ considerada culpada de um crime diante de um tribunal e com o
devido processo legal;

+ (...) s@o indivisiveis, inter-relacionados e interdependentes, ja que
€ insuficiente respeitar alguns direitos humanos e outros ndo. Na
pratica, a violagéo de um direito vai afetar o respeito por muitos outros;

+ Todos os direitos humanos devem, portanto, ser vistos como de igual
importancia, sendo igualmente essencial respeitar a dignidade e o va-
lor de cada pessoa. (ONUBR, 2018)

Dito isso, cabe entender o que vem a ser o capital reputacional, sabe-se que esse
constitui a denominada “Reputagdo Corporativa”, termo cunhado da teoria da CO e,
segundo Blamer e Greyser (apud ALMEIDA, 2006, p. 232), esta “(...) & construida ao longo
dos anos e tem como base as acdes e os comportamentos da empresa”. Almeida (20086, p.
232) assevera que esse conceito reflete a percepcao da consisténcia da acdo, da postura
e do comportamento da corporagéo no decorrer do tempo. Dessa forma, percebe-se que,
quanto mais positiva for a reputagdo, maior sera, portanto, o valor daquele capital.

Observa-se que ha uma necessidade de se informar aos publicos estratégicos
empresariais as decisbes e acbes feitas pelas organizagcbes, bem como “(...) criar
instrumentos de acompanhamento e controle do desempenho social e ambiental” (FELIX,
2009, p. 26). Uma ferramenta da CD escrita que cumpria essas fungdes e era usada pelos
gestores empresarias é o denominado de Balango Social.

Comunicacao Institucional, Gestéo e Atores Organizacionais Capitulo 2 “



Os principais objetivos da publicacdao do Balanco Social referem-se (...) a
possibilidade de acompanhamento, dialogo e participagdo dos atores e da
sociedade com a empresa e ao acompanhamento dos resultados e desafios
na gestdo empresarial com base na responsabilidade social. (FELIX, 2009,
p. 26).

Segundo Chiozzotto (2010), “O Balanco Social ja foi ultrapassado e substituido pelo
Relatério de Sustentabilidade que além de agdes sociais, relata o desempenho social,
econdmico e ambiental das empresas”. Nota-se que esses documentos igualmente séo
denominados de Relatério Anual (RA), como é o caso do do BB estudado neste artigo.

Segundo Duarte (2008, p. 85), esse documento de CD é

Resultado de um conjunto de dados e de indicadores dos investimentos,
além das iniciativas de cunho social direcionadas aos diversos publicos com
0S quais a empresa interage, esses relatérios cumprem a fungao de conferir
transparéncia e dar visibilidade desses feitos, levando informacbes né&o
apenas aos acionistas das companhias (shareholders, no jargao do mercado),
mas também a um ndmero maior de publicos estratégicos (stakeholders) (...).

Chiozzotto (2010) ainda afirma que o G3 — compéndio publicado em 2006 pela
Global Reporting Initiative (GRI) — é, hodiernamente, o modelo de RS mais usado no
mundo, sendo adotado por milhares de organizagcbes espalhadas pelo planeta e pode ser
aplicado por empresas de qualquer tamanho, setor e localizagédo geografica, sendo que o
GRI G4 ¢ a atualizacdo do G3 e ja esté superando este.

Para objetivar a feitura da andlise proposta neste trabalho, utilizou-se ainda o
aporte teérico da AD de linha francesa, a qual tera dupla fungéo, como ja explicitado: a
de se constituir teoria e a instituir o percurso metodoldgico a ser seguido na analise dos
dados. Iniciou-se com alguns conceitos usados por aquela, mas oriundos da Retérica de
Aristételes.

Aristoteles ([V a.C.] 1998) sistematizou os trés elementos fundamentais do discurso,
a citar: o ethos — quem fala (ou escreve) —, 0 logos — argumento apresentado — e o pathos
— quem se dirige, aquele que ouve ou &, bem como também advogou que a persuasao
fornecida pelo discurso pode ser de trés espécies. Neste estudo, forcar-se-4 apenas na do
ethos. Para se conseguir persuadir por esse, o discurso deve ser montado e proferido de
tal forma a passar a impressao de que o orador € digno de fazé-lo, que um dos segredos
da persuasao esta no orador, passar uma imagem favoravel de si mesmo, imagem essa
que deve seduzir o pathos e captar a benevoléncia e a simpatia deste. Esta representacéo
€ 0 que constitui o ethos, equivalendo ao carater que o orador atribui a si mesmo pelo
modo como exerce sua atividade retérica. Trata-se também da escolha das palavras e dos
argumentos.

Cabe destacar que, na época de Aristoteles, quem detinha valor era o orador,
enquanto que o escriba (escritor dos textos dos oradores) era uma profissdo desprestigiada,

realizada por pessoas sem importancia social. Diante disso, ha sempre a mencgéo ao orador
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na Retorica Aristotélica, mas se entenda que, se atualiza para os dias atuais, como € o caso
deste estudo caberia tanto mencionar o orador como o escritor. Hoje, inclusive, esse orador
pode ser também uma organizagéo ou a “voz” identificadora dessa.

Passa-se, agora, aos conceitos da AD propriamente ditos, os quais devem ser
apresentados para que melhor se abarque um discurso estudado.

Segundo Orlandi (2002, p. 21), discurso séo “(...) efeitos de sentido entre locutores”.
Todo discurso possui condicbes de produgédo especificas e essas sdo denominadas de
enunciagdes e determinam a elocug@o de um discurso e ndo de outros, uma vez que se
referem a “(...) determinadas circunstancias, a saber, o contexto histérico-ideolégico e
as representacdes que o sujeito, a partir da posicdo que ocupa ao enunciar, faz de seu
interlocutor, de si mesmo, do préprio discurso etc.” (MUSSALIM, 2001, p. 116). Dessa
maneira, num discurso, deve-se identificar o “enunciador” discursivo, que determina o
ponto de vista a partir do qual os acontecimentos séo explicitados (DUCROT 1987, p. 193),
e o “co-enunciador”, que se responsabiliza pela recep¢éo discursiva. Esses estabelecem
a subjetividade enunciativa. Benveniste (1995, p. 286) afirma que essa € a capacidade
de se propor como ‘sujeito”. Assim, nota-se a existéncia da embreagem textual, que
sdo elementos ajudam na formacédo da situagdo de enunciagcdo, sendo apresentados
comumente pelo “EU” e “TU” — embreagem de pessoa; pelo “AGORA” — embreagem de
tempo; e pelo “AQUI” — embreagem de espago.

Feitas essas breves considerac¢des introdutérias referentes a teoria que embasou a

andlise, passa-se a seguir para a andlise propriamente dita.

31 ANALISE PROPRIAMENTE DITA

Para construir um ethos/imagem organizacional positiva, o BB incluiu em sua
estratégia o discurso de defensor dos direitos humanos em seu Relatdrio Anual 2016.

O BB definiu os seus Desafios, em numero de 25, e ha, nesses, 13 que sdo Temas
Materiais, os quais “(...) representam desafios em sustentabilidade convencionados no
nosso Plano de Sustentabilidade, intitulado neste ano Agenda 30 BB, em alinhamento a
agenda 2030 Global e aos ODS” (BANCO DO BRASIL, 2016, p. 5). O BB (p. 6) afirma
que “Nossa materialidade é definida a partir das duas premissas da GRI G4, o impacto
de cada desafio e sua influéncia na percepgéo dos stakeholders (...)”. Os DH entram no
citado Relatorio, pela primeira vez, no item “Paz” no Desafio 21, como indicador de due
diligence social. Assim, o BB se propée como enunciado demonstra a sua preocupacao
com a metrificacdo da sua RS a partir do DH.

Cabe esclarecer que a due diligence, de acordo com SGS Sustentabilidade (2017),
é uma ferramenta usada pelas empresas, cujo objetivo é conhecer os riscos que suas
atividades oferecem em termos ambientais e sociais. Trata-se de uma auditoria, uma
andlise detalhada da situagdo de uma empresa ou de um projeto, a fim de apresentar aos
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seus investidores e responsaveis um cenario completo sobre a atividade que esta sendo
desempenhada.

Dito isso, pode-se afirmar que os ODS sdo os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ou também denominados de Objetivos Globais para o Desenvolvimento
Sustentével) sdo uma colecdo de 17 metas globais (MINISTERIO DAS RELACOES
EXTERIORES, s. f.) estabelecidas pela Assembleia Geral das Nagdes Unidas, sendo parte
da Resolucédo 70/1 daquela Assembleia: “Transformando o nosso mundo: a Agenda 2030
para o Desenvolvimento Sustentavel”’, que depois foi encurtado para Agenda 2030. As
metas sdo amplas e interdependentes. Atingir todos os 169 alvos indicaria a realizacéo de
todos os 17 objetivos.

Observa-se que 0 BB é colocado como enunciador discursivo em todo o seu Relatdrio,
como também nas producdes textuais estudadas neste trabalho, e esse se reposta a
um co-enunciador pertencente a um dos publicos de interesse daquele Banco, os quais
prioritariamente sdo os acionistas e os investidores, mas se sabe que esse instrumento de
CD esta atingindo cada vez mais outros stakeholders, interessados nas questdes de SE e
de DH. Este fato conduz a uma postura e comportamento das empresas mais consciente
frente aqueles topicos e a construgdo de um ethos/imagem em consonancia ao demandado
por esses co-enunciadores.

A segunda mencgédo dos DH aparece na “Atualizagédo do Plano de Sustentabilidade”
(BANCO DO BRASIL, 2016, p. 27): “ODS com énfase em Direitos Humanos” foi um dos
temas relevantes considerados pelo BB que compuseram as discussdes, as quais versaram
também sobre as proposi¢do de ag¢des e solugbes inovadoras que serviram de insumo
para atualizacdo do Plano de Sustentabilidade (PS) - Agenda 30 BB, ou seja, o Banco
em questado buscou a voz dos seus publicos estratégicos para montar o seu PS. Fato que
comprova o seu cuidado em ndo impor a sua vontade frente as questdes que envolvem a
sua sustentabilidade.

Na parte “Perfildo Quadro Funcional” (BANCO DO BRASIL, 2016, p. 86-89), encontra-
se o0 entendimento do BB acerca de como o seu quadro funcional deve ser montado em
cima do conceito da diversidade, nas palavras do préprio BB: “A promocgéo da diversidade
€ baseada na valorizagdo dos direitos humanos, na equidade das relagdes internas e na
eliminacdo de todas as fontes de preconceito” (p. 87). Observa-se assim uma aderéncia
entre o0 preconizado pelos DH e o sustentado pelo referido Banco. Ainda, nesta parte, ha
a apresentacédo dos seus programas corporativos 0s quais garantem uma equidade de
géneros e raga, bem como a defesa do empoderamento das mulheres (Principio 5 da
ONU). Isso comprova a constru¢éo discursiva em consonancia com o recomendado pela
ONU e consequente ethos organizacional em conformidade com o pregado pelos DH.

Por fim, aparecera os DH, no Relatdrio, em tabelas que explicitam a prestacdo de

contas do BB ao normatizado no GRI (2015a e 2015b) para as empresas do setor em que
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aquele atua. Dessa forma, o tema DH aparece nas paginas 125, 126, 134, 140, 142, 160,
161 e 163.

Em todas essas produgdes textuais estudadas, presencia-se uma predominancia
de verbos semiplenos (verbos que ndo marcam tempo, ou seja, sdo as formas nominais
verbais: gerundio, infinitivo e participio, enquanto os plenos seriam aqueles os quais o tempo
- presente, passado e futuro- estaria marcado, a saber: os flexionados no modo indicativo e
no subjuntivo), o que cria um efeito de sentido de atemporalidade das a¢des praticadas pelo
BB acerca dessa tematica. Como também os verbos plenos estdo no presente gnémico, ou
seja, 0 momento de referéncia temporal é ilimitado, causando o mesmo efeito discursivo
impresso nos semiplenos. Quanto a embreagem de lugar, observa-se que se trata do BB

internamente, como um todo.

41 BREVES CONCLUSOES

Apos a analise empreendida, observou-se que, nos textos analisados, foi construido
o ethos de uma empresa que “encarna” a preocupag¢do a qual comeca a circular na
sociedade em torno do DH, como estratégia da propria empresa (ex.: forma de se comunicar
ou de selecionar o seu RH). Dessa forma, o que foi observado é que o ethos do BB é o
de uma corporagcdo com acgdes voltadas para os referidos direitos, orientados pela ODS,
oriundas da teoria produzida para essa area ou da dinamica inerente ao proprio mercado
no qual esta inserido, cujo principal foco é a formacao de uma imagem corporativa positiva,
a qual é construida discursivamente a partir da construcéo desse elemento retérico. Para
se criar essa imagem, o ethos foi construido de forma preponderante para persuadir o co-
enunciador do discurso acerca do que esse Banco entende por DH, no caso os investidores
e acionistas, os quais se destinam precipuamente o tipo relatério analisado neste artigo,
mas que estes documentos, como ja dito, terminam atingindo cada vez mais stakeholders.

Por fim, alcancou-se o objetivo demarcado para este trabalho que era o de observar a
construcdo discursiva da imagem empresarial, que coincide com a do ethos organizacional,
o qual termina por auxiliar na elaboracgéo textual que explicita o discurso acerca dos DH.
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ABSTRACT: This work focuses on the
communication management process in a crisis
situations on the air transport sector, and seeks
to identify the problems and opportunities by
using social networking technologies. The main
objective is to create a model that allows the
analysis and understanding of the role of social
technologies in crisis management. This article
follows a research design divided into several
stages of quantitative and qualitative nature,
starting with the collection and interpretation of
information. We have used an content analysis
methodology, performed with the software Nvivo,
which allowed the codification of the structured
texts, organizing the data in a hierarchical set
of categories, which were designed to help
define and explore research ideas. In terms
of the use of social technologies and their
evolution in airline companies, this takes place
in a weighted, moderated and customer-oriented
way, on an informative basis, seeking to avoid
misunderstanding, discontent and social alarm.
Another concern has to do with the image of the
company, where it is fundamental to minimize the
effects of the crisis on its image and reputation,
as also to transmit competence associated to the
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effective resolution of the crisis. The contribution
of the proposed model therefore lies in the
fact that it allows a better understanding of the
process that identifies and manages the crisis,
as well as a better understanding of the potential
use of social technologies in order to manage
this type of situations. In this way, we believe
that the conceived model can be understood
as an instrument to change the mentalities of
the managers about the use and the outcomes
involved with the social technologies.
KEYWORDS: Social networked technologies,
Crisis communication, Communication
management, Aviation sector, Internet.

11 INTRODUCTION

A crisis is perceived as a phenomenon
that affects the normal functioning of an
organization’s activities and generates a
significant threat to it, which can jeopardize its
relations and positioning with its audiences;
as well as its ability to continue to provide the
products and services; in addition to affecting the
image and organizational reputation, the various
stakeholders, and the industry and sector of
activity where the organization operates; thus
representing a threat to the organization’s own
survival (Fearn-Banks, 2011).

Such a threat results from the potential
damage that a crisis can inflict on an organization
(Coombs, 2007). Any

organization is vulnerable to a crisis situation,

and its stakeholders
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whether it is due to internal causes (human resources, production chain) or external (such
as the economic context, the activity sector or its competitors). In addition to getting to the
bottom of who’s responsible for the generation of a crisis, a crisis can also be classified
in view of its potential risks. Starting from this classifying model, we can generally identify
crises arising from natural disasters, human violence, technical errors or human errors.

It is this dual process of management and crisis-breakers through the use of the
various communication functions available to an organization, which the present work intends
to study. We are particularly interested in understanding how contemporary organizations in
a specific sector of activity where the crisis and its management have a central surroundings
—the air transport sector — use the valences of the so-called social technologies ( Welmman
& Rainie, 2013) to improve and optimize the processes of crisis management.

A long time ago, the communication professionals’ main concern related to the
management was how could they manage the information exchange processes with the
traditional media, such as the press, radio and television. Today companies are faced with
a multiplicity of channels of which new challenges arise in the field of communication. It is
within this context that social technologies appear as tools that enhance the amplification of
messages and create new forms and new channels of communication that allow consumers
to convey their opinion and share their experience in an immediate and interactive way with
other users (Coombs and Holladay, 2014). Social technologies, namely social networks
such as Facebook, Twitter and Instagram, as well as institutional channels of network
communication (such as the intranet, newsletter and website) have allowed new forms of
interaction between the public (including consumers) and the companies themselves, which
are the first to select and consume information. The personalized, segmented, interactive,
multimodal and immediate communication not only introduced new forms of communication,
but also created greater complexity in the communicational process, making it fundamental
to monitor the opinion and expectations of the various audiences in order to introduce the
necessary improvements in meeting the needs of all stakeholders (Qualman, 2009).

2| THE PROBLEM: TO UNDERSTAND THE COMMUNICATION MANAGEMENT
IN A CRISIS CONTEXT

In a context of transformation of communication practices in an organizational
context driven by the emergence of so-called individual network technologies, new and
complex problems arise, but also opportunities that affect the entire communication
management process in crisis situations (Rainie and Welmmann, 2013). This work focuses
on communication management processes in crisis situations, particularly in the air transport
sector, and seeks to identify the problems and opportunities that result for organizations
in an ever changing communication and technological environment, as well as strategies
and management tactics that organizations can contextually use in order to improve and

optimize their crisis management processes by using social networking technologies.
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31 RESEARCH OBJECTIVES

The main objective of this study is to create a model that allows the analysis and
understanding of the role of social technologies in crisis management, in the context
the airline sector in Portugal. We are particularly interested in understanding how social
technologies are being used by companies in the airline sector in Portugal, in order to
prevent and manage crises; and how social technologies are embedded in the company’s
strategy and communication policy. Particularly, this study intends to identify the elements
and mechanisms involved in crisis prevention, emergency and crisis management in the
Portuguese aviation sector, with a particular analysis of the role of social technologies
at each stage of the crisis. To address this, crisis communication is analysed in the air
transport sector, so that we can understand how crisis situations are managed by sector
organizations along size the growing complexity of the various communication channels,

using, in particular, social technologies network.

4|1 RESEARCH METHODOLOGY

This work follows a research design divided into several stages of quantitative
and qualitative nature. Thus, the analysis begins with the collection and interpretation of
secondary quantitative information in order to characterize the object of study - the aviation
sector in Portugal- namely the aviation companies, aerodrome operators, air navigation,
handler and regulator. At this initial stage, there is an exploratory phase where the technique
used is an extensive interview of the sector stakeholders followed by a data analysis of
the results using content analysis methodology. The methodology of the content analysis
was used to allow the interpretation of the implicit meaning of the data collected through
the interview. Analysis of the content of the interviews was combined with the quantitative
method (for counting the frequency of occurrence of terms or concepts) and the qualitative
method (for the combined analysis of previously defined categories). Data analysis was
performed using Nvivo software, which allowed the codification of the structured texts,
organizing the data into a hierarchical set of categories, which were designed to help define
and explore ideas for research, Finally, based on the results of the content analysis, a
case study methodology was followed to cross the data of the descriptive study with the
results of the exploratory phase, so that we could produce a case study on the use of social
technologies and media individually in a crisis management contexts in the aviation sector
in Portugal. Such case study was then the basis that supported the development of the
proposed model.
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51 RESULTS AND DISCUSSION

The purpose of the survey research conducted in 2015 was to identify all the
companies that make up the airline industry in Portugal, making them the universe of
analysis of this study and analyze how the social technologies are used in crisis prevention
and management by them. We also wanted to understand how these companies view social
technologies and their functions in the context of their corporate communication policies,
especially in crisis management contexts.

During the development of the study, we aimed to reach the objectives related to the
problem of study, as well as to understand the repercussions of the new technologies in
the communication of crises and understand what the functions that they can play in crisis
management.

In view of the objectives of the study and the research problem, a number of
questions were raised and the respective response scenarios listed. We are aware that the
non- experimental nature of this work does not allow the effective resolution of hypotheses,
but it was methodologically chosen to associate them with the initial research questions in
order to facilitate the formulation of the research problem.

The new social technologies are instruments of communication considered in the
field of marketing and public relations and therefore an integral part of the communication
process in crisis management, they also allow a closer relationship with the public, since
their management can condition the unfolding and outcome of the crisis, as these tools
can prove their indescribable value when are used in a planned and effective way in the
prevention and response to the crisis. We therefore question whether the use of social
technologies can condition the unfolding and outcome of the crisis and, ultimately, if they
can also affect the structure of the company:

The hypothesis confirmed by the study of companies in the airline sector in Portugal
was that the use of social technologies in crisis management condition the development of
the crisis in itself and, in this sense, become effective in minimizing and blocking the effects
of the crisis. Nevertheless, the same results show that they aren’t sufficiently strong to bring
about structural changes in the company in terms of technical and human resources. As a
result, companies also do not introduce the changes needed to prevent future crises or to
respond to upcoming crises effectively.

Secondly, another study question sought to understand whether social technologies

are adopted by airlines in order to prevent and manage of crises.
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Figure 1: The Advantages of the use of network technologies

The results allowed us to confirm that social technologies are adopted by Portuguese
airlines as prevention and crisis management instruments, especially in an informative
perspective towards the client and the various internal and external partners. It was found
that social technologies were used proactively, and not only reactively, by these companies,
as they allow the client to listen, be informed and interact with the company. Regarding
the third issue of the study, it aimed to understand how social networks, in crisis contexts,
can reach a certain target group and be used to neutralize the consequences of the crisis
situation with this one.

The results of the study made it possible to confirm that social technologies allow
a more efficient communication between airline companies and specific target audiences,
thus helping to neutralize the effects of the crisis in a targeted and segmented way. The
hypothesis of the use of social technologies for targeted communication and capable of
neutralizing the consequences of the crisis among the various publics and stakeholders
was in line with Fearn-Banks’s (2011) analysis that communication with the internal
public before, during and after the crisis, becoming vital to choose well the message that
is intended to convey and know the context of communication. In response to the crisis,
the involvement of internal audiences (employees and employees) is fundamental since
they can be ambassadors of the reputation of the company in society. Therefore, there are
many in companies that implement internal communication programs, aware that a good
performance and a positive attitude will benefit both the organization and the company itself
(Fearn-Banks, 2011).

The open nature of social technologies (social networks, intranet, website, e-mail
and newsletter) and the fact that their content can be distributed in the network, more or
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less viral, currently represents for many organizations both opportunities and threats, or
risks and advantages in terms of communication and interaction with audiences. Therefore,
we considered the fourth question of study: Are social technologies perceived as a threat
or as an opportunity in relation to the management of crisis situations in the Portuguese air
sector?
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Figure2: The Use of Social Technologies: Oportunities versus Threats

This was a question that divided the companies interviewed, and it was not possible
to find a consensual and one-way answer. Most organizations identified threats associated
with the use of social technologies (87.5%) due to lack of control over them. There have
been companies that went even further by saying that social technologies alone could pose
a threat to the organization: “social technologies can change crisis management, redirect it
and even put it out of control.” For Portuguese companies in the air sector, social technologies
are perceived as a threat because, although there is a policy of use for employees, these
companies are not comfortable with the fact that they can not monitor the external use of
such social technologies, namely from customers, either due to lack of human and technical
resources or the open nature of this technology.

Social technologies have made reputations more vulnerable to external criticism and
threats, since now they have a wider reach, with a global and multinational audience, and a
more effective mobilization and persuasion capacity.

In this sense, it is pertinent to investigate whether companies in the Portuguese air
sector have a policy and strategy in place on how to use social technologies so that they can
control the effects of a crisis on their image and reputation:

Part of this hypothesis is that all companies seek to implement a crisis management
and monitoring strategy based on dialogue and the timely and objective transmission of

information in order to minimize uncertainties and ambiguities (Fearn-Banks, 2011).

Comunicacao Institucional, Gestéo e Atores Organizacionais Capitulo 3 “



20.0%

15.01%

£ 15.0%

2

L B.21% 5 03%

$ 5.55%

H 263 4.58%

8 s.0% :
Ikl -0 =

0.0% | = |

A B C E F G H

Utility Policy of Network Technologies

B Free ™ Restricted
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We can then conclude that some companies in the air transport sector have a strategy
for the usage and monitoring of social technologies, which provides crisis management and
prevention in order to control the effects a crisis can have on the company’s image and
reputation. This monitoring strategy is based on the restrictive and conservative control
of social technologies, and sometimes on blocking them within the company to avoid the
dispersion of information, redundancy and contradiction.

61 MODEL

After analyzing and interpreting the content of the interviews, it was possible to finally
outline a communication model that reflects the performance of the companies interviewed.
The objective of the scheme presented is to systematize the crisis context, the company’s
position and its responses to the crisis, communication with internal and external audiences
and in view of the two main effects. The crisis itself can be defined as the existence of
“adverse conditions that affect the organization” and may be due to natural phenomena,
technical failures, labor strikes, and changes in policies and legislation. Faced with the crisis,
the company can take a preventive or a corrective stance. In cases where the organization
takes a preventive approach, we can find a series of instruments and planned actions,
such as the existence of a communication plan (internal and external), a planed usage
of social networks and the involvement of employees in the management of the crisis; in
these companies we also find the existence of a Social Networks Usage Policy (which also
provides for monitoring and control) and a Crisis Management Handbook.

In companies with a remediation reaction to the crisis, itis common to find a response
to the reactive crisis, that is, that was not planned, therefore, required the involvement

of exceptional (sometimes unprepared) resources. In these cases, just as there is no
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communication plan, there is also no defined crisis response strategy; social networks are
seen as a threat, which leads to them being used with caution, or even being completely
blocked. The question of monitoring social networks, or implementing a usage policy does
not arise because the orientation is to block or restrict to the maximum. In these cases,
companies use emergency manuals to deal with the crisis, and no specific communication
actions have been outlined.

Communication takes place with internal audiences (such as employees, employees
and shareholders) as well as with external audiences (clients, partners and stakeholders).
Regarding the information conveyed, there was a great consensus among the interviewees
about such characteristics as: reliable, current, timely, pertinent and assertive information,
or consequences, of a crisis.

In view of the fact that, for all the companies surveyed, the crisis did not end, we
consider that there are two possible outcomes against the preventive or remedial stance
that we initially detected. When the company takes a preventive and planned approach,
this results in an outdated crisis, which also means that the company withdraws learning
and lessons from the crisis. In this case, the crisis is seen as an opportunity to introduce
improvements and innovations in the company, as well as making it possible to reinforce
confidence in the human resources of the company and in the instruments of action, as well
as to create greater empathy with internal and external audiences as their reputation and
image have been strengthened by the crisis.

When, on the contrary, the company takes a corrective stance, the reaction to the
crisis occurs in an unplanned way; the decisions are taken in a reactive and unscheduled
way, which results in a crisis healed, that is, cured from the point of view of its symptoms, but
without going to the bottom of the pathology. In this outcome, the crisis is most commonly
seen as a threat, from which no lessons are learned and risks are only seen, as the climate
of insecurity increases, damage to the company’s image and reputation is difficult to define

(and, therefore, it is not well understood how they can be repaired).

Comunicacao Institucional, Gestéo e Atores Organizacionais Capitulo 3 “



71 COMMUNICATION MODEL IN CRISIS MANAGEMENT: THE USE OF SOCIAL
AND INSTITUTIONAL TECHNOLOGIES

Crizsis Matwral phenomena
s Technical falts
Adverse conditions affecting Lo Siilkes
the arganzaion Policies and Legi=lation

Company Stance

<
i

Preventive Remediate

- Planned Communication, - Reactve Communicaton E

- Emplayees involvement; | - Exceptional resounces mobiization,, E

- Planned use of social networks; g - Absence of communication strategy; =

- Secial Metwork usage policy: £ - Social networks used with a2

- Social Metwork monitoring 5 reseqvanon, or biocked: E
E:I‘. - Mo monitoring of the Social Metworks ©

* Crisis Management Handbook * Emergency Manual

* Social Network Usape Policy

Communicate with Audiences

Interns External
Contribartors Customers

Employees Partners
Shareholders  Stakeholders

W

Disclose reliable, current, fimely, relevant and asserfive informafion

Crisis Surpassed Crisis Remedied
! : I
Opportunities: 5 Effects:
|
Enhanced confidence Climate of insecurity _
Greater empathy with audiences. Undefined image and repulation
damage

Comunicacao Institucional, Gestéo e Atores Organizacionais Capitulo 3




81 CONCLUSION

Social technologies are nowadays an integral part in the communication management
in a crisis context and as a result of this, organizations are demanded to have a higher
degree of adaptability in order to produce the right information and getting it circulating, since
this new alleyway offers immense new possibilities both to organizations and the general
public in terms of production content, rapid diffusion of information and interactivity. Crisis
communication is an integral part of crisis management and can no longer be conceived
without considering the role and functions of social technologies in the communication
between the company and its publics.

The planned and structured use of social technologies in crisis management can
meet the needs of the public in terms of information and can mean repairing the damage of
the crisis in thereputation and image of the company.

During the crisis, social technologies function as a platform for demand, production,
information sharing and debate of ideas and positions, and the rapid speed of information
sharing and the interactivity of its users, even greater during times of crisis, presents new
challenges for communication and public relations professionals, but also opportunities.
The opportunities that arise from the use of social technologies in the management of crisis
communication lie in the interaction and close relationship with customers and stakeholders,
since the proactive stance that the company can adopt and the ability to disseminate
messages in a fast and targeted manner may help the overall process.

Social technologies are also the key to be in the forefront of the crisis management,
since it enables them to build and maintain relationships of trust with their public and
stakeholders. With an attitude of transparency and truth, companies will constantly spread
concrete, pertinent and up-to-date information through social networks, clarifying the
crisis and consolidating its reputation. However, the response of companies is often slow
and conservative, due to a lack of resources, a lack of knowledge or a lack of specific
understanding about the functions and characteristics of social technologies.

Although the objectives of the study were achieved, we recognized, however, some
limitations that resulted from the methodological options adopted and natural constraints of
the empirical research.

The contribution of the proposed model therefore lies in the fact that it allows a
better understanding about the process of identifying and managing the crisis, as well as
a better understanding of the potential use of social technologies in its management in
different situations. In this way, we believe that the conceived model can be understood as
an instrument to change the mentalities of the managers about the use and the benefits of
the social technologies.
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RESUMO: Este trabalho tem como objetivo fazer
uma analise critica de trechos do PMBOK, guia
que versa sobre a Metodologia de Projetos. Essa
investigacéo foca mais especificadamente sobre
a gestéo dos stakeholders a ser empreendida
num projeto em contraponto com teorias de
Relacdes Publicas. Em sua ultima edigdo, a 5%,
€ perceptivel uma importancia tanto da area da
Comunicacdo quanto sobre a de Gestdo das
Partes Interessadas. Esses assuntos, por sua
vez, sdo considerados como essenciais para
0 sucesso da execucdo de um Projeto. Dai a
necessidade de se estudar como esse Guia
entende e gerencia essa nova atividade tida
como importante para o éxito de um Projeto.
Para tanto, foi empreendida uma pesquisa de
carater teorico descritivo.
PALAVRAS-CHAVE:
Comunicacdo, Relagbes
PMBOK.

Stakeholders,
Publicas, Projeto,

Comunicacao Institucional, Gestéo e Atores Organizacionais

RELATIONSHIP WITH THE PROJECT
TEAM: AN ANALYSIS OF THE
MANAGEMENT OF STAKEHOLDERS IN
PMBOK
ABSTRACT:This work aims to make a critical
analysis of excerpts from PMBOK, a guide
that deals with the Project Methodology. This
investigation focuses more specifically on the
management of stakeholders to be undertaken in
a project as opposed to Public Relations theories.
In its last edition, the 5th, it is noticeable an
importance both in the area of Communication
and in the area of Stakeholder Management.
These matters, in turn, are considered essential
to the successful execution of a Project. Hence
the need to study how this Guide understands and
manages this new activity considered important
for the success of a Project. For this, a descriptive

theoretical research was undertaken.
KEYWORDS: Stakeholders, Communication,
Public Relations, Project, PMBOK.

11 CONSIDERAGOES INICIAIS

O Project Management Body of
Knowledge, PMBOK (2013) pode ser entendido
como um conjunto de elementos e acdes
para uma geréncia de projetos, bem como €&
intitulado como Um Guia do Gerenciamento
de Projetos, criado pelo Project Management
Institute (PMI), instituicdo internacional sem
fins lucrativos, fundada em 1969, por cinco
voluntéarios, com sede na Filadélfia, Pensilvania

(EUA), que associa profissionais da area de
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Gestéao de Projetos, constituindo-se em uma metodologia que envolve varios campos do
saber especificos, dentre esses esta a de Comunicagéo.

Com o objetivo de auxiliar os interessados em implantar um projeto e obter exceléncia,
os padrdes mundiais do PMI estabelecem uma linguagem comum para os seus profissionais
certificados como referéncia basica que fornecem orientagées acerca da melhor maneira
de empreender um projeto. Em 2013, foi langada a 5° edicao do Guia PMBOK, a qual traz
em destaque a comunicagao e o gerenciamento das partes interessadas.

Para efeitos deste trabalho, foram analisados trechos dos capitulos 2 (intitulado
de Influéncias Organizacionais e Ciclos de Vida do Projeto), do 10 (Gerenciamento das
Comunicagbes do Projeto) e do 13 (Gerenciamento das Partes Interessadas do Projeto)
do referido Guia (2013) versus teorias da area das Relacdes Publicas que versa acerca do
Publicos. Aborda-se, assim, neste documento, a definicdo de publico em correlagdo dos
termos utilizados no Guia e nas Relagdes Publicas; a identificagdo e mapeamento desses;
a classificacéo e a comunicacdo com 0s mais variados stakeholders.

Para empreender essa analise, foi feita uma pesquisa de carater tedrico descritiva,
estabelecendo-se uma comparacdo do que €& preconizado no PMBOK e na teoria que
lastreia as Relacdes Publicas, mas especificamente a que embasa o estudo dos publicos
de interesse.

Assim, este artigo busca demonstrar, por meio de descricées/analises comparativas
entre excertos retirados do PMBOK (2013) e a teoria das Relagdes Publicas, que existe a
necessidade de um desenvolvimento maior no que tange a comunicacéo e a gestdo dos
stakeholders, bem como urge a atuacao de um profissional especializado nessas tematicas

durante a vigéncia/realizagdo de um projeto.

21 ANALISE PROPRIAMENTE DITA

Ao inserir, em sua 5% edicdo, um capitulo que aborde como gerenciar 0s
stakeholders, intitulado de Gerenciamento das Partes Interessadas do Projeto, o Guia
PMBOOK (2013) assume uma preocupac¢ao com os impactos das relagdes com os publicos
na elaboracdo de um projeto e reconhece que trabalhar com stakeholders exige atencao
e, sobretudo, relacionamento estratégico.Contudo, o referido Manual ndo oferece bases
claras para a construcdo de um caminho, que melhor utilize esforcos de comunicacéo para
a concretizagéo de um objetivo eficiente e eficaz do projeto neste tocante.

Saber com quem se comunicar e com quem trabalhar é fundamental para saber
gerir as relagbes dentro de um ambiente. O publico é um dos aspectos mais importante a
ser considerado e analisado em toda e qualquer atividade, em especial a de comunicagéo.
Independente do tamanho e segmento da organizacéo e de um projeto € essencial identificar
os stakeholders, bem como as caracteristicas desses para saber gerir os relacionamentos
de forma estratégica, a fim da obtencé@o de didlogos positivos entre ambos. Quando se
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elabora e estrutura um projeto, é necessério entender os publicos envolvidos para que
se tenha, inclusive, um melhor desempenho nas etapas e no projeto a ser desenvolvido.
E importante destacar que o trabalho em equipe, outrossim os impactos dessa atividade
sobre os mais variados publicos, pode interferir, de forma definitiva, no sucesso do projeto.
Os relacionamentos entre os stakeholders precisam estar alinhados e bem tracados.

Ao se considerar tedricos de referéncia da area das Rela¢bes Publicas, a qual é
uma subarea da Comunicagéo, é importante considerar a etimologia do vocabulo “publico”.
Assim,

Explica o latinista Saraiva (1924, p.976-977) que o termo publicus estava ligado
a questoes juridicas, ao que é de interesse, de utilidade do bem publico, que
era propriedade publica, ligado a poblicus, contracdo de populicus, derivado
de populus, portanto, pertence a comunidade dos cidad&dos e ao Estado.
O adjetivo publico assumiu, mais tarde, a categoria de substantivo para
significar apenas “o publico”, ou seja, o grupo de pessoas envolvidas em um
determinado assunto (FRANCA, 2008, p. 12)

Os publicos podem ser entendidos como sendo ligados as pessoas envolvidas numa
determinada questao, bem como as “partes interessadas”, a uma parcela de pessoas que
compartilham algo em comum. Ao longo dos anos, o primeiro termo foi ganhando distintas
significacbes e embora o principio do estudo deste destaque o conceito atrelado a um
grupo de pessoas que se relacionam por meio de controvérsias, existe outras definicbes
para especificar cada vez mais esta variavel a fim de proporcionar didlogos mais objetivos
e direcionados entre grupos.

Ao se tentar entender o publico por meio da Teoria Situacional de Publico, de James
E. Grunig e Todd Hunt, baseado no modelo de Milton J. Esman, e comentado por FRANCA
(2008, p. 26),a qual considera que as mudancas naquele é fundamental para defini-los,
observar a existéncia de um problema em comum, as percepg¢des daqueles diante de
um contratempo e como cada envolvido age frente a cada situagdo. O comportamento
dos publicos é uma forma de defini-los e classifica-los em grupos para, posteriormente,
entender como € possivel delinear o processo de comunicacdo a ser realizado com cada
publico.

O capitulo 2 do Guia PMBOK (2013) define as partes interessadas como aqueles
que sao afetados de alguma forma pelo projeto.

Uma parte interessada é um individuo, grupo ou organiza¢éo que pode afetar,
ser afetada ou sentir-se afetada por uma deciséo, atividade ou resultado de
um projeto. As partes interessadas podem estar ativamente envolvidas no
projeto ou ter interesses que possam ser positiva ou negativamente afetados
pelo desempenho ou término do projeto. As diferentes partes interessadas
podem ter expectativas antagénicas que podem criar conflitos no ambito do
projeto. As partes interessadas também podem exercer influéncia sobre o
projeto, suas entregas e sobre a equipe do projeto a fim de atingir um conjunto
de resultados que atenda objetivos de negdcios estratégicos, ou outras
necessidades. (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, 2013, p. 30).
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Quando uma organizacdo demanda a elaboracdo de um projeto e este é realizado,
muitas pessoas sdo mobilizadas em prol dessa concretizacao de forma direta ou indireta.
Aqueles que desenvolverao o projeto, os que demandaram, os que seréo beneficiados ou
nédo e, inclusive, os que ainda ndo sabem a importancia desse, mas, de alguma forma, serao
atingidos. As partes interessadas podem, entéo, fazer referéncia aos publicos envolvidos e
afetados pelo projeto. Franca (2008, p. 95-96) destaca que

De maneira global, € possivel tanto falar de “partes interessadas”, como
em publicos. A primeira terminologia, quando empregada, indica uma
conceituacao que trabalha com todos os elementos envolvidos na governanca
e no desenvolvimento de negdécios de multiplos interesses, mas ao mesmo
tempo sugere a manutencao do relacionamento com diferentes publicos, que
tém interesses especificos, 0os quais devem ser salvaguardados. Quando
é utilizado o termo “publicos”, pretende-se informar, da mesma forma, que
estes compdem também as “partes interessadas” do negdécio, acrescentando,
porém, que além de poder identifica-los, é viavel também analisar, pela
conceituacao logica, todos os componentes da interacdo empresa-publicos
para determinar o compartilhamento nas decisdes, definir os interesses e
o comportamento das partes e as formas de comunicagao produtiva entre
elas, a fim de garantir maior seguranca e sucesso no sistema de governanca
corporativa. N&o ha, portanto, diferenca substancial entre dizer “partes
interessadas” e “publicos”; ambos os termos referem-se [sic] ao mesmo
objeto de estudo e s&o inclusivos.

“Partes interessadas”, portanto, pode ser entendida como “pUblicos de interesse”.
Sao terminologias em comum que definem as pessoas, os envolvidos, os interessados,
afetados por algo. E através do estudo dos publicos que os perfis dos agentes de
relacionamento séo realizados e, assim, séo organizadas as mensagens, 0s processos de
comunicacao para gerar fluxo de informagéo entre os envolvidos. Entendendo o publico, &
possivel escolher a mensagem mais adequada para aquele, produzi-la no periodo e para
local apropriado, tudo pensado de forma estratégica.

No capitulo 13 do Guia PMBOK (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, 2013, p.
396), ha quatro tipos de modelos classificatorios para analisar as partes interessadas, com
foco, basicamente, na relagdo de poder, interesse, influéncia e impacto. As classificacbes
séo descritas da seguinte forma:

Grau de poder/interesse, que agrupa as partes interessadas com base no
seu nivel de autoridade (“poder”) e seu nivel de preocupacgéo (“interesse”)
em relagéo aos resultados do projeto; Grau de poder/influéncia, que agrupa
as partes interessadas com base no seu nivel de autoridade (“poder”)
e no seu engajamento ativo (“influéncia”) no projeto; Grau de influéncia/
impacto, que agrupa as partes interessadas com base no seu engajamento
ativo (“influéncia”) no projeto e na sua habilidade de efetuar mudancgas no
planejamento ou na execucéo do projeto (“impacto”); e Modelo de relevancia,
que descreve os tipos de partes interessadas com base no seu poder
(capacidade de impor sua vontade), na urgéncia (necessidade de atencao
imediata) e na legitimidade (seu envolvimento é apropriado).
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Os publicos séo classificados em categorias distintas, em decorréncia dos niveis
de relacionamentos e do grau de dependéncia estabelecidos entre o projeto e os publicos.
Dessa forma, sdo fundamentais as relacdes de poder (relagdes que interferem na relacao
de influéncia considerando que aquele que detém o poder é visto como um personagem
de influéncia) bem como as relacdes de interesse (relagbes que interferem na relagéo de

impacto, pois os interesses em questao podem interferir no andamento do projeto).

[...] existem trés tipos de interesse: o interesse em propriedade, interesse
econdmico e o interesse social. [...] Em relagéo a influéncia, os stakeholders
podem ter poder: formal, econémico ou politico. [...]JEssa classificagdo dos
stakeholders auxilia os gestores a entender melhor tanto as necessidades
como o poder e, a partir dela, é possivel selecionar os stakeholders que seréo
trabalhados com uma estratégia de relacionamento e comunicacdo mais
proxima (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2010, p. 16-17).

5.2

Gerenciamento das partes Coletar os
- interessadas do projeto requisitos
El
Deservolver o
termo de abertura 81

do projeto

Planejar o
gerenciamento

= Terma de abertura da qualidade
do projeto
121
Planejar o . Jn-fﬁil‘-: o 10.1
gerenciamento I entificar anejar o
das aquisicoes de aquisicio = partes « Registro das gerenciamento
interessadas partes interessadas das comunicacoes
= Ativos de processos H
organizacionais 111
Empresa,/ = Fatores ambientais Planejar o
organizacio da empresa * Registro das gerenciamento
partes interessadas dos fscos

13.2
Planejar o
> gerenciamento
das partes
interessadas

11.2
Identificar
08 riscos

121
Planejar o
gerenciamento
das aquisicbes

Figura 1 — Diagrama do fluxo de dados do processo deidentificar as partes interessadas

Fonte: Project Management Institute (PMI), 2013, p. 393.

A identificacdo e classificagdo dos publicos, independente da forma em que é
realizado, &€ um processo construido por meio de pesquisas e observacoes dos contatos
estabelecidos desses com os projetos. A figura 1 demonstra como é empreendida a
identificacdo de publicos pelo PMBOK 2013.

Nota-se que ha apos a identificacao das partes interessadas uma preocupacéo em
planejar e gerenciar as comunicagdes. O trabalho de comunicacgéo, a etapa referente ao
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levantamento dos grupos, consiste também na ferramenta de pesquisa, uma atividade
realizada na elaboracéo do planejamento do projeto para o conhecimento da realidade,
do entendimento dos limites, das potencialidades e fragilidades que esse projeto sera
submetido, assim como as ameacas e oportunidades ndo ha como controlar, mas que é

necessario se prevé para entender como lidar com determinadas situagoes.

N&o basta localizar os grupos de interesse do organismo empresarial; deve-se
tentar estudéa-los para que o processo a ser desenvolvido tenha consciéncia
e congregue os esforgos concretos para transformar os agrupamentos em
auténticos publicos (FORTES, 2003, p. 97).

Quando a comunicacao é trabalhada em prol da gestéo dos relacionamentos entre
publicos, é necessario que o gerente de projetos, ou o responsavel pela gestao do trabalho,
entenda os perfis das pessoas envolvidas, mantenha transparéncia nas atividades
desempenhadas e pressuponha uma troca/um dialogo.

O PMBOK (2013) traz, no capitulo 13, uma visdo de gerenciamento das partes
interessadas, que incluem processos tais como identificar (analisar e documentar), planejar
(desenvolver estratégias), gerenciar (comunicar e trabalhar), e controlar (monitorar os

relacionamentos) as partes interessadas. Para o Guia PMBOK (2013, p. 395),

A anélise de partes interessadas € uma técnica de coleta e andlise sisteméatica
de informacgdes quantitativas e qualitativas para determinar os interesses que
devem ser considerados durante todo o projeto. Ela identifica os interesses,
as expectativas e a influéncia das partes interessadas e determina seu
relacionamento com a finalidade do projeto. Também ajuda a identificar os
relacionamentos das partes interessadas (do projeto e com outras partes
interessadas) que podem ser aproveitadas para formar aliangas e parcerias
potenciais para aumentar a possibilidade de éxito do projeto, juntamente com
os relacionamentos com as partes interessadas que devem ser influenciadas
de maneiras diferentes nos varios estagios do projeto ou da fase.

A identificacdo dos publicos é um trabalho que exige pesquisa e, sobretudo, uma
analise. E uma atividade inicial, inclusive de previsao, entendendo os afetados e que, direta
ou indiretamente, e estabelecam relagbes com o projeto, bem como 0s que poderéo vir a
ser considerados de interesse. Isso néo significa um trabalho necessariamente constante,
mas um com uma periodicidade de observacéo para adequar a visdo do relacionamento
dos stakeholders com o projeto, considerando-o como uma variavel influenciada pelas
transformacgbes constantes da sociedade. Inclusive porque essas relacbes de interesses
entre os publicos e o projeto podem ter alteracbes ao longo da realizag@o deste. Kunsch
(20083, p. 330) afirma que

Na visdo moderna e no contexto de complexidade contemporanea, temos
de considerar as tipologias dos publicos dentro da dindmica da histéria e
levar em conta as forgas sociais do macroambiente e os comportamentos dos
publicos. Pois um publico que praticamente nunca foi pensado como prioritario
e sem vinculo com a organizagéo, dependendo dos acontecimentos, passa a
ser estratégico e tera de ser trabalhado.
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Assim, € possivel perceber a importancia de considerar o estudo do contexto
para entendimento e mapeamento dos publicos. Para o Manual em questdo (PROJECT
MANAGEMENT INSTITUTE, 2013, p. 398),

O principal resultado do processo ldentificar as partes interessadas é o
registro das partes interessadas. Ele contém todos os detalhes relativos as
partes identificadas, incluindo, entre outros: Informacdes de identificacao.
Nome, posicdo na organizagcado, local, papel no projeto, informacdes de
contato; Informacées de avaliagdo. Requisitos essenciais, principais
expectativas, influéncia potencial no projeto, fase de maior interesse no ciclo
de vida; e Classificagdo das partes interessadas. Interna/externa, de apoio/
neutra/resistente etc. O registro das partes interessadas deve ser consultado
e atualizado regularmente, pois as partes interessadas podem mudar, ou
novas partes interessadas podem ser identificadas durante o ciclo de vida
do projeto.

Identificar os publicos inclui registra-los para evidenciar as redes de relacionamentos
que serdo criadas com a implementagao do projeto, no entanto, ha partes interessadas que
s6 teré@o as redes de relacionamentos acionadas no decorrer da atividade.

Cada organizacao, assim como cada projeto realizado, tem suas peculiaridades e
isso também influencia nas estratégias utilizadas para o levantamento e caracterizagéo dos
publicos. Analisar as atividades que exercem, comportamentos e atitudes é fundamental
para um diagnostico e trabalho das ag¢des comunicacionais. Contudo, nem todo publico
estratégico sera visivelmente percebido ou necessariamente precise entrar em contato com
a organizacg&o ou diretoria do projeto. E importante saber e entender a existéncia desses
por meio de uma leitura de contexto e considerando forgas sociais do macroambiente,
bem como interesses relacionais que utilizam desde o critério de poder exercido por estes
diante da sociedade quanto as outras circunstancias, inclusive, porque em determinadas
situacdes, publicos que nunca foram considerados poderdo ser estratégicos para a
organizacao e/ou projeto. Conforme afirma Kunsch (2003, p. 332),

Cada organizagdo tem seus publicos especificos. A necessidade de
sobrevivéncia das empresas faz com que alguns publicos sejam mais
importantes que outros em determinadas circunstancias. O principal de tudo
isso é a conscientizacédo, por parte das organizagcdes, do que representa
identificar devidamente os seus publicos, para ampliar sua convivéncia com
o mundo ambiental interno e externo.

Na analise e documentagao dos publicos é importante realizar um estudo de acordo
com o objetivo do projeto bem como variaveis ambientais, fundamentado no mapeamento
de publicos que consiste em conhecer 0s envolvidos na atividade. Essa visdo ampliada
dos relacionamentos com publicos de interesse requer uma leitura de contextos, tanto no
ambito do projeto quanto geral (sociedade, organizagdes).

O Guia ainda considera a importancia de considerar os fatores ambientais da
empresa como um item de identificacao e classificacdo dos publicos:
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Todos os fatores ambientais da empresa sdo usados como entradas para
esse processo, porque O gerenciamento das partes interessadas deve
ser adaptado ao ambiente do projeto. Entre eles, a cultura, a estrutura e o
ambiente da organizacao s&o particularmente importantes, porque ajudam a
determinar as melhores opc¢des para apoiar um melhor processo adaptativo
para o gerenciamento das partes interessadas. (PROJECT MANAGEMENT
INSTITUTE, 2013, p. 401).

Ha uma atencéo quanto aos fatores ambientais da organizagéo pela qual o projeto
foi demandado, no entanto, ndo hé trechos que evidenciem a preocupacao com os fatores
ambientais da sociedade e a influéncia que esta pode exercer nos publicos de interesse
do projeto.

De forma basica, se o gerente de um projeto, por exemplo, ndo acompanha
o desenvolvimento de trabalho dos grupos envolvidos no projeto, podera ocorrer
insatisfacdo de algumas pessoas que influenciam outras e, consequentemente, impactam
no desenvolvimento do projeto, o que pode levar a estagnacdo de algumas etapas do
trabalho. Esse relacionamento da geréncia com a equipe € uma atividade que, inclusive,
depende de uma estratégia de comunicacdo. As barreiras no processo comunicacional
podem ultrapassar o ambiente interno do projeto. Sabe-se que trabalhadores insatisfeitos
diante de uma oportunidade com a imprensa podem manchar a imagem tanto do projeto,
quanto da organizagdo a qual ele foi demandado. Isso impacta também os publicos para
quem este projeto se destina. Esse é um pequeno exemplo ilustrativo quanto a importancia
do entendimento dos publicos e do saber gerencia-los — um item cada vez mais complexo
na contemporaneidade que, a cada tempo, adquire outras novas peculiaridades. “A
sociedade moderna existe em sua atividade incessante de “individualizacéo” assim como
as atividades dos individuos consistem na reformulag¢édo e renegociacao diérias da rede de
entrelagamentos chamada “sociedade™ (BAUMAN, 2001, p. 40).

A maneira com a qual os grupos se relacionam e as condicbes desses, inseridos
num determinado projeto, séo condicionantes para entender como funcionam o0s processos
realizados por cada setor/equipe para a constituicdo do projeto. Para que tudo funcione
como o previsto, € importante cuidar dessas redes de relacionamentos estabelecidas.
Franca (2008, p. 110) reforca que “[...] ndo basta a empresa defender seus interesses em
relacédo aos publicos, ela deve também analisar os interesses dos publicos que interagem
com ela, aspecto comumente ignorado”. Assim, faz-se necessario ter uma visdo ampliada
quanto aos publicos. O Guia (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, 2013, p. 400)
reconhece esse aspecto da seguinte maneira:

O gerenciamento das partes interessadas significa mais do que melhorar as
comunicagdes e requer mais do que gerenciar uma equipe. O gerenciamento
das partes interessadas envolve a criagao e manutencao de relacionamentos
entre a equipe do projeto e as partes interessadas, com o objetivo de satisfazer
suas respectivas necessidades e requisitos dentro dos limites do projeto.
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De fato, todas as acbes séo realizadas em prol dos limites do projeto, mas
€ necessario entender também que a cada periodo vivenciado pelos publicos na
sociedade, estes aderem novas caracteristicas e comportamentos influentes na
atividade desempenhada. A manutenc¢do dos publicos estratégicos abarca um cuidado
maior que inclui engaja-los no projeto. A reorganizagéo dos perfis e a forma com a qual
0 projeto estabelecerd relagcbes com esses norteardo o trabalho de comunicagao e,

consequentemente, a realizagdo do projeto.

O engajamento adequado de stakeholders pode trazer varios beneficios para
aempresa, entre eles: a identificacdo das demandas de publicos importantes;
a antecipacéo e o gerenciamento de conflitos; a melhora na compreensao
de impactos, riscos e oportunidades, levando em consideracao opinides de
pessoas externas a empresa; a constru¢ao de consensos a partir de diferentes
pontos de vista; a obtengéo de informacdes que ajudam a melhorar processos
internos e de tomada de decisao; a construgéo de lagos de confianca entre o
publico engajado e a empresa; 0 aumento do conhecimento dos stakeholders
sobre as agoes e os resultados da empresa. (ROCHA; GOLDSCHMIDT, 2010,
p. 29).

O contato, dependéncia, interesse e consentimento entre as partes interessadas
sd@o considerados principios para estabelecer relacionamentos. Esses vinculos podem
ou ndo ser duradouros e favoraveis e devem ser considerados a assisténcia dada as

particularidades e interagdo de cada elemento em determinadas situagdes. Assim, o Guia
PMBOK (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, 2013, p. 401) afirma que,

Com base nos objetivos do projeto, o gerente de projetos deve utilizar a opiniao
de partes especializadas para decidir sobre o nivel de engajamento requerido
de cada parte interessada, em cada estagio do projeto. Por exemplo, no inicio
de um projeto, pode ser necessario que as partes interessadas seniores
estejam altamente engajadas para remover quaisquer obstaculos ao éxito. Sua
remogéo bem sucedida pode ser suficiente, para que as partes interessadas
seniores mudem o seu nivel de engajamento de lideranga para apoio, e outras
partes interessadas, como usuarios finais, podem tornar-se mais importantes.

O engajamento com os stakeholders € fundamental em todo o processo do projeto.
Esse deve ser encarado como um processo evolutivo, e pode ser pontual ou continuo,
contato que valorize os individuos (devem ser entendidos e respeitados) e gerencie 0s
relacionamentos considerando mudancas que beneficiem todas as partes envolvidas. Dentro
do processo de engajamento, existem partes interessadas que sdo mais importantes, pois
estabelecem contatos, por exemplo, as que patrocinam o projeto. Mas isso ndo significa
dizer que 0s outros publicos devem ser ignorados.

Para cada situagéo ou tema que se deseja abordar ha grupos de pessoas mais
adequados para engajamento. O mais comum é que as empresas iniciem o
engajamento dos publicos com gquem tem mais contato, como funcionarios
e fornecedores. Por estarem muito préximos do negécio da empresa, estes
grupos sempre tém importantes contribuicdes a dar, em geral, tém grande
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disponibilidade para participar de acbes de engajamento. Conforme evolui
no engajamento, no entanto, a empresa precisa pensar em como envolver
os varios stakeholders, inclusive os “ndo 6bvios” (ROCHA; GOLDSCHMIDT,
2010, p. 36 - 37).

E importante sempre estar atento ao envolvimento das pessoas no trabalho
desempenhado. Essas relagbes devem ser geridas de forma constante no projeto, e a
comunicacao é um item fundamental para o gerenciamento dos relacionamentos, o qual
demanda inclusive um plano de agdes. O Guia PMBOOK (2013) considera que se deve ter
uma opinidao especializada para gerir as partes interessadas e ndo cita o profissional da
subarea da Comunicacgéo, Relagdes Publicas, para se ater a esta atividade.

Para criar o plano de gerenciamento das partes interessadas, deve-se
buscar a opinido e o conhecimento especializado de grupos ou pessoas com
treinamento ou conhecimento especializado na area em questdo, ou visédo
dos relacionamentos dentro da organizacao, tais como: Alta administracao;
Membros da equipe do projeto; QOutras unidades ou pessoas dentro da
organizacdo; Principais partes interessadas identificadas; Gerentes de
projetos que trabalharam em projetos da mesma area (diretamente ou por
meio de licbes aprendidas); Especialistas no assunto da area de negocio
ou do projeto; Grupos e consultores do setor; e Associagdes profissionais e
técnicas, entidades reguladoras e organizagdes ndo governamentais (ONGs)
(PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, 2013, p. 401-402).

As demandas das partes interessadas podem gerar trabalho de varias areas do
conhecimento. Como todo o resultado do gerenciamento das partes interessadas esta
relacionado a qualidade de interacao entre os envolvidos e a disposi¢cdo das comunicagdes
utilizadas para a constru¢do de confianga/de compromisso e para intermediar a circulagédo
das informagdes, trabalhar os publicos por meio da comunicacdo é indispensavel. No
entanto, o Guia ndo cita um profissional de Comunicagdo, mais especificadamente o
de Relagbes Publicas, para o auxiliar, seja como consultor ou assessor, esta atividade
fundamental durante todo o projeto. “Uma das etapas fundamentais no processo de
relacbes publicas é o levantamento dos grupos ligados a uma organizagéo e a identificacao
deles como possiveis publicos”, destaca Kunsch (2003, p. 328). Enquanto Cesca (2000,
p. 22) assevera também que as “[...] Relagdes publicas € uma profissédo que trabalha com
comunicacao, utilizando todos os seus instrumentos para administrar a relacdo empresa-
publicos, visando ao bom relacionamento entre as partes”.

O processo de identificar os publicos, de acordo com a 52 edicdo do Guia PMBOK,
€ iniciado na abertura do projeto e esta etapa consiste registra que auxilia o gerenciamento
da qualidade, das comunicagdes, dos riscos e das aquisicoes. “[...] 0 gerenciamento das
partes interessadas significa mais do que melhorar as comunicagdes, e requer mais do que
gerenciar uma equipe” (PROJECT MANAGEMENT INSTITUTE, p. 400).

Na area de Comunicacgéao, o estudo dos publicos é considerado uma das primeiras
acoes, utilizado como base para pensa-la e que sera utilizada para integra-los dentro de um
objetivo do projeto e/ou da organizagao.
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Assim, salienta-se que gerenciar relacionamentos € uma atividade que envolve para
além da informacgéo, comunicacao, dialogo e interacdo, o que reflete na transformacéo
do comportamento dos mais diversos publicos que acompanham o desenvolvimento
da sociedade. A gestdo dos stakeholders envolve o processo de comunicagédo e, mais
especificadamente, das relagdes publicas, cabendo a ambos, um cuidado maior no que

tange o gerenciamento dessa area ao se trabalhar com Projetos.

31 CONSIDERAGOES FINAIS

A comunicacgéo é utilizada para que ocorra a circulagdo de informagdes entre os
publicos envolvidos num projeto e como uma atividade de impacto no ambiente e no
engajamento dos stakeholders.

Gerir a comunicagao envolve: planejar para cada publico; gerencia-los e as ag¢des
executadas; controlar essa comunicacao e avalia-la com o intuito de entender como cada
alternativa funciona; e igualmente o que é preciso realizar em prol de melhorias que se
adequem aos objetivos do projeto.

E possivel notar que, de fato, ha o reconhecimento do PMBOK (2013) em trabalhar
a comunicagédo com as partes interessadas no projeto, no entanto, nos trechos retirados
do referido Guia, é notoério que a geréncia dos stakeholders carece do desenvolvimento
das atividades do profissional de Comunicag¢édo, mais especificadamente do de Relagbes
Publicas, o qual é responsavel, em esséncia, por intermediar relacionamentos.

Alinhar as comunicacgdes é importante, € mais que um discurso alinhado, € adequar
as comunicagdes aos seus publicos em prol de um objetivo, finalidade esta em prol do
projeto e da organizacéo que o demanda.

Destaca-se ainda que é necessaria uma atencdo maior quando se trata de
stakeholders, inclusive, porque os publicos com as transformacdes da sociedade
tém se mostrado cada vez mais ativo, uma vez que buscam interacbes e didlogos; e
as organizag¢des, bem como gerentes de projetos, devem estar atentos a essas novas
demandas, perspectivas, outrossim devem identificar qual a melhor forma de gerenciar
essas relacoes.

Dessa forma, cabe alerta também sobre o reconhecimento dessas atividades de
comunicacao, assim como o reconhecimento do profissional especializado em executéa-las,

no caso, os relagdes-publicas.
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RESUMO: Este trabalho buscar refletir
sobre a relagdo entre o comportamento do
consumidor digital e a sua relacdo com as
marcas, considerando as praticas de consumo
atuais. Visa-se compreender o impacto das
tecnologias sobre estes processos de escolha e
efetivacdo da compra. Neste contexto, analisa-
se o comportamento de compra do aluno da
educacdo superior privada, bem como, em
outro eixo, as estratégias mercadoldgicas
capitaneadas pelas instituicbes privadas de
Ensino Superior, buscando-se o entendimento
de como estas instituicbes podem se posicionar
com estratégias de comunicagdo e marketing
educacionais para interagirem no processo de
tomada de decisdo desse aluno. Para responder
aos objetivos propostos, toma-se como base
da pesquisa bibliografica, o aporte teérico de
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PRIVADO

consumo, comportamento, marketing e redes
sociais digitais encontrado em autores como
Sennett (2006), Kotler (2017), Bauman (2008),
Lipovetsky (2007), Baudrillard (2008), Recuero
(2009), Solomon (2011), Canclini (1997) e
Engel, Blackwell e Miniard (2000). Inferimos,
assim, que se torna cada vez mais premente
que as instituicdes de ensino privadas entendam
o0 comportamento dos seus publicos para se
diferenciarem no competitivo mercado.
PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do
Consumidor Digital, Redes Sociais Virtuais,
Educacdo  Superior Privada, Estratégias
Mercadolbgicas.

ABSTRACT: This paper seeks to reflect on
the relationship between the behavior of digital
consumers and their relationship with brands,
considering current consumer practices. The
aim is to understand the impact of technologies
on these processes of choosing and making
purchases. In this context, the purchasing
behavior of students in private higher education
is analyzed, as well the marketing strategies led
by private higher education institutions, seeking
to understand how these institutions can position
themselves with educational communication and
marketing to interact in this student’s decision-
making process. In order to respond to the
proposed objectives, the theoretical contribution
of consumption, behavior, marketing and social
media found in authors such as Sennett (2006),
Kotler (2017), Bauman (2008), Lipovetsky (2007),
Baudrillard (2008), Recuero (2009), Solomon
(2011), Canclini (1997) and Engel, Blackwell
and Miniard (2000). We infer that it becomes
increasingly urgent that private educational
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institutions understand the behavior of their audiences to differentiate themselves in the
competitive market.

KEYWORDS: Digital consumer behavior, Social media, Private higher education, Marketing
strategies.

11 INTRODUGAO

A contemporaneidade, marcada pela evolugcdo tecnolégica e por diferentes
processos de interacdo e de participagdo em todas as esferas sociais, fez surgir um novo
tipo de consumidor e mudou sensivelmente as relagbes de consumo dos individuos.
Com a popularizagéo da Internet e das redes sociais digitais, a forma como consumimos
produtos e servigcos modificou-se e alterou o relacionamento entre empresas e clientes. As
organizagdes estdo cada vez mais proximas de seus consumidores para atenderem melhor
as suas expectativas e desejos.

Entre uma instituicdo de ensino superior e o aluno também existe uma relagéo
de consumo, de troca: a instituicdo oferece a satisfacdo de necessidades — servigos ou
beneficios a seus mercados — e, em contrapartida, recebe 0s recursos necessarios —
alunos, dinheiro, tempo e energia (KOTLER e FOX, 1994). Mas o processo educacional
ndo se enquadra numa simples relagdo de troca. Ele se constitui mais em uma relacdo
académica proposta por uma IES, a servico do aluno, do que em uma venda de um produto
ou servico. O enfoque desse artigo, portanto, é trazer consideragdes teoricas, por meio de
uma revisao de literatura, sobre o processo de consumo, considerando, especialmente, a
mediacéo do ambiente digital e o comportamento de compra do estudante da educacéo
superior privada, analisando como as instituicbes podem se posicionar com estratégias
de comunicacdo e marketing educacionais para interagirem no processo de tomada de
decisédo desse aluno.

A visdo do consumidor como passivo e a mercé das manipula¢des das marcas vem
mudando faz tempo. Consumidor digital ou Neoconsumidor s&o algumas das nomenclaturas
apontadas pelos pesquisadores da area para esse novo sujeito consumidor. Souza (2009)
aponta que este consumidor tem acesso as multiplas formas de conexao e de escolhas,
como um consumidor global. Isso esta transformando o mercado, ja que este consumidor
coloca acima de tudo as suas preferéncias pessoais, até mesmo diante de qualquer outra
contingéncia.

Assim, do mesmo modo que um individuo que busca as marcas para consumir
produtos e servicos e é impactado por elas por meio de estratégias mercadolégicas, o
aluno — aqui entendido como o consumidor da educacao superior privada, quando nos
referimos a pessoa ou organizagédo que € alvo do esforco de marketing (KOTLER & FOX,
1994) — , ao considerar suas alternativas antes de fazer uma escolha, precisa realizar um

levantamento das instituicdes que oferecem o curso que deseja e verificar quais estao de
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acordo com suas possibilidades e expectativas. E nessa perspectiva que as instituicdes
devem manter estratégias assertivas e apropriadas, especialmente, em suas redes sociais
digitais, para serem percebidas e consideradas pelo seu publico.

Posto isso, neste estudo trazemos conceitos sobre a transformacao do consumidor
na contemporaneidade e a mudanca no seu relacionamento com as marcas, tendo em vista
as praticas de consumo atuais e sua interface com a tecnologia. Consideramos, também,
0 comportamento do consumidor, especificamente, no mercado educacional privado,
trazendo possibilidades de atuagé@o das instituicées junto a esse publico. Para responder
ao objetivo proposto, utilizamos pesquisa bibliografica, a luz das contribuicbes de teoricos
como Sennett (2006), Kotler (2017), Bauman (2008), Lipovetsky (2007), Baudrillard (2008),
Recuero (2009), Solomon (2011), Canclini (1997) e Engel, Blackwell e Miniard (2000). A
partir da analise desses autores, inferimos que se torna cada vez mais premente para as
instituicbes de ensino privadas entenderem o comportamento dos seus publicos para se

diferenciarem no mercado.

21 RELAQ()ES DE CONSUMO CONTEMPORANEAS E A MEDIA(;AO DAS
REDES SOCIAIS DIGITAIS

Observando os habitos de consumo contemporaneos, podemos dizer que consumir
algo tendo como motivacao apenas a mera satisfacao de necessidades que estéo ligadas a
funcionalidade técnica dos produtos, sem duvida, ndo é a Unica razao que leva os individuos
a adquirirem bens e mercadorias (CAMPBELL, 2006). Consumir & um ato emocional. E a
busca de satisfacdo de prazeres, € a representacdo simbodlica de vivenciar emogdes e
experimentar sensacdes.

Por sua vez, na obra “A cultura do novo capitalismo”, Sennett (2006) observou que
a contemporaneidade tem intensificado as modificagdes nos modos de conceber a cultura.
Segundo o autor, este processo € marcado por transformacgdes em diversos campos, com
destaque para mudancas sociais e culturais no trabalho, na gestéo do talento e no consumo.

Para Sennett (2006), o capitalismo impulsiona todo esse processo, tendo como
marcas a crise nas instituicbes e o proprio crescimento das desigualdades sociais. Por
outro lado, até mesmo a subjetividade humana tem sido afetada no ambiente de trabalho,
uma vez que a contemporaneidade € marcada pelo foco no curto prazo, ou seja, 0 novo
trabalhador deve mudar de lugar e ocupag¢do sempre que necessario, bem como buscar o
aperfeicoamento continuo, exercer multiplas fungdes e abrir m&o de uma carreira linear e
adotar uma postura mais fluida.

A andlise do autor sobre a politica de consumo, objeto desta pesquisa, nos
mostra que as estratégias de marketing estdo focadas no consumo, ou seja: 0 que vale
€& sempre trazer novos estimulos. Neste sentido, Sennett (2006) apresenta a ideia de
paixao autoconsumptiva que, basicamente, € o comportamento do consumidor em desejar
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ardentemente algo e perdé-lo automaticamente ao ter a posse, uma paixao que se esvai em
sua prépria intensidade. Desse modo, observamos um consumo marcado pelo desperdicio,
individualismo, superficialidade e descartabilidade.

Ha, aqui, uma espécie de casamento perfeito entre o mercado, que apresenta
freneticamente novos produtos, e o consumidor, com o desejo constante de consumir cada
vez mais. O marketing, por sua vez, adota as mais variadas estratégias para capturar
este consumidor. Uma das bases é o consumo de marcas, que busca a diferenciagéo do
produto, apresentando-o como Unico e ocultando toda e qualquer caracteristica que possa
homogeneiza-lo aos demais concorrentes.

De acordo com Sennett (2006), o foco do consumo de marcas nao esta na utilidade,
tendo em vista que ocorrem mudancgas superficiais nesses produtos, a chamada “laminagem
a ouro”, que torna a marca mais relevante que a coisa em si, ou seja: a representacao se
sobressai a utilidade do produto.

Outro conceito fundamental de Sennett (2006) para avangar na analise do consumo
é o de poténcia, que é aquilo que posso comprar, sem funcdo pratica. E o jogo, o prazer,
proporcionado pelo marketing da imaginacdo que faz o consumidor desenvolver uma
crenca irracional no poder dos objetos. “A maquina torna-se uma espécie de protese médica
gigantesca. Se o iPod é potente, mas o usuario ndo € capaz de dominar essa poténcia, as
maquinas passam a ter um enorme apelo precisamente por esse motivo” (2006, p. 142).
Sem duvidas, a prépria linguagem persuasiva da publicidade e do marketing acaba sendo
um fator que faz toda a diferenca.

Brandini (2007) corrobora com esta andlise de Sennett (2006) ao observar o

consumo como estratégia de diferenciacdo de classes.

O consumo nos dias atuais serve menos ao usufruto da funcionalidade dos
produtos e mais a uma ideologia embasada na l6gica da diferenciagédo entre
classes e grupos sociais. Consumimos como ritual de participagdo (mesmo
que puramente psicoldgica) em grupos aos quais desejamos pertencer e
para nos diferenciar de outros, com 0s quais ndo desejamos ser ou parecer
associados.

Em meio a essa logica sociocultural da racionalidade econémica, as marcas
aparecem como verdadeiros totens das sociedades complexas, os quais 0
individuo quer que o representem, pois sua significacao social lhe atribui as
caracteristicas que deseja ter. (BRANDINI, 2007, p. 157-158).

Para Baudrillard (2008, p. 87), “ndo a necessidade (que se encontra sempre
associada a finalidade racional do objeto), mas o desejo e, ainda, outra determinacéo,
que € a légica social inconsciente”, sdo as engrenagens que impulsionam o consumo.
Nessa mesma linha, Canclini (1999, p. 90) define que o conceito de consumo deve ser
entendido ndo mais como “simples lugar de troca de mercadorias, mas como parte de

interacbes socioculturais mais complexas”, onde se verificam “fraturas e heterogeneidades”,
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“segmentagdes” e “comunicacgéo fluida”. “O consumo € um processo em que os desejos
se transformam em demandas e em atos socialmente regulados” (CANCLINI, 1999, p. 83).

Em uma perspectiva historica, de acordo com Lipovetsky (2007), a expressao
“sociedade de consumo” aparece nos anos 20, populariza-se nos anos 50 e 60 e continua
até nossos dias, e 0 que define esta sociedade de consumidores na atualidade, segundo
Bauman (2008), € a reconstrucdo das relagbes humanas a semelhanca das relagdes
mercantis, de maneira a construir uma sociedade que coloca seus membros na condicéo
de consumidores. Para o autor, a identidade do humano contemporaneo o leva a observar
tudo como algo que pode ser adquirido para o consumo (BAUMAN, 2008).

“Consumir”, portanto, significa investir na afiliagdo social de si préprio, o
que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”: obter
qualidades para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as
que ja se possui, transformando-as em mercadorias para as quais a demanda
pode continuar sendo criada (BAUMAN, 2008, p. 75).

Nesta esteira, Solomon (2011) acredita que para entender o comportamento do
consumidor contemporaneo é necessario analisar todos os processos envolvidos, quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. O autor pondera que a discusséao
sobre o consumo vai muito além das razbes pelas quais as pessoas compram ou exploram
produtos. Para ele, € mais relevante entender a importancia de como a aquisicao de servigos
ou atividades moldam as experiéncias sociais e transformam culturalmente a sociedade.

Com o advento e popularizacdo da Internet, uma série de novas possibilidades
abriram-se para as organizagdes e consumidores, com a oportunidade de um ambiente de
comunicagdo de muitos para muitos, em escala global. E, dessa forma, que a Internet foi
descrita em suas origens por Castells (2004), como um meio de comunicag¢ao que permite,
pela primeira vez, a comunicacdo entre muitas pessoas, num momento escolhido, por todo
0 mundo.

Neste mundo, definido como Ciberespaco por Gibson, em 1984 (LEMOS, 2004), sao
desenvolvidas essas interagdes sociais, constituidas por redes sociais ou redes de pessoas
com interesses semelhantes. Para Callon (2004), a produgéo de redes e associagdes surge
da relag@o de mobilidade estabelecida entre os atores humanos e ndo humanos que se da
na convergéncia dos novos meios de sociabilidade que aparecem com a cultura digital,
como, por exemplo, as redes sociais digitais e as comunidades virtuais.

Em outras palavras, € o periodo de novas redes técnicas expressas pelo autor
que configuram novas relagbes sociais, proporcionam a circulagéo de ideias, mensagens,
pessoas e mercadorias, num ritmo acelerado, criando a interconexdo simultanea entre
os lugares. Com as redes sociais digitais, ocorreram altera¢cdes na sociedade, cognitivas
e comportamentais, especialmente, por conta das suas possibilidades de expresséo,
interacdo e cooperacéo.
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Sites de rede social foram especificamente significativos para a “revolucéo da
midia social”, porque vao criar redes que estao permanentemente conectadas,
por onde correm informagdes de forma sincrona (como nas conversacoes,
por exemplo) e assincrona (como no envio de mensagens). As redes sociais
se tornaram uma nova midia, em cima da qual a informagéo circula, é filtrada e
repassada, é conectada a conversacéo, onde é debatida e discutida e, assim,
gera a possibilidade de novas formas de organizacao social, baseadas em
interesses das coletividades (RECUERQ, 2009, p.1).

Essas mudancas contribuiram para a intensificacdo dos relacionamentos e
modificaram a maneira como individuos e organizagdes se relacionam (RECUERO, 2009).
Se por um lado essa evolugao tecnoldgica revolucionou as conexdes culturais e sociais, por
outro, também permitiu as organizagbes conhecerem melhor o comportamento dos seus
publicos e, consequentemente, de compra dos clientes. Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017)
apontam que, ao saber como acontece a frequéncia, o volume de compra e o padrdo de
produtos por cliente, as empresas podem mensurar mais facilmente o grau de lealdade e
atratividade dos consumidores.

A comunicacdo em rede facilitou a propagacéo de ideias, informagdes e opinides,
notadamente nas redes sociais digitais. Hoje, os meios on-line delineiam-se como um ponto
de compartiihamento de experiéncias, no qual usuarios dialogam sobre seu cotidiano,
problemas e empresas (ARMSTRONG & KOTLER, 2012). As redes virtuais ocupam lugar
de destaque nas atividades mundiais e, em funcdo de sua dinamicidade, tais espacos
estdo em constante mudanca, especialmente motivadas pelas interagbes (RECUERO,
2009). Hoje, os individuos percebem as relagbes com as organiza¢des de um angulo muito
mais intimo, demandando mais autenticidade, transparéncia, compromisso, brevidade
nas respostas e relagbes douradoras, bem como o desejo de obter uma experiéncia
individualizada.

As novas linguagens, mobilidades, conexdes, interatividades e nés decorrentes da
legitimacéo e ampliagdo do habitar virtual (DI FELICE, 2017) ndo representam apenas uma
alternativa para a vida real, sdo uma parte constituinte dela (SHIRKY, 2011). Na era digital,
os individuos expdem suas opinides, criticam, elogiam, compartilham suas experiéncias com
produtos e servicos e fazem indicagdes (ou n&o). E, dessa forma, que o sujeito consumidor
exerce seu poder sobre as marcas, em busca de ter as suas satisfagbes atendidas. Os
consumidores desejam mais do que nunca serem ouvidos e se sentirem valorizados nesse
processo de troca, e é isso que garante um relacionamento com as marcas.

Para Canclini (1999, p. 54), “consumir é participar de um cenario de disputas por
aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo” e é neste modo de usa-lo que o
poder nas maos do consumidor comega a delinear-se, em primeiro lugar, por sua postura
no ato da escolha e do ritual de avaliagdo entre o prazer e as frustragcdes proporcionadas
pelas marcas e, em segundo lugar, pela possibilidade de compartilhar suas impressoes.
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E ponto pacifico que as redes sociais digitais sdo canais valiosos para o envolvimento
direto com consumidores. Mas & importante entender como criar um dialogo e interacéo
positivos com os usuarios. Baroni afirma que “construir um relacionamento, de qualquer
natureza, sempre € um grande desafio” (BARONI, 2011, p.60). Esse processo engloba
transparéncia, confianga e ética como aspectos basicos para o estabelecimento de uma
relacéo.

Com o passar do tempo, os consumidores ficaram mais exigentes fazendo com que
o esfor¢o de marketing e publicidade das marcas em niveis béasicos atraiam a ateng¢éo, mas
ndo tragam abertura para um relacionamento, que devera ser construido em longo prazo
(BARONI, 2011). Em um ambiente competitivo e colaborativo, as empresas sédo induzidas
a atuar com maior rapidez, efetividade, eficiéncia e em busca de inovagéo para atender aos
seus clientes. As redes sociais digitais, entdo, se estabelecem como uma tendéncia que
revela novas caracteristicas na forma como pessoas e organizagdes passam a entender e
experimentar os diferentes aspectos de suas vidas e dos negdcios. A capacidade de inovar
de maneira continua e colaborativamente passa a fazer parte das estratégias de negocio
(KOTLER, FOX, 1994).

31 O PROCESSO DE DECISAO DO ALUNO E AS ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS PARA AS INSTITUICOES DE ENSINO

Com base na conceituagcdo que trouxemos sobre as préaticas atuais de consumo,
entendemos que o novo consumidor, mais consciente e informado sobre as suas op¢des
de compra devido as inumeras possibilidades que Ihe sdo apresentadas, sobretudo, no
ambiente on-line, esta em busca de produtos e servigcos adaptados as suas necessidades,
ou seja, de experiéncias de compra individualizadas.

No mercado educacional, essa realidade nao é diferente. Atualmente, no Brasil, a
educacao superior particular corresponde a 88% do total de instituicdes de ensino superior,
segundo dados do Censo da Educagc@o Superior 2018 (INEP/MEC). Com a crescente
disputa no setor, os alunos em potencial, ou prospects, sao abordados pela diversidade
de instituicbes de ensino, o que cria a necessidade de estas identificarem os segmentos
de mercado de seu interesse, as caracteristicas e as necessidades do seu publico, e a
maneira como poderdo atendé-los.

Além disso, devem analisar a posi¢éo dos concorrentes e planejar o posicionamento
que desejam para seu servico. Isso quer dizer que as instituicdes de ensino precisam
entender melhor o comportamento do seu consumidor para que possam se diferenciar no
mercado e oferecer o que de fato é relevante na tomada de decis@o desse aluno. Aquelas
que melhor entenderem o que é realmente importante para o estudante e conseguirem
transformar esse entendimento em acdes efetivas de prospeccdo e relacionamento,
certamente obterdo vantagem competitiva no mercado. Como definem Engel et al. (2000),

“tudo se resume a um Unico ponto: Entender e adaptar-se a motivagdo e comportamento do
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consumidor ndo é uma opgao — € a necessidade absoluta para sobrevivéncia competitiva”
(ENGEL et al, 2000, p. 8).

Quando um estudante decide entrar em uma faculdade, pode-se acompanhar seu
processo de escolha, avaliando o tipo de instituicdo que ele busca, se publica ou privada;
se optou por uma particular, como seleciona entre as opcdes existentes; e, entre as que lhe
parecem mais relevantes, quais séo os critérios determinantes para a sua decisao.

Como o candidato fard a escolha entre o conjunto de opg¢des apresentadas?
Certamente, essa € a pergunta que profissionais de comunicagéo e marketing do mercado
educacional tentam responder. Segundo Kotler e Fox (1994), um atributo importante no
processo de avaliagéo do candidato reside em acreditar que sua satisfagdo aumentara com
niveis elevados de qualidade académica e de convivio social, e que caira a medida que o
custo das mensalidades subir. Dessa forma, espera-se que as instituicdes oferecam ensino
e corpo docente de alto nivel, e mensalidades compativeis com a infraestrutura e outros
atributos que apresentarem.

Na perspectiva dos autores, o processo de escolha no mercado educacional comecga
antes da compra real (matricula) e pode se estender ap6s a compra. A faculdade a que um
aluno da terceira série do Ensino Médio se candidata pode afetar sua carreira futura, suas
amizades, a profissdo e a satisfacéo de vida. Para entender como se da esse processo de
compra do consumidor da educagao privada, utilizamos neste trabalho o modelo proposto
por Engel, Blackwell e Miniard (2000), que dividem a tomada de decisdo em sete etapas,
a saber: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliagéo de alternativas
pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pds-consumo e descarte.

Concentramos nossa analise nas trés primeiras etapas, para compreender 0s
processos decisérios que antecedem a compra e permeiam a preferéncia de um aluno por
uma instituicdo em detrimento de outra:

- Reconhecimento da necessidade: este estagio ocorre quando um individuo
sente diferenca entre a situacdo desejada (situacdo em que quer estar) e a situagéo real
(situacé@o atual) suficiente para despertar e ativar o processo decisorio. As instituicdes
devem estar muito atentas a essa fase, porque uma vez identificadas as necessidades que
surgem, quando alguém se interessa em consumir determinado produto ou servico, aqui,
especificamente, um curso superior, saber o porqué do interesse pode ser util para servir
como orientagdo nas estratégias de comunicacé@o, em especial, no ambiente on-line.

Para Kotler e Fox (1994), a tarefa da instituicdo é entender quais as necessidades
basicas do candidato ela pode atender.

Nenhuma faculdade pode satisfazer a hierarquia de necessidades de todos
os alunos e, consequentemente, deve ajustar-se para atender a hierarquia de
desejos de algum(s) segmento(s) de sua populagdo. De vez em quando, deve
verificar se os padrées de desejos dos alunos estdo mudando de maneira a

favorecer ou prejudicar sua “marca” de educagado (KOTLER & FOX, 1994, p.
232).
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- Busca de informacoes: a proxima etapa se caracteriza pela busca da informagéo
armazenada na memoria (interna) ou aquisicao de informacao relevante para a decisdo de
compra (externa). E o processo em que o consumidor investiga seu ambiente & procura de
dados para tomar uma decisdo. Trata-se de um conjunto de a¢des tomadas para identificar
e obter informagdes que resolvam o problema do consumidor.

Nesse mundo da informacgéo ao alcance de todos, na palma das maos, entendemos
que a informacao é um importante patrimonio. Quando se encontra em meio digital, ndo &
apenas um acervo de codigos e algoritmos, mas sim um conjunto de dados coordenados e
organizados de maneira que uma pessoa, uma instituicdo de ensino, uma organizag¢do ou
qualquer outra entidade possa utilizar em prol de algum objetivo. Portanto, a informacgéo
€ um aspecto tdo importante que pode determinar o sucesso ou o fracasso das atividades
de um negébcio.

Kotler & Fox (1994) classificam as fontes de informacao de Instituicdes de Ensino
em quatro grupos: pessoal e ndo controlada pela instituicdo (familia, amigos, conhecidos);
pessoal e controlada pela instituicdo (consultores, call center, funcionarios); impessoal
e ndo controlada pela instituicdo (midia de massa, ocorréncias naturais); impessoal e
controlada pela instituicdo (anuncios, sites, redes virtuais).

Logo, as instituicbes que se engajarem na investigacdo das fontes de informacao
mais influentes para o seu prospect tém melhores condigbes de elaborar programas
de comunica¢do adequadamente direcionados e mais eficazes. Nesse ponto, ter uma
estratégia diferenciada de comunicacao digital pode fazer toda a diferenca, considerando
que a internet e as redes sociais digitais sdo importantes espagos onde o potencial aluno
esta, € onde fazem suas pesquisas e podem interagir em busca de mais informacdes.

- Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra: esta etapa € definida como o processo
pelo qual uma alternativa escolhida é avaliada e selecionada para satisfazer as exigéncias
dos consumidores. A avaliagéo de alternativas esta diretamente relacionada com a busca
de informacdes durante o processo decisério: os consumidores utilizam informagbes
passadas e presentes para associar marcas aos beneficios esperados. Compara as opgoes
identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou 0 processo
de decisdo. Ao comparé-las, o consumidor forma crengas, atitudes e inten¢des a respeito
das alternativas consideradas (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

Embora o modelo esquemético proposto pelos trés autores seja bastante rebuscado
e uma importante contribuicéo, principalmente para a area do marketing e dos estudos sobre
0 comportamento do consumidor, sabemos que nem sempre as decisdes sao tomadas de
forma téo racional e calculada. Da avaliacdo de alternativas até a intengcdo de compra,
inUmeras questdes podem contribuir para a mudanga de opinido do consumidor ou até
mesmo para a ndo concretizagdo da compra. A influéncia de amigos ou familiares, aptidao
para a area escolhida, oportunidades no mercado de trabalho, perspectiva de crescimento

financeiro, facilidade para ingressar na instituicdo, dentre outros fatores, podem pesar na
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escolha do aluno. E por isso que as organizagées devem conhecer minuciosamente os
seus publicos e, constantemente, investir em pesquisas voltadas aos seus consumidores,
a fim de elaborarem ag¢des mercadologicas mais competitivas.

Feitas as analises das caracteristicas dos comportamentos de consumo e das
etapas do processo de compra do aluno, questionamos: E possivel utilizarmos estratégias
de comunicacao e marketing com base nos estudos sobre o comportamento do consumidor
para influenciar os habitos e as decisdes das pessoas? Acreditamos que sim, desde que
consideremos algumas questdes, como 0s pressupostos citados por Engel et al. (2000),
ao avaliarem que, tudo que é feito para influenciar o comportamento do consumidor deve
apoiar-se nessas premissas fundamentais:

+ O consumidor é soberano. O consumidor tem total capacidade de filtrar todas
as tentativas de influéncia, com o resultado de que tudo que é feito pela empre-
sa deve ser adaptado a motivacéo e ao comportamento do consumidor.

*  Amotivacéo e o comportamento do consumidor podem ser entendidos por meio
de pesquisa. Previsdo perfeita ndo é possivel, mas resultados estratégicos sdo
melhorados notadamente quando pesquisas séo feitas e usadas adequada-
mente.

+ O comportamento do consumidor pode ser influenciado por atividade persuasi-
va que leva em consideragao criteriosamente o consumidor como soberano e
ciente de suas intencgoes.

+  Persuaséo e influéncia do consumidor devem salvaguardar questdes legais,
éticas e morais, restringindo quaisquer tentativas de manipulagdo (ENGEL ET
AL., 2000).

41 CONSIDERAGOES FINAIS

A finalidade deste estudo foi pontuar caracteristicas do comportamento do
consumidor atual, analisando, especificamente, o processo decisorio dos alunos ao
escolherem uma instituicdo de ensino. Ao longo das contribui¢des trazidas pelos autores,
observamos que na contemporaneidade, caracterizada por mudangas que acontecem
rapidamente, o consumidor da atualidade busca o prazer emocional e a realizagéo por meio
da aquisicdo de produtos e servigos. A sociedade do consumo € marcada pelo alcance da
tecnologia e o novo consumidor é um consumidor digital. As redes sociais digitais estéo
presentes no seu dia a dia e permeiam as suas relagbes de compra e das marcas com 0s
individuos. As redes proporcionaram novos espacos sociais de relacionamento e, ao longo
dos Ultimos anos, empoderaram o consumidor.

No mercado educacional privado, existe também uma relacdo de consumo, embora

menos tangivel, entre o aluno e as instituicdes, e, posto isso, as organizagdes precisam
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entender de forma mais clara o comportamento dos seus publicos para se diferenciarem
no mercado. Perceber os fatores que influenciam o comportamento de compra, 0 modo
pelo qual estes fatores séo identificados e a maneira como eles podem ser utilizados nas
estratégias de comunicagé@o e marketing, sédo elementos fundamentais para as instituicbes
de ensino superior.

Inclusive, destacamos a necessidade das instituicoes de ensino — e organiza¢des em
geral — procurarem descobrir e definir de que modo os marcadores somaticos influenciam
na tomada de deciséo por parte dos consumidores (LINDSTROM, 2016).

Ha uma sequéncia de estagios que os compradores passam a partir do momento
que decidem qual produto/servico comprar, conforme demonstramos nesse artigo. Assim,
cabe as instituicdes, seus gestores e profissionais de comunicagdo e marketing estarem
familiarizados com o comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compra,
para que sejam capazes de compreender as exigéncias dos clientes e oferecer solugoes
que atendam as suas necessidades e expectativas.
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CAPITULO 6

PETER GREENAWAY: SIGNOS DA MULTIPLICIDADE

Data de aceite: 01/02/2021

Francismar Formentao

RESUMO: Peter Greenaway € reconhecido
internacionalmente como um grande critico do
cinema, em sua obra cinematografica busca
compor uma narrativa que dialoga com a histéria
do cinema, com a pintura, o teatro, as artes
figurativas, a Opera e o video, por exemplo,
realizando uma verdadeira enciclopédia da
histéria das artes. A partir das consideragdes da
filosofia da linguagem de Bakhtin sobre signo, que
em sua materialidade viva de interagéo é sempre
valorado, portanto, ideoldgico, percebemos que
os filmes de Greenaway apresentam signos que
proporcionam uma multiplicidade de diélogos,
constituindo enunciados que sé@o esse dialogismo
enciclopédico.

PALAVRAS-CHAVE: Cinema, Bakhtin,
Greenaway, semiobtica, dialogismo.

Peter

PETER GREENAWAY: SIGNS OF
MULTIPLICITY IN CINEMA

ABSTRACT: Peter Greenaway is internationally
recognized as a great critic of cinema, in his
cinematographic work he seeks to compose a
narrative that dialogues with the history of cinema,
with painting, theater, figurative arts, opera and
video, for example, making a true encyclopedia
of art history. From the considerations of Bakhtin
philosophy of language about sign, which in
its living materiality of interaction is always
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valued, therefore, ideological, we realize that
Greenaway’s films present signs that provide a
multiplicity of dialogues, constituting statements
that are this encyclopedic dialogism.
KEYWORDS: Cinema, Bakhtin,
Greenaway, semiotics, dialogism.

Peter

11 INTRODUGAO

Este estudo tem por objetivo a discussao
sobre a semibtica existente na producao
cinematografica de Peter Greenaway, para
isso, realiza-se um dialogo com algumas obras
deste cineasta percebendo relagbes dialdgicas
de sentido em alguns signos que evidenciam
um rico dialogo com a cultura, um dialogo
muitas vezes tenso e de rupturas, determinado
uma orientagdo critica de sentido aos signos
representados por Greenaway. Estes signos
movimentam contetudos e formas da historia
da arte e do proprio cinema, exercendo critica
sobre a prépria linguagem do cinema e de sua
comunicacdo estética, constituindo um cinema
de multiplicidades.

O estudo deste autor e de suas obras
justifica-se por representar um importante campo
e esfera de produgédo de signos ideolégicos,
outra justificativa esta na perspectiva da filosofia
da linguagem e dos dialogos que podem
acontecer, principalmente por considerar toda
a producdo dada em seu devir, uma relacdo
dialégica de interacbes, em tempo e espaco
definidos. Assim, a condicdo produtiva da
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linguagem é uma fonte importante e marco principal destas pesquisas, engloba a vida
material, o cognitivo, o instrumental e o afetivo, objetos de estudo da filosofia. Assim, neste
estudo primeiramente apresento consideragdes sobre semibtica e filosofia da linguagem na
perspectiva de estudos sobre o fildsofo Mikhail Bakhtin, para em seguida, discutir sobre os

signos de Greenaway sob esta perspectiva.

21 SEMIOTICA E FILOSOFIA DA LINGUAGEM

Os estudos da linguagem e dos signos propostos por Mikhail Bakhtin conduzem a
uma filosofia da linguagem, pois, apontam para uma discusséo em termos epistemologicos,
ontoldgicos, éticos e estéticos da relagdo entre a linguagem e sujeitos. E importante
ressaltar que o proprio Bakhtin em seus escritos prefere a auto-denominacéo de filésofo da
linguagem, e ndo semid6tico (PONZIO, 2008). Neste estudo néo se busca qualificar o método
bakhtiniano com sendo uma filosofia da linguagem, semibtica discursiva ou simplesmente
dialogismo, mas sim, utilizar parte deste arcabouco filoséfico para o estudo dos signos.

Ao estudar a comunicagao, sua forma e seus conteudos, temos na mediagdo o
processo que instaura a linguagem e 0s signos, que sempre séo ideoldgicos para Bakhtin,
representa um elo dindmico na interacdo e na socializagdo do homem e fator fundamental
da acéo material que transforma o proprio homem e a natureza. Os signos assumem forma
e contetdo, conduzindo o sentido para a materializagdo dos processos de comunicagéao.
Um exemplo de signo que absorve uma interagé@o onipresente é a palavra.

As caracteristicas da palavra enquanto signo ideolégico(...) fazem dela um dos
mais adequados materiais para orientar o problema no plano dos principios.
(...) a palavra penetra literalmente em todas as relagdes entre individuos, nas
relagbes de colaboragao, nas de base ideoldgica, nos encontros fortuitos da
vida cotidiana, nas relaces de carater politico etc. As palavras séo tecidas
a partir de uma multiddo de fios ideolégicos e servem de trama a todas as
relacées sociais em todos os dominios. E portanto claro que a palavra sera
sempre o indicador mais sensivel de todas as transformacoes sociais, [...].
(BAKHTIN, 1995, p. 41).

Bakhtin apresenta a compreensao da importéncia signica, entendendo que o signo
esta presente em enunciados que constituem-se signos e sao resultado de uma relagdo com
campo social e esfera ideologica definidos. O signo reflete e refrata uma realidade que lhe
é exterior, no confronto de interesses sociais nos limites de uma s6 e mesma comunidade
semidtica, que se enfrentam e se confrontam com atitudes de valor contraditério (BAKHTIN,
1995, p. 46).

Os parametros epistemologicos deste método formam uma arquitetura que
dimensiona as relagdes homem-mundo, sujeito-objeto do conhecimento e conectados
a acdo humana. A arquiteténica do conhecimento semiético incorpora dialogicamente o
processo historico e as condi¢des de elaboragéo de epistemes no processo de transformagéo
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continua, na dindmica das forgas vivas sociais que se determina ética e esteticamente.
Bakhtin une dialeticamente sua fundamentagcéo do signo ideolégico e da alteridade das
relagbes sociais com essa arquitetonica vinculada a diversas categorias conceituais, como
dialogismo, cronotopo, exotopia, polifonia, palavra, esfera, campo, enunciacéo, ética,
estética, entre outras.

Eixo central do pensamento baktiniano, o dialogismo (relacdes discursivas entre
homem-mundo, homem-natureza e sujeito-objeto do conhecimento) ocorre entre discursos
que interagem na comunicacgdo e, nessa interagdo, produzem o processo de significagéo.
“O discurso escrito é de certa maneira parte integrante de uma discussao ideologica em
grande escala: ele responde a alguma coisa, refuta, confirma, antecipa as respostas e
objecdes potenciais, procura apoio etc”. (BAKHTIN, 1995, p. 123). Através da linguagem, os
discursos sao produzidos em condi¢cbes especificas (enunciagéo), estabelecendo formas
num intercurso social (enunciados) que, além de instaurar relagbes entre o eu e os outros,
veicula o universo ideoldgico.

O processo dos enunciados/enunciacao é constante, ndo sendo apenas uma fala
face a face ou em mondlogo do “interior” do sujeito, pois “a situagdo e o auditorio obrigam
o discurso interior a realizar-se em uma expressao corrente, e nele se amplia pela agéo,
pelo gesto ou pela resposta verbal dos outros participantes na situacado de enunciagédo”.
(BAKHTIN, 1995, p. 125).

No dialogismo percebe-se que todo enunciado refuta, confirma, complementa e
depende dos outros, levando em consideragéo o outro. O lugar onde brota o discurso ou
a enunciacéo estd determinado por uma situacdo social imediata independentemente da
existéncia real do interlocutor. O meio social concreto propicia a emissao de discursos,
tendo em vista um horizonte social do outro da classe social do contexto historico de
tal sorte que os discursos irdo se aproximar “do auditério médio da criagéo ideoldgica”
sem “ultrapassar as fronteiras de uma classe e uma época bem definidas”. (BAKHTIN,
1995, p. 113). Para o autor, “a situacdo social mais imediata e o meio social mais amplo
determinam completamente e, por assim dizer, a partir do seu proéprio interior, a estrutura da
enunciacao”. (BAKHTIN, 1995, p. 113). Compreende-se as enuncia¢des quando “reagimos
aquelas (palavras) que despertam em nés ressonéncias ideolégicas ou concernentes a
vida”. (BAKHTIN, 1995, p. 95).

Assim, a filosofia da linguagem de Bakhtin aparece no dialogismo, que, nas palavras
de Diana Luz Pessoa de Barros, é o principio constitutivo da linguagem e a condigéo do
sentido do discurso. (BARROS. In: FARACO et alii, 2001, p. 33). O dialogismo nos textos
de Bakhtin e seu Circulo trata do “principio geral do agir” dos seres humanos, pois toda
interagdo comunicativa tem como ponto de referéncia o “contraste com relagéo a outros
atos de outros sujeitos” (SOBRAL. In: BRAIT, 2005, p. 106).

Produzido em uma realidade material concreta, o sujeito &€ o ser do discurso, em

uma condigdo sécio-histérica; com uma individualidade condicionada ao eu e ao outro
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integrados em uma cadeia semibtica (signica) no contexto mediato e imediato, sujeitos
situados em devir e sustentados na alteridade.

Como o dialogismo é também o principio gerador da linguagem e da producao
de sentido do discurso, todos os discursos empreendem o dialogismo “retrospectivos e
prospectivos com outros enunciados/discursos” (SOBRAL. In: BRAIT, 2005, p. 106).

Bakhtin demonstra que o signo reflete e refrata a realidade, que Ihe é exterior, no
confronto de interesses sociais nos limites de uma s6 e mesma comunidade semiética, que
se enfrentam e se confrontam em indices de valor contraditério. (BAKHTIN, 1995, p. 46).
Para a comunidade semiética, o que realmente importa € a interagdo dos significados das
palavras e seu conteudo ideolégico, ndo sé do ponto de vista enunciativo, mas também do
ponto de vista das condi¢des de producéo e da interagéo.

A cultura, com seus universos de discursos e suas diferentes materialidades
ideologicas, estd em um constante fluxo de sentido e significados, com conexdes e
processos em cadeias interdiscursivas que estao entre a ideologia do cotidiano e os sistemas
ideologicos ja cristalizados e constituidos (moral, ciéncia, arte e religiao) (BAKHTIN, 1999,
p. 119).

Na interacdo social, o intercurso da pluralidade signica abrange comunidades
semibticas que tém funcionalidades especificas. Essas funcionalidades, contudo, pela
propria plurivaléncia dos signos (inUmeros valores que se entrecruzam em um Unico
discurso), permite a construcdo de uma identidade que é por esses signos construida,
tanto quanto a fluidez dessa identidade em suas mdltiplas refracdes (BAKHTIN, 1995, p.
33; p. 34).

Para a comunidade semi6tica, o que realmente importa € a interagdo dos significados
das palavras e seu conteudo ideolbgico, ndo s6 do ponto de vista enunciativo, mas também
das condicdes de producéo e da interacdo entre sujeitos. O sentido refratado e refletido
signicamente tem nas marcas ideoldgicas a materializacdo das esferas e dos campos
sociais, demonstram objetivamente a forma ideologica determinada por um horizonte
social de uma época (espaco/tempo) e de um grupo social que carrega um indice de valor
(contetdo) (BAKHNTIN, 1995, p. 44). Juntos, forma e conteddo, na interacdo social,
produzem sentido ideoldgico que, na sua época, axiologicamente tenciona as tramas das
diversas esferas ideolégicas e dos campos sociais.

No pensamento Bakhtiniano a ideologia aparece de forma material no signo e néao
oculta as contradicdes do capitalismo “[...] promovida pelas forgas dominantes, e aplicada
ao exercicio legitimador do poder politico” (MIOTELLO. In: BRAIT, 2005, p. 168), e sim, traz
a materializacéo dessas contradi¢gdes no signo. O autor apresenta movimentos dindmicos
entre uma ideologia oficial e uma do cotidiano, estando ambas em intera¢do na circulagéo
permanente de signos e de sujeitos em interacdo e em devir, atingindo nestes signos a
materialidade que apresenta a fungéo ideoldgica que determina a vida histérica- material.
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[...] Bakhtin e seu circulo puderam estabelecer, bem a seu gosto, uma relagao
dialética se dando entre ambos, na concretude. De um lado a ideologia oficial,
com estrutura e conteudo, relativamente estavel;, de outro, a ideologia do
cotidiano, com acontecimento, relativamente instavel; e ambas formando o
contexto ideoldgico completo e Unico, em relagéo reciproca, sem perder de
vista o processo global de produgéo e reprodugéo social. (MIOTELLO. In:
BRAIT, 2005, p. 169).

O proprio individuo, consumidor da vida através dos discursos, nas interagdes
cotidianas ou nas intera¢gdes com o processo de comunicag¢do, como a observada neste
estudo, tem a prépria consciéncia formada por interagées que tém valores por meio do
reflexo e da refracdo de signos ideolégicos numa realidade material, fisica, de sua vida

historica, formando signos com sentidos ideoldgicos.

[...] a ideologia é sistema sempre atual de representagdo de sociedade e
de mundo construido a partir das referéncias constituidas nas interacoes
e nas trocas simbdlicas desenvolvidas por determinados grupos sociais
organizados. E entdo que se poderé falar do modo de pensar e de ser de um
determinado individuo, ou de determinado grupo social organizado, de sua
linha ideoldgica, pois que ele vai apresentar um nucleo central relativamente
solido e duravel de sua orientacéo social, resultado de interacdes sociais
ininterruptas, em que a todo momento se destrdi e se reconstrdi os significados do
mundo e dos sujeitos. Se podera entdo dizer: o Mundo sempre Novo, que se da
na ressurreicéo plena de todos os sentidos. (MIOTELLO. In: BRAIT, 2005, p. 176).

A contribuicdo de Bakhtin define-se numa interacdo dialégica de conteudo-forma
na acdo objetiva/subjetiva de seres humanos socialmente organizados, evidenciando
as contradi¢cbes produzidas e materializadas em cadeias semiéticas que existem com
inimeros valores axiolégicos em niveis que variam da ideologia oficial a do cotidiano em
constante movimento e devir em tempo/espaco, fornecendo subsidios para a compreensao
das condig¢des sociais da comunicacéo e da materializa¢éo histoérica do homem.

O conteldo transforma-se constantemente e a forma tende a manter-se estavel de
modo relativo, por um tempo maior. A partir do momento em que a forma (sistemas estaveis)
se torna um obstaculo ao conteudo (conjunto de processos), a nao-correspondéncia entre
ambos eclode em eliminacdo dessa forma, e o aparecimento de outra que atinge um nivel
qualitativo diferenciado; como quando na literatura se diz “da refeicéo e da destruicéo da
antiga forma e da criacdo de uma forma nova, temos, em geral, uma vista as mudancgas
na forma que a adaptam ao desenvolvimento do conteudo no quadro da antiga forma”
(CHEPTULIN, 1982, p. 269).

Adail Sobral (2005), em “Filosofias (e Filosofia) em Bakhtin”, especifica que os
intelectuais do Circulo de Bakhtin, no conceito da unidade singularidade/generalidade,
propunham a analise de objetos de estudo mediante “procedimentos” que contemplassem
a “identificacéo e explicacdo de relagbes (ndo dicotdbmicas) entre elementos dos objetos
estudados” (SOBRAL. In: BRAIT, 2005, p. 137). O autor destaca entre elas “forma-
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contetdo-material, resultado-processo, material-organizagéo-arquiteténica, universalidade-
singularidade, objetividade (o real concreto) — objetivacdo (manifestacdo semidtica da
objetividade), estética/ética/cognitiva” entre outras.

Em Bakhtin, também existe uma originalidade em demonstrar que, mantendo-se a
unidade contetido-forma, acrescenta-se a “natureza do material” e os “procedimentos por
ele condicionados” (BAKHTIN, 2003, 177-178). A forma é dependente do conteudo e do
material. Nos signos ideologicos, o objetivo € o contetudo. Este contetdo ético-cognitivo
sera enformado e concluido, subordinando o material ao préprio objetivo. Concluir implica a
subordinagédo do material e alcancgar o objetivo ético-cognitivo ou “tenséo ético- cognitiva”.
Héa necessidade de superar o0 material na tarefa comunicativa.

Assim, a comunicacdo mediada, um processo de transito de contetdos e formas,
supera a linguagem a fim de um sentido, ou a superacao da prépria forma para a conclusao
de um novo discurso, evidencia a obediéncia de uma logica criativa, “uma Iégica imanente
da criacdo”, com os valores da producao de sentido, o contexto do “ato criador”.

[...] antes de tudo precisamos compreender a estrutura dos valores e do
sentido em que a criagdo transcorre e toma consciéncia de si mesma por
via axiolégica, compreender o contexto em que se assimila o ato criador. A
consciéncia criadora (...) nunca coincide com a consciéncia linguistica, a
consciéncia linguistica é apenas um elemento, um material (...). (BAKHTIN,
2003, 179).
O conteldo apresenta os elementos do mundo da vida, forjado em parametros éticos
e cognitivos. Interligado, conteldo e forma sdo mutuamente condicionados, produzindo
sentido na propria criagdo. A atividade estética agrega sentidos de forma acabada, e auto-
suficiente. Trata-se de um ato que passa a existir em um novo campo axiolégico, num devir
da interagcdo comunicativa. Assim, o material também se condiciona com forma e contetdo,
em que o signo € o meio de expressdo; o material deve ser superado, aperfeicoado num
contexto de criacdo em que forma e contetdo revelam o signo em sua superacéo, numa
mediagéo social, que é sempre dialdgica.

31 OS SIGNOS DE PETER GREENAWAY

Um importante didlogo de Greenaway que da substancia aos signos representados
em suas obras esta no contraponto do seu cinema com conceitos fundamentais da arte,
desde o classicismo até as “técnicas da estética”, com suas simetrias, ordenamentos e
perspectivas. Na constituicdo do cinema de Greenaway percebe-se uma sucesséo de cenas
em planos-sequéncias de lentos fravellings. “Os personagens entram, atravessam e saem
de quadro. A camera € na maioria das vezes frontal como em O contrato do desenhista e
em ZOO —ou em A barriga do arquiteto.” (BENTES, 2004, p. 18).
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O contrato do desenhista

The Draughtsman’s Contract (1982)

Em A Barriga do Arquiteto, Greenaway brinca com a ideia das transformacdes da
pintura, confrontando a arquitetura monumental com a romana classica. As pinturas e as
esculturas com as artes de reprodugao e citacdes (colagens sobre fotografias, fotocopias,
cartdes-postais, fotografias encenadas) a partir da historia de um arquiteto obcecado pela
arquitetura fantastica e utopica do também arquiteto Louis Boulée, do século XVIII, que
nunca conseguiu realizar seus projetos.

A superposicao de estilos e propostas estéticas fascina e horroriza o personagem
Kracklite, autor de um edificio em Chicago em forma de um hamburguer, “monumento a
carne e ao colesterol”, arquitetura carnivora, comercial e eclética, que o arquiteto parece
querer esquecer mergulhando no classicismo eterno de Roma e na utopia de Boulée.
(BENTES, 2004, p. 13).

A barriga do arquiteto

The Belly of an Architect (1987)
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Greenaway discute também, e de uma forma intensa, a arte contemporanea. Passa
pela revolugéo cubista na pintura com Braque e Picasso, abordando a ideia de um quadro
que mostra simultaneamente varios pontos de vista e ao mesmo tempo, o passado, o
presente e o futuro. Nos filmes como A dltima tempestade e O livro de cabeceira isso fica
evidente, Greenaway busca novas imagens em um exercicio de pesquisa que passa pela
estética renascentista até um “verdadeiro barroco eletrénico: de Shakespeare as imagens
de alta definicdo de tecnologia japonesa”. (BENTES, 2004, p. 19).

A dltima tempestade O livro de cabeceira

Prospero’s Books (1991) The Pillow Book (1996)

Greenaway em A ultima tempestade realiza sua adaptacéo de Shakespeare, busca
se manter fiel ao autor, tendo como na peca a presenca da voz onipresente do ator John
Gielgud que narra do primeiro ao quinto ato. Esse “vigoroso e préspero” € a marca signica
que Greenaway segue, um fio condutor que vai pela numeracéo, descri¢cdo, catalogo da
biblioteca indicada no titulo em inglés da obra. (BENTES, 2004, p. 20). Em O cozinheiro,
o ladréo, sua mulher e o amante, os temas poder sem medidas e erotismo sdo abordados
como uma peca de teatro e Opera, num cenario que combina o design moderno, os
figurinos de Jean-Paul Gautier com a pintura holandesa do século XVII. Para cada “cena”
o cineasta propde um principio estruturante, como a cor, as simbologias, a musica ou um
estilo pictério. Uma jungéo de signos e montagens que promovem uma interagé@o objetivada
de sentidos.
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O cozinheiro, o ladrao, sua mulher e o amante The Cook, the Thief, His Wife & Her Lover
(1989)

Em O bebé de Macon, 0 cineasta também organiza estes cenarios e retoma alguns
de seus temas preferidos: poder, um forte erotismo, teatro, mentiras, num filme que dialoga
abertamente com toda a histéria da pintura e do teatro. Neste filme Greenaway conta a
historia de uma crianga perfeita, € o bebé de Méacon, nascido de uma mulher decrépita e
doente, a crianga é usada para satisfazer o desejo de gléria e poder da prépria irma, que
se dizia sua verdadeira mée e uma nova Virgem Maria, nhovamente, signos que em seu
horizonte de valores, confronta a histéria e o presente, objetivam sentidos e contradicoes,
e em suas interagdes com o espectador, direcionam para uma multiplicidade.

O bebé de Macon / The Baby of Macon (1993)
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Nos filmes de Greenaway ha de forma evidente a presenca da estética da pintura,
podemos perceber que ele prefere a colagem em detrimento da montagem, assim, seja em
um plano geral, médio ou em um Unico quadro, a presenca de detalhes que, como a pintura
cubista, por exemplo, compdem cenarios, perspectivas, uma enorme quantidade de dialogos
e possibilidades, uma verdadeira multiplicidade signica. Para Wilton Garcia (2000), é esta
simultaneidade de “cddigos” de diferentes linguagens que gera a linguagem de Greenaway.
Um exemplo disso é em A dltima tempestade, em que o signo fogo é representado ao
mesmo tempo como imagem, som e texto, em O livro de cabeceira, esta simultaneidade/
multiplicidade também é mostrada com a sobreposicdo de pinturas cubistas de Georges
Braque e Pablo Picasso, evidenciando ao mesmo tempo diferentes pontos de vistas e
temporalidades. Ainda neste filme, a protagonista Nagico, aparece simultaneamente como
crianca e adulta, sendo o espectador que decide a temporalidade do que deseja ver.

O cineasta apresenta signos que sao objetivados, que respondem, que sempre
dialogam com sua esfera de citacdo ou com o proprio espectador, e em nenhum momento
séo passivos, portanto, sdo sempre ideologicos, valorados nesta composicao ou colagem
que Greenaway produz, constituindo um discurso cinematografico de multiplicidades.

Greenaway nesta sua composicao “signica” néo se limita ao cubismo de O livro
de cabeceira, ele apresenta elementos e conceitos fundamentais de varios momentos da
histéria das artes plasticas. O classicismo no equilibrio e na simetria de enquadramentos
em Z00 — Um Z e dois Zeros (1985), marcas profundas do barroco na composicéo visual
dos cenarios de A ultima tempestade, vozes de Caravaggio em O contrato do desenhista e
didlogos com Francis Bacon presentes nos alimentos em decomposicao de O cozinheiro,
o ladrdo, sua mulher e o amante.

41 CONSIDERAGOES FINAIS

Peter Greenaway tem uma produgédo cinematogréafica e artistica de expresséo e
reconhecimento internacional. Ele é considerado um grande critico do proprio cinema, seus
discursos em suas obras dialogam com este posicionamento. Em um artigo publicado pelo
cineasta intitulado “Cinema: 105 anos de texto ilustrado”, o diretor afirma que “até hoje nao
se viu nenhum cinema. O que vimos foram s6 105 anos de texto ilustrado” (GREENAWAY,
2004:11). Para ele todos os filmes seguem uma linearidade que responde a um texto,
atacando o dispositivo cinematogréafico enquanto linguagem pré-dada. Greenaway critica
sobre tudo a passividade do cinema, que para ele ndo é condizente com as possibilidades
da geracéao digital. Para lvana Bentes os “seus filmes formam uma verdadeira enciclopédia
da histéria das artes e das técnicas, onde a pintura, o teatro, as artes figurativas, a 6pera
e video tém um papel privilegiado na constru¢do de uma nova visualidade” (BENTES,
2004:17).
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Parece ser esta a intencdo de Greenaway com suas producdes (1980: The Falls,
1982: The Draughtsman’s Contract, 1985: A Zed & Two Noughts, 1987: The Belly of an
Architect, 1988: Drowning by Numbers 1989: The Cook, the Thief, His Wife & Her Lover,
1991: Prospero’s Books, 1993: The Baby of Macon etc.) tentar dialogicamente estabelecer
uma interacao entre possibilidades e retrocessos, buscando o estético em uma midia que
€ sobre tudo comunicacéo. O diretor produz filmes que buscam abarcar esta multiplicidade
de formas e conteudos, dialogando com inUmeras citagdes da arte, do cinema, da histéria
por exemplo. Ele pode ser considerado um artista da multiplicidade, da experimentacéao e
da contradicéo entre estilos e normas.
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