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Apresentagao

A Politica, a Republica e a Democracia tém uma relagdo direta
com a comunicagdo. A cidadania é, em grande medida, efeito das
trocas comunicacionais. A sociedade da informacio se estabeleceu
por ela e demanda continuamente o seu exercicio.

A Politica nasceu na polis grega juntamente com a arte da
retdrica. A “tecnologia” da constru¢ao do consenso, que veio
em substituicao a violéncia das guerras na tarefa de realizar a
vida em coletividade, demanda argumentagao, troca de infor-
magdes, enfim, convencimento pela razao e razoabilidade em
vez de imposic¢do pela forga e truculéncia.

A Reptblica, por presumir cidadaos plenos de direitos e deve-
res e uma rede de trés poderes, somente se estrutura a partir de uma
rede de comunicagdo, seja entre as suas institui¢des publicas, seja
entre tais instancias de poder e o povo, do qual emana todo o poder
e em nome de quem o poder é exercido.

Se a Politica e a Reptuiblica podem até conviver com a pre-
cariedade nas trocas comunicativas, sob a censura e mesmo a
opressdo e a dissimulag¢do, a Democracia ndo pode existir sem
um pleno estado de livre comunica¢io entre os seus cidadios
e suas instituicdes.

Cidadaos que tém essa condi¢ao exatamente por partici-
par de um amplo processo de comunica¢do, que comunica di-
reitos e deveres. Um processo que porta o condao de viabilizar
o planejamento de um horizonte de emancipa¢ao coletiva e
ainda pode colocar em marcha a execugao de tal projeto.

Dessa forma, em nossa sociedade republicana e democra-
tica, que lutamos para consolidar e fazer avancar em nosso
Estado e nosso Pais, os processos de comunica¢ao sao fun-
damentais, tendo em vista a constru¢ao de uma realidade de
igualdade de oportunidade e inclusao social.

Essa centralidade se reforca ainda mais pelo fato de este
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ser um tempo em que os veiculos de comunica¢ao contribuem
decisivamente para a formagao da opiniao publica e para o
debate politico, colocando questdes e dando voz a diferencia-
dos interlocutores.

Ou seja, por vivermos um processo de consolidagao e
avan¢o no campo democratico-republicano e em um ambien-
te fortemente marcado pela intermediagdao das midias, os go-
vernos e as institui¢cdes da sociedade civil ndo podem se furtar
ao didlogo com os cidadaos também por meio de estratégias
comunicativas.

Devemos investir na comunicagdo com a sociedade, seja a
institucional, por meio de publica¢des préprias diversas e sites
governamentais, por exemplo, seja por meio da interlocu¢io
viabilizada pelos meios de comunica¢do de massa. Essas duas
estratégias permitem uma conversa necessaria e eficaz com a
sociedade por intermédio de diversas midias e também dos
jornalistas e seus veiculos.

A publicidade e as relagdes publicas governamentais tam-
bém devem se reger por esse objetivo maior de comunicar em
favor da cidadania para todos, primando pela transparéncia,
prestacao de contas e mobiliza¢ao social em favor de governos
participativos e verdadeiramente sintonizados com os anseios
da populagao.

Nesse sentido, a narrativa histdrica da trajetéria da comu-
nica¢ao feita pelas organizagoes capixabas, possibilitada por
esta publicacdo, s6 tem a contribuir para que os processos de
relacionamento entre institui¢oes e sociedade se aprimorem e
se expandam com responsabilidade e efetividade nesta que é a
sociedade da informa¢ao. Como nunca, comunicar é preciso.

Paulo Hartung
Governador do Estado do Espirito Santo



Prefacio

Esta é a sexta edi¢ao do projeto Comunica¢ao Capixaba
(CoCa), coordenado pelo professor José Antonio Martinu-
zz0, do Departamento de Comunica¢ao Social da Universi-
dade Federal do Espirito Santo. Trata-se de uma atividade
académica cujo resultado esta vinculado a inten¢ao louvavel
de reconstituir a memoria das diversas areas da comunica-
¢ao produzida no Espirito Santo. O trabalho realizado pelos
alunos de Comunicacao da Ufes, com a criativa e criteriosa
coordenacao do professor Martinuzzo, nos transporta a um
ambiente que vasculha a nossa histdria recente, por meio de
pesquisas e relatos cuidadosos, e que estao contidos neste
livro.

As edigoes anteriores do projeto CoCa nos reveleram
os bastidores da pioneira Radio Espirito Santo; a trajetoria
de 30 anos do curso de Comunicac¢ao Social da Ufes; os 115
anos da Imprensa Oficial do nosso Estado; a histéria dos 165
anos do jornalismo impresso capixaba; e os caminhos da
televisao no Espirito Santo. Agora, neste volume, o projeto
CoCa nos apresenta o tema da comunica¢ao organizacional.
E uma obra que nos traz os conceitos gerais que norteiam
essa atividade, e que, neste ano de 2006, completa 100 anos
de uma histéria que comegou com o jornalista americano
Ivy Lee.

Cada vez mais atual e operativa, sabemos que a comu-
nica¢ao organizacional é uma ferramenta indispensavel aos
agentes produtivos das sociedades modernas. Nesta obra
organizada pelo professor Martinuzzo, também podemos
realizar uma interessante incursao na comunica¢ao orga-
nizacional inserida na cena capixaba, o que nos aproxima
sobremaneira do tema. O livro nos apresenta diferentes
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etapas da comunicagao institucional e a sua relevancia nos
mais diferentes compartimentos das estruturas econémicas
e sociais.

Nao por acaso, a maioria dos jovens que se formam nas
escolas de Comunicagao Social direcionam-se no mercado
para a area de comunicagao corporativa, seja nas organiza-
¢oes privadas ou nas institui¢cdes publicas, provocando vo-
lumosas ondas de informagao, por meio de multiplas ferra-
mentas midiaticas, e com uma velocidade cada vez maior.

Sao aspectos como estes, entre tantos, que temos a
chance de conhecer mais de perto, ao se ter contato com este
livro-reportagem, produzido na Ufes pelo professor José
Antonio Martinuzzo e seus alunos. Vale destacar a especial
dedicagao do nosso professor com a produgao académica, e
o empenho dos alunos-autores, que nos brindam com um
trabalho cujo resultado final é motivo de orgulho para a
nossa instituicao.

Nao poderia deixar de agradecer o apoio, sempre indis-
pensavel, do Governo do Estado, em especial do governador
Paulo Hartung, cuja generosa parceria nos possibilitou via-
bilizar, com muito sucesso, o projeto CoCa. Meus agradeci-
mentos a Imprensa Oficial do Espirito Santo, pela colabora-
¢ao na realizagao desse projeto, que tem uma importancia
fundamental nao somente no ambiente académico, mas
para a histéria do Espirito Santo.

Rubens Rasseli
Reitor da Universidade Federal do Espirito Santo
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Introducao

O Projeto Comunica¢ao Capixaba — CoCa, de constitui-
¢a0 de uma memdria das atividades comunicacionais no Espi-
rito Santo, chega a sua sexta edi¢ao. Depois de nos dedicarmos
a Rddio Espirito Santo, aos 30 anos do curso de Comunicagao
Social da Ufes, aos 115 anos da Imprensa Oficial, aos 165 anos
do jornalismo impresso capixaba e a trajetdria da televisao no
Espirito Santo, o tema deste volume é a comunica¢ao organi-
zacional.

A escolha se deve ao fato de que esta atividade comple-
ta, neste 2006, 100 anos do seu surgimento, patrocinado pelas
maos do jornalista americano Ivy Lee, contratado para tra-
balhar a imagem dos capitalistas americanos no inicio do sé-
culo passado. Numa sociedade que jad consumia informagoes
em nivel destacado, em que capital e trabalho ensaiavam an-
tagonismos e, sobretudo, na qual a opinido publica ji estava
se fortalecendo e se impondo, ndo cabia aos “bardes ladroes”
continuarem mandando o “publico se danar”.

Mas a pertinéncia da escolha desse tema nao se deve ape-
nas ao portentoso aniversirio de um século. As atividades de
comunica¢ao institucional completam, por estes anos, meio
século de implantacao aqui no Estado do Espirito Santo. Foi
no governo Jones Santos Neves (1951-1955) que surgiu a pri-
meira experiéncia nessa drea hoje ja consolidada, segundo in-
forma o pioneiro assessor Adam Emil Czartoryski. Designado
para divulgar o que acontecia no Paldcio Anchieta, o jornalista
revela: “O nosso trabalho era mais de acompanhar o gover-
nador. Escrevia uma matéria e mandava pro jornal. Normal-
mente, publicava e colocava o nome da gente”.

Além disso, o assunto importa pelo fato de que a comu-
nicacao organizacional ou institucional ¢é atividade essencial
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nesta sociedade midiatizada, que vive de consumir informa-
¢oes, relaciona-se muito a partir de midias e tem o conjunto
de suas interfaces marcadamente mobilizado por pautas e gra-
mdticas mididticas.

Também o fato de vivermos numa era de absoluta e glo-
balizada competi¢do e de extremo valor ao consumismo e a
imagem impoe aos atores sociais a pratica da comunicagdo
estratégica com o conjunto da sociedade e, principalmente,
com seus publicos de interesse. Do voto a escolha de produtos
e servicos, passando pelo apoio a causas sociais e ambientais,
a comunicacao é fator central de decisao e op¢ao por parte do
individuo contemporineo, que tem sempre muitas alternati-
vas a sua disposi¢ao.

Ainda para falar da centralidade desse tema, resta demar-
car que as atividades de comunicagao institucional, que englo-
bam Assessoria de Imprensa, Relagoes Publicas e Publicidade e
Propaganda, com fortes ligacdes com o marketing, sao respon-
saveis pela absor¢ao de mais de 50% dos jornalistas formados
pelas faculdades brasileiras. O meu ingresso na Universidade
Federal do Espirito Santo foi exatamente no concurso publico
para inaugurar a cadeira de Comunicagao Organizacional.

Este livro segue estruturado para contemplar essas dis-
cussoes e algumas outras, com destaque para a trajetdria da
comunicacao institucional no Estado do Espirito Santo. Nesse
sentido, a publicagao estd dividida em duas partes: a primeira
aborda o cendrio geral, incluindo discussoes historicas e con-
ceituais, e a segunda trata da cena capixaba.

Na primeira parte, o capitulo inicial fala da trajetéria
histérica da atividade. Ja o segundo faz uma andlise da co-
municagdo e sua relacdo com imagem e identidade nos dias
de hoje. No capitulo trés sao colocados temas criticos acerca
do tema, tais como ética, rivalidades e impossibilidades nos
campos profissionais dos atores envolvidos. E, para fechar a
primeira parte, fala-se do cendrio nacional da comunica¢ao
institucional por meio da pesquisa acerca das duas organiza-
¢Oes nacionais, Aberje e Abracom.

Na segunda parte, o primeiro capitulo fala dos profis-
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sionais precursores da comunicagao institucional no Espirito
Santo. Em seguida, contam-se as experiéncias de grandes em-
presas e institui¢des publicas capixabas que utilizam esse tipo
de servico. Por fim, vem o mapeamento da atividade nos dias
de hoje, por meio do relato de empresas e empreendedores da
comunica¢ao organizacional no Estado.

Esse ultimo capitulo faz emergir temas que pautam o dia-
a-dia e agendam os desafios para a comunicagao organizacio-
nal no Espirito Santo e, em certa medida, no pais e no mundo.
Formagdo de comunicadores organizacionais, trabalho des-
vinculado e em rede, articulagao de trabalhadores, associagao
de empreendedores, retorno financeiro, rentabilidade de ne-
gbcios, competicdao e competitividade etc.

Também fica claro o cendrio da comunicagao institucio-
nal. E grande o nimero de empreendimentos, num mercado
que cresce especialmente nos ultimos anos. Das 18 empresas
retratadas, oito surgiram depois de 2000. Com as perspectivas
de crescimento econ6mico capixaba, o cendrio é, na opinido
dos entrevistados, bastante alentador.

Seguindo a metodologia implantada no semestre letivo
de 2004/1, da pauta a edigao final, no Projeto CoCa, tudo é
feito pelos estudantes. Os alunos-autores tém autonomia para
definir enfoques, entrevistados, estilo de texto, dentre outros
elementos de cada capitulo.

Entretanto, hd uma mudanga na produgao deste livro. Com
o fim da disciplina Técnicas de Administragao e Mercadologia
em Jornalismo, que, pelo curriculo antigo do Curso de Comu-
nicagdo Social da Ufes, era oferecida no sexto periodo do cur-
s0, esta edi¢do é resultado da oferta de uma disciplina optativa.
Dessa forma, este livro-reportagem laboratdrio retine veteranos
e novatos, do segundo ao sétimo periodo do curso.

Ha ainda uma outra novidade. Pela natureza da disci-
plina optativa, os alunos de Publicidade também podem se
aventurar no exercicio de escrever o livro — antes a matéria era
obrigatdria e restrita aos estudantes de Jornalismo. Nada mais
eloqiiente da busca por forma¢ao multidisciplinar numa érea
que, pelas caracteristicas da contemporaneidade, requer, cada
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vez mais, profissionais capazes de cumprir diferentes atribui-
¢oes. E exatamente na produg¢do de um livro sobre comunica-
¢do organizacional, a mais convergente e multipla de todas as
especializa¢des do fazer comunicacional.

Como vem ocorrendo desde a edigao inaugural, e como é
de se prever a um projeto que avanga sobre territdrio pratica-
mente inexplorado, como é a memoria da comunicagao capi-
xaba, a base fundamental para a elaboragao dos textos foram
as entrevistas com os personagens de uma histéria bastante
rica e ainda inédita em livro.

Apresentada a estrutura e a metodologia do livro, é che-
gado o momento de se reafirmar o que tem espago cativo nes-
tas paginas introdutdrias em cada uma de nossas edigoes: este
projeto ndo pretende nem jamais conseguiria produzir livros
completos ou perfeitos. Como obra humana, executada por es-
tudantes, no tempo de um semestre letivo, ele porta as marcas
das condigoes de sua consecucao. E vivido e experimental.

Nessa caminhada, temos encontrado colaboradores ad-
mirdveis, que abrem espaco na suas agendas quase impene-
traveis ou fazem um esfor¢o louvével de memoria, que vai da
emo¢ao a angustia, para trazer a tona vestigios de um passado
que tem muito para iluminar o presente e o futuro. Também
temos encontrado muitas barreiras, principalmente com rela-
¢d0 as negativas a concessdo de entrevistas.

Também por isso, nem todo mundo que ajudou a fazer
a histéria da comunicagdo organizacional no Espirito Santo
estd presente nas paginas que seguem. Resta destacar, entre-
tanto, que falar de tudo ou reproduzir fielmente o passado é
algo impossivel, até porque, voluntdria ou involuntariamente,
memoria ndo é passado, é leitura presente do que passou.

Leitura condicionada pelas mais varidveis questdes, da
base cognitiva dos autores ao interesse ou nao das fontes em
falar, passando pela imponderdvel determinante do tempo
— do tempo que nos levou para sempre algumas figuras em-
blemadticas; do tempo escasso de um projeto académico que
prevé a realizacao de um livro no limite de um semestre; do
tempo que falta na agenda de quem tem mais a fazer, além de
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ficar pensando no passado.

Nesse caminhar dinamico, de contribui¢des e recusas,
cabe destacar as contribui¢des. Primeiramente a do governo
do Estado do Espirito Santo, que patrocina a publica¢do e o
seu lancamento. Também registramos o apoio e o interesse de
Marcus Vinicius Paiva, que montou um sife especifico para o
projeto e disponibiliza arquivos digitais de todas as obras da
cole¢ao no endere¢o www.comunicacaocapixaba.com.br.

Por fim, ressaltamos que a produ¢ao de memoria é um
imperativo da sabedoria coletiva, é sinal de amadurecimento
politico e da vontade de um outro futuro, enriquecido com as
licoes do passado e potencializado pelo fundamental ato da
reflexao no presente. Nesse sentido é que o Projeto CoCa foi
criado e se mantém, como um projeto de consecuc¢ao coletiva
pela emancipagdo coletiva dos capixabas.

José Antonio Martinuzzo
Professor organizador e editor do Projeto CoCa
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Um século de histdéria no mundo






Comunica¢ao Organizacional: 100 anos

Livia Cunha, Tatiany Volker, Wanderson Mansur

“Para o bem das empresas e das institui¢coes”

Ha exatos 100 anos, o jornalista Ivy Lee abriu em Nova
Iorque o primeiro escritério de assessoria/relagdes publicas
do mundo. Nascia, entdo, o que hoje chamamos de comuni-
cagdo organizacional, que, cada vez mais, se torna ferramenta
fundamental para empresas, institui¢des, politicos, personali-
dades em geral se colocarem como atores sociais de relevancia
ou visibilidade num mundo midiatizado.

A idéia de Lee era garantir a publicacao de noticias empre-
sariais nos espacos editoriais, deixando de lado o ja tradicional
espaco publicitdrio comprado por grande parte das empresas.
Para esclarecer as pessoas do que realmente tratava sua atividade,
ele criou uma declara¢do de principios, em forma de carta aos
editores, e estabeleceu um pequeno conjunto de regras ético-mo-
rais em favor do pressuposto da confiabilidade. Seu documento, é
claro, tornou-se histérico para a comunicagao organizacional:

Este ndo é um servico de imprensa secreto. Todo nosso traba-
lho é feito as claras. Pretendemos fazer a divulgacao de noticias.
Isto ndo ¢ agenciamento de antincios. Se acharem que o nosso
assunto ficaria melhor na se¢ao comercial, ndo o usem. Nosso
assunto é exato. Maiores detalhes, sobre qualquer questao, se-
rao dados prontamente. E qualquer diretor de jornal interessa-
do serd auxiliado, com o maior prazer, na verificacao direta de
qualquer declaracio de fato. Em resumo, nosso plano é divul-
gar, prontamente, para o bem das empresas e das instituicoes
publicas com absoluta franqueza, a imprensa e ao publico dos
Estados Unidos, informacgdes relativas a assuntos de valor e de
interesse para o publico. (Duarte, 2003, p. 36)
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O sucesso de Ivy Lee foi imediato. Para Chaparro (2004,
p- 34), Lee, que prestou servicos a Rockefeller, um dos em-
presdrios mais impopulares dos EUA, “foi escolhido, a dedo,
para ser o santo de um milagre impenséavel: conseguir que o
velho bardo do capitalismo selvagem, de odiado, passasse a ser
venerado pela opinido publica americana”. Chaparro ainda
afirma:
Com o fornecimento de informacdes tratadas pela carta-
compromisso, nao custa admitir que Ivy Lee tenha colabo-
rado em boas matérias jornalisticas; mas também fez jogo
sujo, com préticas de emprego duplo, propina, favores escu-
sos, almogos sedutores, viagens prazerosas e outras formas
de convivio com o poder econdmico.

Apesar de todas as criticas e julgamentos a respeito de
Lee, ndo podemos retirar-lhe o crédito de ter criado o concei-
to e a prética do informante profissional competente. Varios
pesquisadores, mesmo sem admird-lo tanto, reconhecem que
Lee teve um papel importante na histéria das relagoes entre
as empresas e seus publicos de interesse. Foi ele o verdadeiro
fundador das Relagoes Publicas.

Segundo Mafei (2004, p. 31), até é possivel considerar
como precursoras das modernas relagoes publicas “referén-
cias dos primeiros documentos que divulgaram decisoes dos
governantes, como a Acta Diurna do Férum Romano (século
VII a.C.) ou as cartas circulares da dinastia Han, na China do
século IT a.C.”. Contudo, o papel reservado a Lee na histéria é
incontestével. Ele, de fato, abriu as portas para um novo filao.

De “barao ladrao” a empresario venerado

Aquele escritério aberto em 1906, e que hoje simboliza
uma nova era na histéria da comunicagao, foi, na verdade, re-
flexo de vérios fatores politicos, econdmicos e sociais da passa-
gem do século XIX para o XX nos Estados Unidos. Foi fruto de
um processo histdrico cuja base era a consolida¢io do modo
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de produgao capitalista no territério americano.

No decorrer do século XIX, os Estados Unidos alargaram
consideravelmente as suas fronteiras. A chamada marcha para
o Oeste, além de dizimar os indigenas encontrados pelo ca-
minho, serviu para incorporar novas terras € Novos recursos
naturais aos EUA. Foi uma época de prosperidade. Na década
de 1850, por exemplo, a descoberta de ouro na Calif6rnia (to-
mada do México em 1848) gerou uma gigantesca onda migra-
téria de mais de 1 milhdo de pessoas.

A ocupagao do Oeste foi um grande estimulo as manu-
faturas do Leste. As dreas que iam sendo incorporadas eram
essencialmente agricolas e demandavam produtos manufatu-
rados. Dessa forma, a burguesia industrial americana se for-
taleceu bastante.

Legado da Guerra de Secessao (1861-1865), o fim da es-
cravidao, que ainda existia nos estados do Sul e em alguns dos
recém-incorporados, também foi importante para o desenvol-
vimento do capitalismo nos EUA, cujo mercado consumidor
foi ampliado.

Segundo Hebe Wey (1986, p. 29-31), o desenvolvimento
economico e industrial dos EUA e o fortalecimento do libe-
ralismo eram representados por “industriais sem escripulos
que se dedicavam a negociatas, visando ao lucro fécil”.

De acordo com Chaparro (2003, p. 35):

Os ‘audaciosos empreendedores do Norte’ alargaram de
forma ambiciosa as fronteiras de seus negdcios. Especula-
vam com terras, construiam estradas de ferro, exploravam
recursos minerais, abriam bancos. No desfrute de um poder
politico préprio, e em proveito de seus negécios, levavam
ao extremo o exercicio da ‘liberdade de fazer’, espinha dor-
sal do sistema liberal da livre concorréncia. O poder permi-
tia-lhes controlar governos e colocar-se acima das leis.

Isso pode ser percebido pela frase dita, em 1882, diante de
um grupo de jornalistas de Chicago, por William Henry Van-
derbilt, filho do comodoro Cornelius Vanderbilt, magnata das
estradas de ferro, quando criticado e cobrado por causa da pés-
sima qualidade dos servicos que suas ferrovias prestavam nos
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EUA: “The public be damned” (“O publico que se dane”).

Segundo Pinho (2005), “tal ocorréncia, longe de ser um
acontecimento pontual, é o reflexo da maneira como os di-
rigentes dos grandes monopolios norte-americanos se posi-
cionavam frente & opinido publica”. Alguns desses magnatas
sao John D. Rockefeller, magnata do petrdleo, J. P. Morgan,
banqueiro, e o préprio Vanderbilt.

Diante do descrédito que sua declaragdao produziu, Van-
derbilt tentou desmenti-la em entrevista posterior ao The New
York Times. Mesmo assim, de um modo geral, as empresas ain-
da ndo estavam devidamente atentas para a importancia de se
transmitir uma boa imagem ao seu publico.

A preocupagao das empresas com suas proprias imagens
s6 aconteceu, de fato, quando elas comecaram a ser pressio-
nadas pela opinido publica ja bastante efetiva na sociedade
capitalista americana. Segundo Mafei (2004, p. 31-32), “o de-
senvolvimento industrial propiciou a formagao das massas de
trabalhadores e, com elas, das primeiras associagdes e sindica-
tos com idéias socialistas, comunistas ou anarquistas”.

Os jornais tradicionais, entretanto, nao davam voz su-
ficiente aos trabalhadores. Dessa forma, eles decidiram criar
suas proprias publica¢oes baseados nos ideais socialistas, sob a
égide da frase “proletdrios de todo o mundo, uni-vos’, retirada
do Manifesto Comunista, texto fundador da teoria marxista.

De acordo com Mafei, foi a partir do avango da imprensa
sindical e da exigéncia por transparéncia nas atividades rela-
cionadas ao bem comum e ao bem-estar da popula¢ao que a
comunicac¢ao empresarial surgiu. SO entdo percebeu-se a ne-
cessidade de desenvolver um trabalho profissional direciona-
do aos meios de comunicagdao de massa. Foi, portanto, uma
tentativa clara de dar uma resposta as cobrangas feitas ao em-
presariado.

Guerras, crises e press-releases

Ainda assim, na primeira metade do século XX, a comu-
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nica¢ao organizacional ndo foi tao valorizada pelas empresas
como foi pelos governos. As duas guerras mundiais (1914-
1918 e 1939-1945) e a crise pds-quebra da bolsa de valores de
Nova Iorque (1929) foram periodos muito favoraveis a utili-
zagao de técnicas de promogao, propaganda e assessoramento
comunicacional por parte das maquinas estatais, visando, so-
bretudo, a fomentar o patriotismo e arrecadar dinheiro para
a assisténcia social.

Exemplos classicos foram a distribuicao de press-releases
e as entrevistas coletivas feitas pelos presidentes norte-ame-
ricanos Theodore Roosevelt (1901-1909) e Woodrow Wilson
(1913-1921). Wilson criou o Committee on Public Information
(CPI), para coordenar programas, disseminar informagoes e
estimular o apoio publico aos objetivos dos EUA na Primeira
Guerra, com a participa¢ao de Ivy Lee. A importancia da co-
municag¢do durante o conflito foi tamanha que o jornal The
New York Times a denominou “primeira guerra dos agentes
de imprensa”.

De acordo com Mafei (2004, p. 33-34), “ap6s a crise de
1929, quando a quebra da Bolsa de Valores de Nova York re-
percutiu negativamente pelo mundo, a pratica ganhou novo
impulso, ja que a opinido publica exigia respostas mais apri-
moradas de governantes e de empresarios”. No ambito da cri-
se, os grandes jornais americanos publicavam quantidades
enormes de press-releases, chegando a ultrapassar o que era,
realmente, fato noticidvel.

Mafei destaca que, no inicio da década de 30, apenas o
jornal The New York Times tinha cerca de 60% das matérias
construidas a partir de press-releases. Esse nimero elevado
ndo era, porém, em fun¢do da utilizagdo da comunicagdo
organizacional por parte das empresas. Com base em dados
levantados, Monique Augras, pesquisadora norte-americana,
afirma que nos EUA, em 1936, de 300 empresas, somente 6
tinham servicos de relagdes publicas e assessoria de imprensa.
Em 1961, esse ntumero seria de 250 em cada 300, ficando claro,
ai, o periodo de sua adogdo em larga escala pelos empresarios.
Nos anos 1970 se chegaria a um patamar préximo dos 100%.
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A partir da experiéncia nos Estados Unidos, as agoes re-
lativas a comunicagdo institucional ganharam o mundo. Para
Torquato (2004, p. 3), pode se dizer que, no 4&mbito internacio-
nal, duas grandes fases marcaram a evolugdo da comunicagdo
organizacional: uma na década de 1950 e que praticamente
se concentrou na énfase ao produto, deixando a imagem das
organizagdes para segundo plano; e outra na década de 1960,
considerada a era da imagem pelo grande publicitario ameri-
cano David Ogilvy, um dos “papas” da publicidade moderna,
e que cunhou a expressdo: “Um anuncio é um instrumento da
marca a longo prazo”.

Essa defini¢ao fez com que houvesse um realinha-
mento na linguagem publicitaria e se passasse a trabalhar de
modo mais efetivo o conceito das organiza¢des. Os consumi-
dores passaram a exigir ndo apenas as informacdes dos pro-
dutos. Eles queriam uma idéia da empresa que os produzia,
ndo lhes interessando apenas saber se aquilo que eles estavam
adquirindo era bom. Consolidava-se o sistema entre imagem
de produto e imagem de organiza¢do. A imagem institucional
interferia na imagem do produto e vice-versa.

E na Terra Papagali

No Brasil, a primeira experiéncia que se pode constatar a
respeito da comunica¢io organizacional data do inicio do sé-
culo XX, durante a gestao do presidente Nilo Pecanha (1909-
1910). Por iniciativa do Ministério da Agricultura, Indtstria e
Comércio, houve o langamento do servigo informativo Secgio
de Publicacoes e Bibliotheca para integrar servicos de atendi-
mento, publica¢des, informagdo e propaganda. O chefe da
“sec¢ao” ficaria encarregado de “redigir as notas e informagoes
que deviam ser fornecidas a imprensa sobre assumptos de in-
teresse da lavoura, industria e commercio”, ou seja, fungoes
atribuidas ao assessor de imprensa que conhecemos hoje.

Na primeira metade do século XX, foram organizadas al-
gumas secdes, tanto em 6rgaos publicos quanto privados, com
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a finalidade de produzir e distribuir textos para a imprensa.
Em 1914, por exemplo, surge, segundo Mafei (2004, p. 34),
dentro da empresa de energia elétrica paulista, Light — The
Sao Paulo Trainway Light and Power, uma drea interna de co-
municagdo institucional. Esta deu origem, em 1923, ao Bole-
tim Light, considerado o primeiro house organ' brasileiro.

Em resposta as primeiras iniciativas anarco-sindicais bra-
sileiras, importadas por meio de imigrantes italianos e espa-
nhdis, de “distribui¢ao de panfletos nas portas das fébricas e
a edicao de jornais operarios” (Mafei, 2004, p. 34), a GM do
Brasil langou em 1926 a revista General Motors.

Em 1930, com a chegada de Getulio Vargas ao poder, o
Brasil fortalece suas praticas de relagdes publicas e assessoria
de imprensa. Em 1934, foi criada por ele a “Voz do Brasil’,
para reforcar a estratégia personalista de poder. Logo depois,
em 1937, com a criagdo do Departamento de Imprensa e Pro-
paganda (DIP) e os Departamentos Estaduais de Imprensa e
Propaganda (Deips), as fung¢des de divulgagdao e censura se
fundiram. De acordo com Luiz Beltrdo (1987, p.8), que che-
gou a atuar no Deip de Pernambuco na época da ditadura
do Estado Novo, “os jornais publicariam tudo o que saisse de
qualquer reparti¢ao do governo”.

Dentro do processo de desenvolvimento das relagdes pu-
blicas e assessorias de imprensa, a comunica¢ao organizacio-
nal toma grande impulso no Brasil com a chegada das multi-
nacionais e das agéncias de propaganda dos EUA, que vieram
atraidas pelas vantagens oferecidas pelo governo do presiden-
te Juscelino Kubitschek de Oliveira (1956-1961).

JK havia assumido a Presidéncia da Republica com a pro-
messa de fazer “50 anos em 5”. Seu governo criou condi¢des
para que viessem para o Brasil as primeiras empresas do ramo
automobilistico, entre outras. E nesse momento que a comu-
nicacao organizacional encontra campo fértil para se conso-

1 House organ pode ser definido como “qualquer publicagio periédica de uma em-
presa, destinada a seus funciondrios, consumidores, varejistas ou mercado em geral”,
de acordo com busca na ferramenta Google (www.google.com.br) por “Define: house
organ”.
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lidar no Brasil.

Para Duarte (2003, p. 85), no 4mbito dessas empresas “o
mais comum era a existéncia de um conjunto de a¢des de co-
municag¢ao desenvolvidas por agéncias ou departamentos de
publicidade e de relagdes publicas que faziam planejamento
de comunicagdo, divulgagdo jornalistica e produziam publi-
cagdes, mas sem area especifica de relacionamento com a im-
prensa”.

A assessoria de imprensa da Volkswagem foi a precursora
ao convidar, em 1961, o jornalista Alaor Gomes “para montar
e coordenar o seu Departamento de Imprensa (...), priorizan-
do informagoes econdmicas e prestagdo de servi¢os (dados de
estradas, dicas de transito, etc.), como estratégia para familia-
rizar os leitores com o tema e assim criar demanda para esse
tipo de informac¢ao” (Mafei, 2004, p. 37).

“As Rela¢des Publicas tiveram no Brasil um vertiginoso
desenvolvimento a partir de 1964”, lembra Chaparro. Os pré-
prios governos militares fizeram uso delas, em especial o de
Emilio Garrastazu Médici (1969-1974), que contou com as
acoes da Aerp (Assessoria Especial de Relagdes Publicas), cria-
da por decreto com a func¢ao bdsica de construir e publicizar
uma boa imagem do regime autoritario.

Porém, o crescimento da atividade no pais se explica, em
grande parte, pelo aumento da censura. Como salienta Duarte
(2003, p.86): “O interesse da imprensa por pautas relaciona-
das a economia, cultura e negdcios aumentou provavelmente
mais pela perda de importancia dos assuntos politicos e, parti-
cularmente, pela censura imposta pelo Regime Militar”.

Num ambiente antidemocratico, o Estado militarizado,
consolidado por préticas de repressao, em tese, obrigou essa
mudanca de enfoque nas pautas, da politica para outras dreas.
As assessorias, principalmente aquelas que prestavam servico
para o governo, tinham uma perspectiva muito unidimensio-
nal, assim como as TVs e rddios com a maior parte da progra-
magdo voltada para o entretenimento.
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Profissionaliza¢ao e mudanca de conceito

Com a fundagdo, em 1967, pelo jornalista italiano Nilo
Luchetti, da Associa¢ao Brasileira de Editores de Jornais e Re-
vistas Empresariais (Aberj), a comunica¢ao organizacional
brasileira passou a viver uma nova era de profissionaliza¢do
da comunicag¢do no pais - vale ressaltar que as profissdes de
relagdes publicas e de jornalista s6 foram regulamentadas em
1968 e 1969, respectivamente.

De acordo com Mafei (2004, p. 36), “a partir da década de
1980, sua atuagao voltou-se para a necessidade de consolidar a
area e profissionalizar o setor, com foco em comunica¢ao em-
presarial, de maneira mais ampla. Em 1989, alterou seus esta-
tutos e passou a adotar a nova denominag¢ao’, tal como é hoje,
Associagao Brasileira de Comunicagao Empresarial (Aberje).

Esse novo conceito de comunicagdo foi pensado a par-
tir da insuficiéncia das denominagoes RP/AI contemplarem
0 novo cardter comunicacional nas institui¢des, que tende a
uma atuagao mais ampla, interdisciplinar. Essas atividades de
relagdo com a midia e com o publico ficam assim conhecidas
como Comunicag¢ao Organizacional ou Institucional.

Com a redemocratizagao do Brasil nos anos 80, termina o
periodo “em que o mais importante era ter bom transito junto
as autoridades”. Com o ressurgimento da democracia e da li-
berdade de imprensa, a sociedade exige mais das organizagdes,
0 que as obriga, mais do que nunca, a se comunicar (Duarte,
2003, p. 87).

Como aponta Mafei (2004, p. 39), com a publica¢do da
Lei de Defesa do Consumidor, em 1989, “uma ampla gama
de setores da sociedade brasileira passou a contar com canais
de reivindicagao e de controle mais estruturados em relacao
a atuacao da iniciativa privada”. O consumidor passa a pro-
curar mais a imprensa, os 6rgaos de defesa e o Poder Judicid-
rio para manifestar indignagao e solicitar providéncias. Com
esse direito garantido, as empresas investem intensamente na
construcao de visibilidade positiva frente aos consumidores,
por meio de projetos de responsabilidade social. Com a in-
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tensificagdo desse didlogo publico-empresa, a comunicagao se
fortalece e se torna estratégica dentro das organizagdes.

Paralela a busca das institui¢des por profissionais que or-
ganizassem a comunica¢ao tanto interna quanto externamen-
te, houve também, no inicio da década de 80, um processo de
enxugamento das redagdes, o que ocasionou uma migra¢ao de
diversos jornalistas para as dreas da comunicagao de empresas
e de governos. Houve um crescimento tanto da demanda por
profissionais, uma vez que hoje é inconcebivel pensar em uma
empresa minimamente organizada sem uma drea prépria ou
uma assessoria de comunicagao, quanto da oferta desses jor-
nalistas, principalmente, que ndo encontram mais espago su-
ficiente nas redagdes de jornais.

Segundo Campoi (1992), ter profissionais jornalistas com
experiéncia na imprensa foi importante para haver uma maior
profissionalizacdo da atividade e melhor entrosamento entre
as empresas e os grandes jornais. Isso contrapde-se ao fato
de que, como cita Mafei (2004, p.39), “até 1990, grande parte
dos assessores de imprensa era formada por relagdes publicas,
com uma cultura voltada mais para a administragao de rela-
cionamentos do que de informagoes”. Com a qualificagdo e a
presenca de profissionais da impressa experientes, realizando
um didlogo constante com os profissionais da comunicagdo
das organizacoes, houve, por assim dizer, um salto de quali-
dade na comunicagdo instituigdo-imprensa e institui¢ao-ins-
tituicao.

A partir de 1996, com o inicio do ciclo das privatizagdes,
ocorreu uma nova expansao do mercado de comunicagao or-
ganizacional. Mafei (2004, p.41) observa:

A pritica seguiu o caminho da teoria. Especialistas em estu-
dos organizacionais vém hd muito defendendo o conceito
de comunicagao integrada. Neste estariam reunidas todas as
areas da comunicac¢do mercadoldgica (marketing e propa-
ganda, por exemplo), da comunica¢io interna e da comuni-
cagdo institucional. E nessa tltima que entram as atividades
especificas de relacdes publicas, de assessoria de imprensa,
de responsabilidade social e de promogao cultural.
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E é assim que a comunicagdo organizacional se mostra
hoje. Segundo recente pesquisa realizada pelo Instituto Aberje
de Pesquisas, mais de 74% das empresas* consideram como
estratégica a drea da comunicagao, mais de 73% trabalham
com equipes de comunica¢ao interna e externa e 80% delas
aumentaram os investimentos nessa area.

A pesquisa s6 reafirma esse processo que estd se conso-
lidando: a indispensabilidade da comunicag¢do institucional
para a vida e gestao de qualquer empresa ou governo e a qua-
lificagao do profissional que trabalha nessa drea. Paulo Nassar,
presidente da Aberje, afirma: “Trabalhar com comunica¢ao
exige muito mais preparo do profissional. O comunicador
empresarial deixou de ser um fazedor de midia para ser um
planejador que participa da formulagao das politicas das em-
presas. Para isso, ele deve ter conhecimento de diversas dreas”.
Hoje, mais do que nunca, o profissional de comunicagdo orga-
nizacional deve ser um gestor de informac¢ao, um estrategista,
um analista de contetdo.

Linha do tempo’®

1696 — Surge na Inglaterra o Llody’s List, o primeiro jornal de empresa.
1840 — E publicado em Massachusetts, nos EUA, uma revista escrita
por empregados de um cotonificio, a Lowell Offering. A revista é ci-
tada por Charles Dickens, em sua obra “Notas Americanas”.

1904 — Lancamento de uma revista semanal da Cia. Antarctica
Paulista, destinada a promover os produtos da companhia.
1906 — Criado, pelo jornalista Ivy Lee, o primeiro escritério de
RP do mundo, nos EUA.

2 Foram questionadas 117 das 500 maiores empresas do Brasil (segundo levanta-
mento da revista Exame). Fonte: Revista Imprensa, n°. 208, dezembro de 2005, p.52.

3 Revista Imprensa. Ntumero 208, dezembro de 2005, p. 52-53.
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1914 — E criado pela Light — The Sio Paulo Trainway Light
and Power (inicio do que é hoje a Eletropaulo) o primeiro
departamento de Relagdes Publicas no Brasil.

1925 — E veiculado o Boletim Light, uma publica¢io interna
dos empregados da Light.

1951 — A Companhia Siderurgica Nacional (CSN) cria o seu
nacionalizado departamento de Relagoes Publicas.

1952 — E fundada, em Sao Paulo, a primeira agéncia de Rela-
¢oes Publicas brasileira, a Companhia Nacional de Relagoes
Publicas e Propaganda.

1960 — Antonio De Salvo passou a visitar redagdes de jornais,
tentando plantar noticias das empresas onde trabalhava.
1962 — E fundada, em Sdo Paulo, a agéncia de Relagdes Publi-
cas AAB, por José Rolim Valenga e José Carlos Fonseca. Nela
foram formados inimeros profissionais de renome, entre eles
Carlos Eduardo Mestieri e Vera Giangrande.

1967 — Fundada, pelo jornalista italiano Nilo Luchetti, a Asso-
ciagao Brasileira de Editores de Jornais e Revistas Empresariais
(Aberje), que representa o inicio de uma era de profissionalis-
mo na Comunicagao Organizacional brasileira.

1968 — Regulamentacao da Profissao de Relagdes Publicas
1969 — Regulamentacao da profissao de Jornalista

1977 — Aberje completa dez anos, iniciando a abertura do
campo da comunicagao organizacional para abordagens e tra-
balhos interdisciplinares.

1985 — A redemocratizagao do pais, depois de 20 anos de dita-
dura militar, significa uma comunica¢do empresarial cada vez
mais integrada.

1987 — A Aberje passa a se denominar Associagao Brasileira de
Comunica¢do Empresarial.

1988 — A Goodyear do Brasil lan¢a uma edigao especial de seu
jornal interno Cla. A publica¢do traz como tnico tema a Aids,
um tema quase proibido na época. A tiragem alcangou 500
mil exemplares.

1989 — As produtoras Globotec, TV-1 e Usina Press come¢am
a ter entre os seus produtos treinamentos de presidentes e di-
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retores de empresa para o bom relacionamento (media trai-
nings) com os veiculos de comunicagao.

2004 /2005 — O campo da Comunica¢ao Organizacional tor-
nou-se multidimensional, ocupado por profissionais de ind-
meras origens, entre eles, jornalistas, rela¢oes publicas, admi-
nistradores, advogados, historiadores e antrop6logos.
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Imagem e identidade na sociedade
midiatizada

Ana Célia Alvim, Kamila Rangel, Lyvia Cavalcanti

“Imagem é tudo”. “Uma imagem vale por mil palavras” A
“era da imagem”. Ouve-se muito falar de imagem, mas o que
isso vem a ser? Como ela influencia o cotidiano das pessoas?
Pode se dizer que a imagem ¢ a impressao que se tem de de-
terminado objeto? Que é a percep¢ao das pessoas em relacao
ao que pode ser concretamente constatdvel? E que tal defini-la
como aquilo que se consome no mundo atual? O certo é que a
conquista de uma imagem positiva é o maior alvo das estraté-
gias da comunicagao organizacional.

Na sociedade contemporanea, que se pode conceituar
como midiatizada, ou aquela em que as relacdes sdo inten-
samente viabilizadas e condicionadas pelas diversas midias e
seus contetudos, o existir é fundamentado no ser visto. Para a
psicanalista Maria Rita Kehl (Bucci e Kehl, 2004), a sociedade
atual é “monopolizada pelo imaginario da televisao e da pu-
blicidade (...) e comandada pela l6gica do capital, cujos mem-
bros obedecem a uma ética (...) que tem como valor supremo
a visibilidade”.

De acordo com o psicanalista francés Charles Melman
(2004), como nao existem mais grandes textos de referéncia, a
midia se tornou o meio para pensar das pessoas, 0 meio deter-
minante das a¢oes dos individuos.

Atualmente, quem ndo esta no espago da midia nao estd
ao alcance da maioria absoluta das pessoas. Vive-se boa parte
da vida real a partir do ambiente virtual das midias digitais e
eletronicas. E nesse mundo virtual, baseado na légica capi-
talista e, por conseqiiéncia, consumista, vive-se de consumir
imagens. Pessoas e institui¢des vendem suas imagens e com-
pram as imagens dos outros.

No campo da comunicagao organizacional, a imagem é o
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que define a aceita¢ao da organiza¢ao ou personalidade jun-
to a0 mercado ou ao seu publico de interesse. E a percep¢io
do publico em relagdo a determinado agente socioeconémico,
cultural e politico que vai determinar a influéncia deste no
ambiente social. Uma organizagdo, de qualquer porte e espé-
cie, depende, atualmente, da comunicagado para realizar, coor-
denar e integrar suas diversas tarefas e seu papel social. Nao
¢ mais possivel imaginar uma empresa sem um bom didlogo
interno e, tampouco, sem uma identidade bem construida e
firmada a fim de se obter uma boa imagem junto a sociedade
midiatizada.

A comunicagdo institucional torna-se fundamental para
inserir as organizagdes e os individuos na légica mididtica de
troca de informagdes e valores. Conseqiientemente, é cada vez
mais necessario compreender os recursos e codigos utilizados
pelos meios de comunicagao para se produzir algum tipo de
acdo social. As organizagOes precisam de profissionais que com-
preendam os recursos simbolicos que regem as relagdes sociais.

Vivemos, por isso, um processo histérico que tem nos
instrumentos e nos profissionais do campo da comunica¢ao
fatores essenciais. Tais agentes articulam, formulam e execu-
tam planos e agdes que buscam criar uma imagem positiva
junto aos diversos publicos de interesse de uma organizagao.
Cabe ao comunicador organizacional criar um discurso forte
e transmiti-lo a sociedade, para consolidar uma marca, um
servi¢o e/ou produto.

Antes, porém, é preciso que o profissional tenha bem defi-
nidas as caracteristicas do seu assessorado. Em outras palavras,
é necessério que esse comunicador perceba qual é a identidade
de determinada organizagdo. Superada essa etapa, poderdo ser
desenvolvidas as melhores estratégias para publicizar a ima-
gem ideal. Chega-se aqui a uma outra questao-chave no pro-
cesso de comunicag¢ao organizacional: a identidade.

Quem é vocé? Essa é uma pergunta que deixa muitos de
cabelo em pé. A questdo e a busca da identidade ndo é um
problema sé de pessoas, como se pode pensar. O mesmo acon-
tece com diretores e empresarios quando se véem obrigados a
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responder “‘quem’ é sua empresa?”. E descobrir a verdade de
uma empresa é mais complicado do que parece.

A identidade organizacional diz respeito as suas caracte-
risticas, a sua “personalidade”, as suas preocupagdes, a tudo
aquilo que faz parte de uma organizagao e de que ela se ocupa,
do que ela produz, enfim. De acordo com Gaudéncio Torqua-
to (2002, p. 104), algumas caracteristicas que sdo englobadas
na identidade sdo: o foco, a esséncia, a capacidade de perma-
néncia, a singularidade — que preserva a especificidade — e a
unicidade, que garante a coeréncia.

E a partir de uma identidade definida, construida ou al-
can¢ada de uma organiza¢ao que serao definidas as acoes a
serem adotadas pela empresa ao se relacionar com o publico.
Por exemplo, a elabora¢ao da marca da empresa que serd mos-
trada a sociedade. De um modo geral, sdo essas a¢oes as res-
ponséveis por passar ao publico, interno e externo, a imagem
desejada pela organizagao.

Caracteriza-se a identidade como sendo a verdade da ins-
tituigao. Por isso, é necessario, por parte dos comunicadores
organizacionais, eliminar qualquer discrepancia que possa ha-
ver entre identidade e imagem. Uma imagem que nao reflete
a identidade da empresa, ou seja, que é mal trabalhada pela
comunica¢ao organizacional, pode ser facilmente desconstru-
ida. Além da ética que deve reger o trabalho da comunicagao,
é preciso lembrar que se vive num mundo de acirrada com-
petitividade.

Se for o caso de a identidade nao ser suficientemente boa
para ser vendida e ndo atender as necessidades do publico, o
comunicador organizacional deve trabalhar para modificd-
la. Afinal, tanto a identidade quanto a imagem sao realidades
construidas.

O bom trabalho de comunicagao organizacional, segundo
a maioria dos pesquisadores, dentre eles Kunsch e Torquato, é
baseado na atividade articulada de quatro perfis profissionais:
jornalistas, relagdes publicas, publicitrios e especialistas em
marketing. Estrategicamente posicionados junto aos centros
de decisdo e poder, vao trabalhar em ag¢des de comunicagao
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interna, administrativa, mercadoldgica e institucional, visan-
do a construir e perpetuar uma imagem favoravel dos seus
clientes e coerente com a realidade.

Pode ocorrer, porém, que haja uma discrepancia, propo-
sital ou acidental, entre identidade e imagem do assessorado,
resultando numa comunicagao fragil. Uma situa¢do antiética
que redunda num risco enorme quando se tem em mente o
teste de realidade a que os discursos sdo submetidos, dia a dia,
em diversas frentes.

Sobre esse jogo do “parece, mas ndo é”, o jornalista Eduar-
do Caliman Rangel, hd quatro anos editor de politica do jornal
A Gazeta, afirma que cabe aos repérteres, que apuram fatos
cotidianamente, realizar um trabalho investigativo e levantar
dados junto a érgdos oficiais e até mesmo utilizar a memoria
dos acontecimentos.

Para ele, “o fundamental para apurar verdades sobre per-
sonagens de visibilidade é fazer um trabalho exaustivo de in-
vestigacao dessas figuras para, no dia a dia, descobrir agdes que
ndo condizem com aquilo que eles pregam”. Caliman ressalta
que a vigilancia sobre as contradi¢des entre discurso e pratica
deve ser permanente e que o jornalista deve conhecer o perfil
das figuras presentes na midia para evitar que os assessores
ndo vendam “peixe podre” para a redagao.

Ele cita exemplos de imagens que foram desconstruidas
gragas ao trabalho investigativo dos repérteres, casos do ex-pre-
sidente da Assembléia Legislativa do Espirito Santo, José Car-
los Gratz, e do ex-governador do Estado, José Ignacio Ferreira:
“As pessoas nao sabiam dos atos de improbidade de Gratz, até
ser descoberto o esquema de desvio de dinheiro na Assembléia.
Depois de um trabalho de divulgacao pela imprensa dos atos
ilicitos é que a sociedade pdde perceber uma imagem condizen-
te com a identidade dele. O ex-governador José Ignécio, quan-
do foi eleito, tinha uma boa imagem junto a populagao. Até o
segundo ano de governo, ele era bem avaliado. Depois, ao fim
do mandato, a imagem dele de probidade, de vitima do regi-
me militar, ficou tdo desconstruida que ele nao teve coragem de
continuar na vida publica do Espirito Santo”.
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A manipulagao de imagens com o objetivo de camuflar
identidades certamente acontece também no ambito das em-
presas. Sob a médscara da responsabilidade social, muitas delas
ensaiam discursos contraditérios com a maior parte de suas
acoes, tentando desviar a atenc¢do da sociedade dos danos que
causam, por exemplo, a0 meio ambiente.

Tem-se, portanto, um claro debate ético envolvendo a
atividade do comunicador organizacional. Tal assunto, ob-
viamente, é de grande importancia e merece um pouco mais
de atengao. Sendo assim, o préximo capitulo serd dedicado a
refletir sobre essa e outras questdes presentes no dia-a-dia da
comunica¢ao organizacional.
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Questoes, disputas e desafios

Gabriely Sant’ Ana, Graziella Azevedo, Juliana Farias

Algumas questoes se cristalizaram ao longo deste primei-
ro século de histéria da comunica¢ao organizacional. Este ca-
pitulo trata de trés das principais. E possivel trabalhar com
uma ética vinculada a promo¢ao humana no ambito da co-
municagdo institucional? Comunica¢ao organizacional é lu-
gar de jornalista? Assessor de comunica¢ao é jornalista?

N3ao nos preocupamos em estabelecer verdades definiti-
vas, até porque elas nao existem. Buscamos apenas registrar
pensamentos que jogam luz nessas questoes centrais para a
atividade de comunicagao organizacional.

Etica nas empresas?

Um dos maiores debates atuais giram em torno da pa-
lavra “ética”. E essa discussdo tem tudo a ver com a comuni-
cagdo, que tem papel fundamental na construgdo dos valores
que regem a vida em coletividade.

Manuel Carlos Chaparro, (Lopes e Vieira, 2004) oferece
uma boa reflexdo sobre esse assunto:

A elaborag¢do de um mundo ético, em que as agoes huma-
nas e as transformagdes produzidas tenham a perspectiva
dos valores fundamentais da cultura democratica, nao pode
ser dever executivo, maior ou menor daquela carreira, mas
compromisso essencial de todos os profissionais de comu-
nica¢do envolvidos com a produgao, o relato e o debate da
atualidade. A ética é uma so.

Se a questdo tem tudo a ver com comunicagao, quando
se fala em comunicagao organizacional o tema se torna ainda
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mais polémico: “Mas, espera um pouco! Desde quando as or-
ganizagdes se preocupam tanto com a ética? No mundo neoli-
beral que nos engloba, o que importa é o lucro!”.

E isso mesmo que as empresas querem. No entanto, o
regime de sociabilidade que oferece centralidade a imagem
ndo deixa outra alternativa as organizagdes que nao seja a de
investir numa relagao de respeito a comunidade e promogao
humana, sempre, é claro, a par de seu objetivo maior, o lucro.

O consumismo e a disputa acirrada levaram as organi-
zagOes a uma guerra comercial. E nesse campo de batalha, a
imagem ¢ tudo, tendo-se criado até a categoria de “respon-
sabilidade social”. Mas a responsabilidade social leva a uma
questdo: a ética passou a funcionar como ferramenta de ma-
rketing e a sua utilizacao se restringiu aos interesses das em-
presas em vender mais!

No livro Jornalismo e Relagoes Piblicas — A¢do e Reagdo
(Mauad, 2004), o artigo do jornalista Wilson da Costa Bueno
fala sobre a insisténcia em apontar, com a cumplicidade da
midia, exemplos de organiza¢des socialmente responsaveis,
que indiretamente (ou diretamente) fazem com que o publico
externo tenha uma imagem ingénua sobre a ética inabaldvel
das empresas.

Assim, na comunicag¢ao organizacional, relagdes publicas,
jornalistas e publicitarios devem encontrar razdes para o seu
pensar e agir nos principios fundamentais da ética, sobretudo
na transparéncia. Ndo é uma tarefa facil nessa realidade tao
conturbada, em que predominam a competitividade, as ver-
soes e o escandalo.

“Quem tem competéncia se estabelece”

Esta frase, de Gaudéncio Torquato (Lopes e Vieira, 2004)
define outra discussio relativa aos profissionais da comunica-
¢do organizacional: a “disputa”, tedrica e legal, na comunica-
¢do organizacional entre profissionais de relacdes publicas e
jornalistas.
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O atual editor de cadernos especiais do jornal A Gazeta,
Paulo Maia, concorda com Torquato e complementa: “A hones-
tidade e a competéncia sdo fundamentais para um bom profis-
sional, seja ele jornalista ou nao”. Além disso, Maia afirma que o
assessorado quer alguém da sua confianca e isso nao se cultiva
exclusivamente por uma questao de habilitagao profissional.

E interessante notar que nem mesmo entre jornalistas
esta questdo é ponto pacifico. Propusemos um debate na In-
ternet sobre o assunto na comunidade do Orkut: Assessores e
jornalistas. Muitos até concordam que a responsabilidade de
organizar a comunica¢ao de empresas deve ser feita por rela-
¢oes publicas, como o jornalista e escritor Delmar Marques.
Em uma das postagens respostas (dia 15/08/2006, as 18:58) do
tépico do Orkut referente 8 Comunidade Assessores e Jorna-
listas, na qual foi feita a pergunta “Assessor é jornalista?”, ele
escreveu: “Al é func¢do de Relagoes Publicas e nunca serd ético
jornalista trabalhar nessa atividade, ainda mais com a obriga-
toriedade de diploma. Como exigir que as redagoes s6 tenham
jornalistas diplomados se milhares deles invadiram um mer-
cado que exige outro diploma? Em todos os paises civilizados,
nos Codigos de Etica dos Jornalistas vige a proibi¢ao expressa
de trabalharem como Al Isto também estava no nosso, mas
foi retirado. Mas no artigo 13 ainda consta que “o jornalista
deve evitar se submeter ao poder econémico”. Como fazer Al
sem se submeter aos interesses do cliente?”.

Isso leva a um debate interessante, afinal o Brasil é dos
poucos paises em que a funcao de assessoria de imprensa é
vista como profissao de jornalista. Na maioria dos paises da
Europa, por exemplo, s6 podem ter registro de jornalista aque-
les profissionais que exercem atividades em redagdes.

A relagdes publicas Margarida Kunsch (1997) explica um
pouco sobre a consolidagao do mercado de assessoria para os
jornalistas, no pais. Para a autora, os rela¢des publicas, cuja he-
gemonia era inegdvel no inicio da comunica¢do empresarial
no Brasil, perderam seu rumo na época da reabertura politi-
ca, em meados da década de 80. Deixaram brechas para que os
jornalistas tomassem conta desse mercado de trabalho. Assim,
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enquanto os relagdes publicas choramingavam, os jornalistas,
espertamente, usaram suas ferramentas para apresentar as or-
ganiza¢des o admiravel mundo novo da midia e do espetéculo.

Alguns relagdes publicas até aceitam compartilhar seus
espagos de trabalho com jornalistas, desde que esses comple-
mentem seus estudos com a graduagdao em Relagoes Publicas,
como é o caso de Greice Bélsamo. Em resposta a postagem
no Orkut, em 20 de agosto de 2006: “Assessor é jornalista?”, ela
sugeriu mais estudo aos jornalistas, “ao invés da competi¢cao
irracional por uma fun¢do que ndo lhes pertence”. “Gostaria
de convidar aos jornalistas que queiram atuar como Al que
complementem seus estudos em RP e juntem-se a nds. Tenho
certeza que, ao tomar conhecimento da abrangéncia de atu-
acao real dessa profissao, nao estimulariam sua pratica irre-
gular e engrossariam a fileira em defesa de uma profissao tao
necessdria em nossos dias”, recomendou.

Polémica posta, é importante ressaltar que a comunicagao
organizacional demanda a a¢ao de vdrios profissionais, entre
eles, jornalistas, publicitarios e relagdes publicas, sem falar em
marketing. Como recomendam todos os autores consagrados
nessa area, o ideal é o trabalho em conjunto, articulado e in-
tegrado.

Hé4 demandas para todo o tipo de profissional numa
sociedade que vive de se comunicar. De eventos a antincios
publicitdrios, passando por press-releases e pesquisas diversas
junto a publicos de interesse. Enfim, sdo muitos os produtos
de comunicagdo que uma organizacao pode e deve oferecer,
indo além de um simples release.

Se o primordial agora é se comunicar, que esse ato come-
ce no préprio setor de comunicagao das organizagoes. Brigas e
debates interminéveis sobre quem deve fazer o qué e o porqué
dificultam os relacionamentos e em nada acrescentam.

Necessita-se de uma comunica¢ao integrada, efetivada de
forma holistica e democratica. Até porque esse tipo de comu-
nica¢ao se tornou uma demanda do mercado diante das ca-
racteristicas atuais da sociedade, conforme ponderam Lopes
& Vieira (2002).
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Assessor de Imprensa é jornalista?

Mas os dissensos também estdao dentro da categoria de
jornalistas. Alguns relutam em reconhecer no assessor de im-
prensa um jornalista. Existe um preconceito em relagao aos
profissionais de assessoria de imprensa, tidos como maquia-
dores da verdade e submissos ao capital e ao poder instituido,
visdo que foi reforcada com a ditadura militar no Brasil. Além
disso, 0 assessor, muitas vezes, atua, equivocadamente, como
uma barreira no acesso as informagdes de interesse dos jorna-
listas de redacao.

Quanto a polémica sobre o assessor de imprensa e o jor-
nalista terem vdrios desencontros, o jornalista Paulo Maia ex-
plica que “existem profissionais e profissionais”. “Esta historia
de que na época da ditadura tudo era fechado tem duas ver-
tentes: uma, o assessor poderia ser ruim, e, outra, o jornalista
nao sabia procurar fontes alternativas. Logo, nada mudou em
relagdo a hoje. E tudo uma questao de perspectiva: assessor
inteligente sabe conversar, ouvir, negociar, é malandro. E o
bom jornalista tem que ter faro investigativo. Se uma fonte
estd ruim, tem que cultivar outras”, considera Maia.

Ha também quem ache que assessor ¢ jornalista que nao
conseguiu um lugar nas redag¢des. Outros legitimam a profis-
sdo e reconhecem a utilidade dessa figura tao recente no mer-
cado de trabalho.

O jornalista Eduardo Caliman Rangel, editor de politica
do jornal A Gazeta, registra' que o assessor de imprensa é uma
figura 1til, uma vez que ¢ o canal através do qual é possivel se
comunicar com as fontes. Ele reconhece, entretanto, que o as-
sessor trabalha para o assessorado e deve ser mais util a este do
que aos que trabalham na produgdo das matérias e destaca que
é essencial que os profissionais de redagao entendam isso.

Caliman ressaltou que é importante haver uma relacao
amistosa entre assessores e jornalistas, j4 que um precisa do
outro, em menor ou maior grau, para realizar os seus respec-
tivos trabalhos.

1 Entrevista concedida a Kamila Rangel.
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O primeiro passo para se ter uma rela¢ao amigavel, segun-
do Caliman, é ficar claro para os jornalistas que os assessores
trabalham para determinado politico ou empresa e atendem
aos interesses destes. Ja aos assessores, cabe compreender a di-
namica da redagdo e consolidar uma relacao de sinceridade e
clareza com os jornalistas.

“O bom assessor entende quando a gente liga para ele as
22h. O bom assessor ¢ sincero, fala se o assessorado vai se po-
sicionar sobre determinado assunto e nao enrola a redagao,
atrapalhando, muitas vezes, o fechamento de uma edi¢ao”.
Caliman acredita que mesmo interesses opostos podem ser
contornados em prol de uma relagao amigavel entre os pro-
fissionais.

“O bom assessor sabe manter uma rela¢ao amistosa com
o jornalista mesmo quando ele quer esconder uma histéria e o
reporter quer descobrir. O bom assessor sabe vender uma his-
téria e sabe se o assunto rende matéria. O bom assessor per-
cebe quando o assunto é bom para o assessorado, bom para o
jornalista e, ainda, de interesse publico”, afirma.

A convivéncia entre bons e maus profissionais pode ser
constatada em todos os ramos do mercado. Na area da co-
municagdo organizacional ndo é diferente. Se por um lado ha
casos de assessores uteis aos jornalistas e que sabem estabe-
lecer uma relagdo boa, por outro, existem, segundo Caliman,
assessores que tentam mascarar situagdes e enganar os profis-
sionais da redagdo.

“Tem assessor que tenta vender ‘peixe podre’ para a reda-
¢d0, que quer enganar jornalista. O pior assessor é aquele que
mente e que acha que o jornalista acredita nele. Aquele que
conhece a dindmica da redag¢ao e usa isso para o mal”.

Ainda hd outra questdao importante a se considerar, in-
dependentemente de lugar ou especificidade profissional: jor-
nalista, seja na redagdo, seja em comunica¢ao organizacional,
tem de ter consciéncia da sua responsabilidade social e do di-
reito fundamental do cidaddo & informacao acerca dos agentes
da sociedade civil e politica.

Portanto, é fundamental que o jornalista em atuacao na
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comunica¢ao organizacional ndo mascare o que acontece na
corporagdo para a qual presta servico, pois a ética deve estar
sempre em primeiro lugar, como exemplifica a Assessora de
Assuntos Juridicos do Sindicato dos Jornalistas do Espirito
Santo, Inés Simon.

Como se vé, algumas questoes movimentam a area da co-
municag¢do organizacional. Tal fato s6 demonstra o vigor e a
centralidade dessa atividade nos tempos atuais. Uma era em
que todos os agentes sociais de relevancia e que querem alcan-
car notoriedade tém de investir no didlogo social via midias ou
em linguagem e gramdtica compativeis com a narrativa midi-
atica. Essa é, pois, uma histéria que ainda tem muitos outros
capitulos. Até porque cresce continuadamente e se organiza
cada vez mais em nosso pais.
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Aberje e Abracom — articulacao nacional

Cibele Piazarollo, Cristiana Euclydes, Flavia Frossard,
Raphael De Angeli

A comunica¢ao organizacional possui, no Brasil, duas
associagdes que representam os interesses ndo somente das
empresas, mas também de pessoas fisicas. Sdo elas: Associacao
Brasileira de Comunica¢ao Empresarial (Aberje) e Associagao
Brasileira das Agéncias de Comunicagao (Abracom).

Histoéria

A Aberje ¢ a maior entidade representativa da Comuni-
cagao Social brasileira. Foi fundada em 8 de outubro de 1967
por um grupo de editores de jornais e revistas de empresas
liderado pelo jornalista italiano Nilo Luchetti. A associa¢ao
como objetivo principal combater a idéia vigente da época,
que tratava a comunica¢ao empresarial como o reduto para os
jornalistas que nao conseguiram emprego nas redacdes. Sua
criagao representou o inicio de uma era de profissionalismo
na comunicag¢ao organizacional brasileira.

Inicialmente, foi nomeada Associa¢do Brasileira de Edi-
tores de Revistas e Jornais de Empresas. Somente em 1987,
a Aberje passou a se chamar Associagao Brasileira de Comu-
nica¢ao Empresarial. Em 2001, houve uma reformula¢io nos
seus principios e valores. O objetivo de dignificar o trabalho
dos comunicadores empresariais tem sido alcangado, como
avalia Paulo Nassar, diretor-presidente da Aberje:

Trabalhar com comunicag¢do interna hoje exige muito mais
preparo do profissional. O comunicador empresarial deixou de
ser um fazedor de midia para ser um planejador que participa

da formulag¢do das politicas das empresas. Para isso, ele deve ter
conhecimento de diversas dreas. (NASSAR, 2005, p. 52)
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Hoje, a Aberje congrega mais de 1000 empresas e insti-
tuicdes publicas e privadas de diversos ramos de atividades. E
definida por Nassar (p.124) como “uma associagao civil, pro-
fissional e cientifica, sem fins lucrativos, que tem por objetivo
discutir e promover, numa perspectiva local e global, a comu-
nica¢ao empresarial e organizacional como fun¢do adminis-
trativa, politica, cultural e simbdlica”.

Mais recente, a Abracom foi fundada no dia 17 de abril de
2002, por meio de uma assembléia composta por 56 agéncias
de comunicagao. O diretor secretdrio executivo da Abracom,
Pedro Cadina, afirma: “O movimento que levou a criagdo da
entidade fez parte de uma preocupag¢io entdo existente com
a falta de articulagdo do setor empresarial de comunicagio
corporativa. As empresas que atuavam no mercado sentiam a
necessidade de ter um férum para o debate sobre os principais
temas relativos a comunicagdao empresarial, sob o ponto de
vista das agéncias. Por outro lado, o segmento econdmico nao
tinha uma representacao politica capaz de promover a defesa
de seus interesses, a divulga¢do de seu mercado e a organiza-
¢30 de nimeros que expressassem seu posicionamento dentro
da economia brasileira”.

A Abracom reune departamentos de comunicagdo das
empresas, profissionais, agentes publicos e académicos, além
de agéncias de comunica¢do. Cadina ressalta que a associa-
¢do “apresenta uma pauta diferenciada e complementar ao de
uma entidade empresarial [Aberje]”. Atualmente, a Abracom
deseja difundir a atividade da comunicagdo corporativa, além
de consolidar e ampliar a participagdo das agéncias de comu-
nica¢ao no mercado privado e no setor publico.

Filiagao

A Aberje e a Abracom sobrevivem de uma mensalidade
associativa e dos diversos servicos e eventos que organizam.
A Aberje aceita como associados pessoas fisicas ou juridicas
que, de alguma forma, estejam envolvidas com a comunica-
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¢ao empresarial. Ou seja, todos aqueles que contribuem com
a entidade na missao de “articular, organizar e compartilhar
o conhecimento em comunicagdo produzido pela sociedade,
fomentar praticas de vanguarda na gestao estratégica e forta-
lecer os relacionamentos das organizagdes™.

Com isso, a Aberje possui mais de 1000 associados espa-
lhados por todos os estados do pais. No Espirito Santo, sdo
36 cadastrados. Dentre eles, estao grandes empresas, pessoas
fisicas, agéncias de comunica¢do e uma associagao de lojistas.
Assim sendo, estao reunidas nesse grupo capixaba empresas
de grande, médio e pequeno portes.

As principais vantagens dos associados sao: inscrigdes
gratuitas nos Grupos de Estudos de Comunica¢ao; descontos
nas palestras e cursos coordenados pelos gestores da Comu-
nicacao da entidade, além do recebimento trimestral da Re-
vista Comunicagdo Empresarial e do newsletter quinzenal A¢do
Aberije.

Para se filiar, o interessado deve pagar uma taxa de inscri-
¢3o no valor de R$ 233,00 mais uma mensalidade, que varia
de acordo com o numero de funciondrios.

A Abracom, por sua vez, tem 234 associados em 23 uni-
dades da federagao. Em 2006, “a partir da movimenta¢ao das
agéncias de comunicagdo para uma maior profissionaliza¢do
do setor de assessoria de imprensa”, diz Wellington Nunes Je-
vaux, foi criada uma coordena¢io no Espirito Santo. A atual
diretoria, composta pela W Comunicagdo Empresarial, Mosai-
co e Palavra Rara, defende os interesses dos nove filiados. To-
dos de pequeno porte.

Na verdade, chega-se a conclusao de que “o perfil das
empresas do setor reflete a realidade do mercado: 70% das
agéncias sao de pequeno porte, com o faturamento que ndo
ultrapassa R$ 500 mil anuais”, afirma Pedro Cadina. Mesmo
assim, dentre as 10 maiores agéncias de comunicag¢ao do pais,
oito estdo ligadas a Abracom.

No geral, a Abracom também classifica seus filiados con-

1 Cf.: http://www.aberje.com.br/novo/oque_conheca.asp no tépico “O que é Aberje?”,
acessado no dia 30 de agosto de 2006.
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forme o tamanho. Porém, em vez do nimero de funciona-
rios, analisa as empresas de acordo com faturamento mensal.
Quanto ao modo de se filiar, a empresa deve preencher uma
ficha de inscrigdo no site e pagar uma taxa mensal. Também
deve estar de acordo com o cddigo de ética e com o estatu-
to social da entidade. Com isso, a empresa poderd participar
de cursos, eventos, workshops, palestras. Ou seja, as principais
discussoes do setor.

A Abracom ¢ especializada, entdo, em filiar agéncias de
comunica¢ao, a grande maioria de pequeno porte, que dese-
jam ganhar visibilidade no mercado, além de reconhecimento
do seu trabalho e regulamentagao das atividades desse setor.
A grande vantagem de ser uma associada é a possibilidade de
uma concorréncia justa.

Publicagoes

Entre os produtos oferecidos pela Aberje aos seus asso-
ciados, estd a publica¢do trimestral da revista Comunicagio
Empresarial, de grande referéncia no mercado brasileiro e
destinada aos seus associados. Além da revista, o newsletter
Acgdo Aberje, divulgado quinzenalmente, faz a cobertura factu-
al dos mais importantes movimentos e cases da comunica¢ao
relacionada as empresas. A associa¢ao ainda mantém a Aberje
editorial, que publica livros sobre a comunicag¢ao organizacio-
nal, um site muito bem estruturado, com diferentes tipos de
informacdes, e produz releases on-line (material distribuido a
imprensa) com periodicidade. O clipping também é um pro-
duto de trabalho da Aberje, que identifica, organiza e encami-
nha para os interessados as citagdes sobre a prépria associacao
feitas na imprensa.

Por sua vez, a Abracom produz cadernos de comunicagao
organizacional, como o Comunicar é preciso, langado em no-
vembro de 2005 e que abordou o relacionamento das ONG’s
(organizagdes nao-governamentais) com a imprensa. Além
dos cadernos de comunicagdo, a Abracom mantém os Indica-
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dores de Comunicagao Organizacional (ICO), que sdo roda-
das trimestrais de pesquisas que apuram, entre outras coisas,
a varia¢ao do faturamento das agéncias de comunicag¢ao e as
tendéncias do mercado. A associagdo também mantém um site
em que disponibiliza outros produtos, como fotos dirigidas ao
publico externo (de eventos realizados, por exemplo), artigos
praticamente didrios e um newsletter on-line distribuido me-
diante cadastro.

Projetos

A Aberje e a Abracom sdo associagdes que tém como um
de seus objetivos o crescimento profissional de seus associa-
dos. Para tanto, fazem pesquisas, promovem diversos cursos
e atividades de capacitagao, realizam eventos, semindrios, f6-
runs e encontros, onde os associados trocam experiéncias pro-
fissionais e contam com a presenca de especialistas da area.

As atividades oferecidas, entretanto, variam um pouco
entre as entidades, uma vez que elas tém prioridades distintas.
Quanto aos eventos, a Aberje organiza a Conferéncia Inter-
nacional de Comunica¢ao Empresarial, o Férum Aberje de
Comunicagao Interna, o Mix de Comunicagao Interna e Inte-
grada, entre outros eventos. A Aberje também mantém proje-
tos de pesquisa, organizados pelo Instituto Aberje de Pesquisa
(DatAberje). Esses projetos visam a mapear aspectos impor-
tantes da comunicagdo organizacional, como os processos de
trabalho e os perfis dos profissionais.

A Abracom, por sua vez, organiza quatro cafés da manha
anuais de reflexdo sobre os principais temas da comunica¢io
empresarial, bem como semindrios e workshops. Além disso,
realiza um projeto de parceria com a Escola de Comunicagao
e Artes (ECA), iniciado em 2006, que é o Laboratdrio Agéncia
de Comunicagao, uma experiéncia piloto para proporcionar
aos estudantes de comunica¢ao uma formagao mais sintoni-
zada com as exigéncias do mercado.

Além da profissionaliza¢io, a Aberje e a Abracom procu-
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ram relacionar-se entre si e também com as demais organiza-
¢oes do setor, bem como estabelecer contato com empresas
e sindicatos do ramo. Tais entidades buscam também uma
maior aproximagao entre pesquisadores, gestores, institui-
¢oes e empresas que exercam atividades relacionadas com a
comunica¢ao organizacional. Para tanto, a Abracom possui o
Grupo de Trabalho Assuntos Institucionais, cuja fun¢do en-
globa também o requerimento de licitagoes para a realizagdo
de concorréncias publicas.

Jé a Aberje se preocupa em desenvolver e estreitar con-
tatos com outros paises, principalmente com os pertencentes
ao Mercosul, a Alca e a Unido Européia, com destaque para
Portugal. Nao se pode deixar de citar a realiza¢ao, desde 1973,
do Prémio ABERJE. Este consiste num concurso no qual pro-
fissionais da drea, inscritos, concorrem a prémios em 23 ca-
tegorias, como Campanha de Comunicagdao de Marketing e
Relacionamento com a Comunidade. Esse prémio tem como
objetivo reconhecer a exceléncia da comunica¢ao organizacio-
nal no Brasil.

As duas entidades nio se esquecem da responsabilidade
social. A Abracom, por exemplo, desenvolve projetos sociais e
tem um grupo de trabalho responsavel pela comunicagdo no
terceiro setor. Ja a Aberje relaciona comunicagao e desenvolvi-
mento sustentdvel, promovendo a¢des para tornar os consu-
midores mais conscientes.

As associagdes de base da comunicag¢do organizacional no
Brasil realizam, portanto, diversos servi¢os para os associados
e para dar visibilidade ao setor. Dessa forma, empenham-se
em mostrar que o comunicador ndo é mais apenas a pessoa
responsdvel por transmitir informag¢des nas organizagoes,
mas, sim, um educador e um atuante ser politico. Essa fun¢do
¢ atualmente um dos desafios impostos ao comunicador or-
ganizacional, bem como assumir a “co-articula¢do da politica
organizacional e ter sob a sua égide o poder, a decisdo e os re-
cursos da empresa ou institui¢ao’, afirma Paulo Nassar (2005,
p- 124). Ele também enfatiza que a politica e as comunicagdes
possuem relagdes historicamente estreitas e que é impossivel
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realizar a¢des inovadoras sem uma politica de comunica¢ao
entre os gestores.

A comunica¢ao organizacional tem muitos outros desa-
fios. Segundo Pedro Cadina, eles consistem: na “difusao das
‘melhores praticas’ de mercado, que permitiriam uma valori-
zagdo da atividade junto aos segmentos de clientes; no traba-
lho do conceito de comunicagao integrada, para que empre-
sas e organizagdes compreendam que assessoria de imprensa
—hoje o servi¢o mais contratado no setor — é parte de um con-
junto de ferramentas que podem ser aplicadas em qualquer
trabalho de comunicagao; e na mensuragao dos resultados de
comunicagao”.

Mercado

“O mercado de comunica¢ao organizacional tem apre-
sentado taxas anuais de crescimento superiores a 10%, bem
acima das médias gerais da economia brasileira. E um merca-
do relativamente novo no Brasil, com forte potencial de cres-
cimento. As agéncias também tém aumentado a razao de 10%
ao ano o numero de postos de trabalho. Nao hd uma pesquisa
salarial ampla no setor, mas é um mercado que paga, em ge-
ral, acima da média dos saldrios das reda¢des”, analisa Pedro
Cadina.

O Instituto Aberje de Pesquisa realizou, em 2005, sob a
coordenac¢do de Paulo Nassar, um estudo acerca da Comu-
nicacao Interna Empresarial. Tal estudo, apesar de limitar-se
somente a um dos tipos de comunica¢do organizacional — a
Comunicagao Interna — possibilitou uma consideravel avalia-
¢ao do mercado, incluindo a situag¢do atual e as perspectivas.

De acordo com a pesquisa, o campo da Comunicag¢do Or-
ganizacional tornou-se multidimensional, ocupado por pro-
fissionais de inimeras origens. Apesar da atua¢io conjunta de
relagoes publicas, publicitirios, marketing e jornalistas, esses
ainda sdo os mais empregados. Isso porque ocupam mais da
metade das vagas. Ja o percentual de profissionais de relagoes

57



Comunicacao Organizacional

publicas caiu pela metade no periodo compreendido entre
2002 e 2005. Segundo o informe, nas faculdades, ja se fala da
potencialidade dos jornalistas empresariais.

Entretanto, conforme visto no capitulo anterior, ndo
existe um consenso entre os profissionais da drea que permi-
ta apontar a habilitacdo jornalistica como a mais apropria-
da para o trabalho na comunica¢do organizacional. Duarte
(2003, p.218) expde que “nem todo jornalista é um assessor
[de imprensa]”, pois muitas vezes ndo possui perfil nem ca-
racteristicas adequadas para ser um pensador estratégico da
informagdo e de sua veiculagdo na empresa ou instituicao.

Cadina afirma que a Abracom “defende que nao haja re-
gulamenta¢des que proibam o exercicio da atividade para de-
terminada categoria. Nesse sentido, a entidade trabalha junto
ao Congresso Nacional para que as regras atuais, criadas nos
anos 60, sejam substituidas por uma legislacao que esteja efe-
tivamente de acordo com as praticas do mercado e com os
exemplos internacionais. Pesquisa feita pela Abracom em 2004
revelou que 76% dos profissionais que atuam no mercado tém
formagao em jornalismo, 25% sao relagoes publicas e 4% sao
profissionais de dreas como administragao, publicidade, enge-
nharia, direito, arquitetura, entre outras”.

O mercado mais promissor é o da comunicagao interna.
Em 74,4 % das empresas pesquisadas, ja se constitui como
uma drea estratégica. As empresas de grande porte afirmam
possuir mais de dez funciondrios no setor, uma quantidade
consideravel.

Os produtos de uma empresa ou associa¢ao de comuni-
cagdo podem ser catalogados como internos, quando direcio-
nados aos empregados, acionistas e assessorados, e externos,
quando dirigidos aos jornalistas, a sociedade ou a um publico
especifico.

E certo que tais produtos vém ganhando novas dimen-
soes no mercado:

Os objetivos deixam de ser simples exposi¢ao na midia para
incorporar a nog¢ao de posicionamento estratégico da or-
ganizagao junto ao publico interno e a sociedade, seja com
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fins mercadoldgicos, de informagao ou, simplesmente ima-
gem. As tarefas e os desafios ampliam-se, exigindo maior
capacidade de criar e administrar diferentes instrumentos
de comunica¢ao” (DUARTE, 2003, p. 237).

No entanto, mesmo com alguns desafios a serem supe-
rados, tanto a Aberje quanto a Abracom declaram contribuir
para a constru¢ao e manuten¢ao de uma sociedade justa, igua-
litaria e solidéria.

59



Comunicacao Organizacional

Referéncias Bibliograficas

DUARTE, Jorge (Org.). Assessoria de imprensa e relacionamen-
to com a midia. Sao Paulo: Atlas, 2003.

NASSAR, Paulo. Politica e Comunica¢do - A comunica¢iao
com pensamento. In: Colegao Inteligéncia — Comunicagio Em-
presarial. volume 1. Sdo Paulo: Aberje Editorial, 2005.

__. Salvem a mesticagem na Comunica¢dao Organizacional.
In: Colegio Inteligéncia — Comunicagio Empresarial. Volume 2.
Sao Saulo: Aberje Editorial, 2005.

___. Comunicagao estratégica, um conceito em evoluc¢io. In:
Comunicagao Interna. A for¢a das empresas. Volume 2. Sdo
Paulo: Aberje Editorial, 2005.

NASSAR, Paulo; FIGUEIREDO, Suzel. Pesquisa Corporativa
— Comunicagdo interna: a for¢a das empresas. Volume 1. Sdo

Paulo: Aberje Editorial, 2003.

Revista Imprensa, Sao Paulo, n. 208, p. 52, dez 2005.

Entrevistas

Cileide Zanotti - jornalista. 6 de setembro de 2006.

Pedro Cadina - jornalista. 6 de setembro de 2006.

Wellington Nunes Jevaux - jornalista. 11 de setembro de
2006.

Sites consultados

http://www.aberje.com.br. Em 04 de setembro de 2006.

http://www.abracom.org.br. Em 04 de setembro de 2006.

60



PARTEII

50 anos no Espirito Santo






Os primdrdios da comunicacao
institucional

Amanda Zambelli, Cezelina Chagas, Jirlan Biazatti, Vanessa
Pizzol, Vinicius Rocha, Vitor Taveira

Das primeiras atividades de assessoria de imprensa no Es-
pirito Santo até os dias de hoje, mais de cinqiienta anos depois,
mudangas significativas ocorreram no panorama da comuni-
ca¢do organizacional capixaba. Mudancas nas relagdes entre
jornalistas e assessores, ampliacdo do mercado, surgimento de
empresas especializadas na drea e incorporag¢do de novas tec-
nologias na prética da atividade estao entre as transformagoes
que podemos citar.

Para este capitulo, conversamos com alguns profissionais
que protagonizaram o inicio dessa atividade no Estado. Eles
nos contaram histdrias sobre conceitos e preconceitos, erros
e acertos, oportunidades e desafios, disputa de egos, passado
e presente.

Conceitos e preconceitos: o comego nos 6rgaos publicos

As primeiras manifestacoes do que viria a ser uma estru-
tura de assessoria de comunicagao apareceram nos anos 1950,
em 6rgaos do governo do Estado. Os desbravadores eram hi-
bridos de publicitdrios e jornalistas, remunerados para man-
ter contato com os veiculos de comunica¢ao nos quais muitos
ja haviam trabalhado ou ainda trabalhavam. A maioria deles
exercia cargos de confianga, o que jd apontava a comunicagao
como atividade estratégica.

Havia uma forte relacao entre a imprensa e o poder pui-
blico. Entre os jornalistas convidados para ocupar cargos de
assessoria de imprensa nesse inicio de caminhada, estd Adam
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Emil Czartoryski, que foi designado a acompanhar o governo
de Jones Santos Neves (1951-1955) e divulgar o que aconte-
cia no Paldcio Anchieta. “O nosso trabalho era mais de acom-
panhar o governador, escrevia uma matéria e mandava pro
jornal. Normalmente, publicava e colocava o nome da gente”,
comentou.

Adam Emil trabalhou até 1954 no jornal Folha do Povo,
a0 mesmo tempo em que realizava assessoria para o gover-
no. Durante a administragdao de Francisco Lacerda de Aguiar
(1955-1959), o periédico foi fechado. Um ano depois, o pré-
prio Adam Emil criou, no mesmo local, o jornal O Didrio, que
teria grande destaque no inicio do processo de instalagao das
grandes empresas no Estado.

O publicitario José Carlos Monjardim também comegou
sua atuacao em assessoria nessa época. Cacau, como é conhe-
cido, jé escrevia para o jornal O Didrio, quando abriu uma
agéncia, a Seta Propaganda, por meio da qual prestava asses-
soria aos seus amigos e conhecidos, como uma espécie de “fa-
vores remunerados”. “Todo esse mundo de atividades acaba
lhe jogando, por forca dessa identidade inclusive de carater
promocional, a prestar e ser convidado a prestar uma assesso-
ria de imprensa”, conta Cacau, que por 15 anos exerceu as ati-
vidades de secretdrio de comunicag¢ao do governo do Estado e
da prefeitura de Vitéria.

Na década de 60, surgiram os chamados “comités de im-
prensa”, formados por jornalistas credenciados que cobriam
os acontecimentos da Assembléia Legislativa e da Cama-
ra de Vereadores. Segundo Adam Emil, cada jornalista era
responsavel por relatar os acontecimentos da Camara ou da
Assembléia, de acordo com a visdo politica do veiculo em
que trabalhava. “Era mais para dizer o que cada deputado ou
vereador falava ou fazia. Sempre de acordo com o lado poli-
tico do jornal”, relembra. Assim, se o veiculo fosse favoravel
a algum partido, o deputado desse partido teria um destaque
maior. Essa era uma prética muito comum, em que todo jor-
nal defendia uma ideologia. Isso acabava resultando em um
jornalismo tendencioso.
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Essa situagao pode ser considerada a causa da divisao do
trabalho na drea, que s6 comegou a ficar clara na década de 70,
com fung¢oes delimitadas para jornalistas e assessores. Nesse
sentido, a primeira estrutura de assessoria de imprensa pro-
priamente dita surgiu no governo de Christiano Dias Lopes
Filho (1967-1971), o segundo do periodo militar, com Adam
Emil como assessor. Ele conta que a partir desse governo é que
foi delineada, de fato, a fung¢ao, com envios de boletins didrios
para os veiculos de comunicacao.

Marien Calixte afirma, no entanto, que comegou suas ati-
vidades como assessor ja no inicio da década de 60, quando, a
pedidos do padre Frans Vitor, diretor do extinto Departamen-
to Educacional Cultural (DEC), iniciou o projeto de comuni-
cagao organizacional da UFES. O trabalho consistia em infor-
mar a populagdo o que era a Universidade, além de apresentar
as vantagens de se estudar em Vitéria. “Com o Golpe Militar,
em 1964, o padre Frans Vitor pediu demissdo e foi embora,
porque ele seria preso, jd que era de extrema esquerda. Meu
grupo e eu, que fomos admitidos por indicagdo, tivemos que
deixar a Universidade”, recorda Calixte.

Uma particularidade na estruturagao do setor de asses-
soria de imprensa no Estado é a escassez da figura do relagoes
publicas. Marien Calixte conta que, naquela época, os gover-
nantes faziam muita confusio quanto as atividades do asses-
sor de imprensa e do relagoes publicas. Enquanto o relagoes
publicas se envolve com as atividades profissionais da empre-
sa, participando de reunides com a diretoria ou colhendo in-
formagoes a respeito das questdes qualitativas e quantitativas
da instituicao, o assessor de imprensa deve ser visto como o
assessor de informagao, que transmite a midia as atividades
da empresa.

Antonio Rosetti, ex-assessor do governo de Arthur Carlos
Gerhardt Santos (1971-1975) e atual diretor de comunicagao e ma-
rketing do Grupo Tristdo, acrescenta que, ao longo do tempo,
desenvolveu-se uma concep¢ao errada, no Estado, sobre a real
fun¢ao do relagoes publicas. Muito por culpa dos préprios
profissionais da drea. “Antes, dava a impressdo de que vocé ia
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ser contratado para distribuir chaveirinho. E eu costumo falar
que o que existe agora é um ‘neochaveirismo’. Melhorou mui-
to, mas ainda tem um caminho de falta de conteido muito
forte nas agdes de comunica¢ao social. H4 uma tendéncia de
vulgarizar, de buscar o caminho preguicosamente fécil. E vocé
jamais pode subestimar a inteligéncia de alguns segmentos do
publico”, registra.

Mas, a despeito das deficiéncias, inclusive advindas de
equivocos relativos a agao deste ou daquele profissional, é pre-
ciso salientar o cardter multidisciplinar dos processos de co-
municagao realizados no ambito das institui¢des. O jornalista
Jairo de Britto, que atua em assessoria em comunica¢ao desde
o final dos anos 1970, afirma que a concep¢ao fragmentada
da drea de comunica¢ao institucional, em setores estanques
de relagoes publicas, assessoria de imprensa e publicidade, é
um equivoco.

De acordo com Jairo de Britto, que assessorou grandes
empresas, prefeitos e governadores capixabas, tendo sido su-
perintendente estadual de Comunica¢ao nos anos 1990, o
profissional que insiste numa visdo ou pratica de comunica-
¢do0 baseada em limites e divisdes “estd fadado ao desemprego
e ao desaparecimento”.

Os paradoxos da ditadura

Enquanto a comunica¢do organizacional se desenvolvia
no Espirito Santo, o Brasil era governado por uma ditadura. E
isso influenciou o desenvolvimento da atividade e as relagoes
entre redacdes de jornais e assessorias de imprensa.

Por um lado, a importancia da informagdo e da propa-
ganda na manutencdo do regime militar contribuiu para que
a comunicagao passasse a ser reconhecida como fungao estra-
tégica e digna de investimento. Marien Calixte diz que a me-
lhor remuneracao que teve em assessoria foi trabalhando na
Companhia Docas do Espirito Santo (CODESA), porque, na
época (1975), os militares estavam interessados em divulgar o
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porto. Antonio Rosetti conta que era comum os reporteres que
cobriam a drea politica serem convidados para ocupar algum
cargo no governo, como forma de cooptacao da ditadura.

Mas, de outra forma, a limita¢ao da liberdade jornalistica
pela censura representou um periodo de retrocesso, na me-
dida em que jornalistas e assessores nao poderiam divulgar
acontecimentos de forma autonoma. Marien Calixte recorda
que quando trabalhava na CODESA teve que depor por ter
deixado um ex-funciondrio cassado entrar numa festa no por-
to. A situac¢do, porém, era muito mais dificil para os jornalis-
tas. “Na época mais dura, eu era editor-chefe de O Didrio, que
era um jornal incendidrio, e tive que depor 27 vezes na Policia
Federal”, diz.

Os grandes investimentos no Estado

No periodo da ditadura militar, viabilizaram-se impor-
tantes investimentos para o Estado, possibilitando a implan-
tacdo de novos modelos de comunica¢io em terras capixabas.
Antonio Rosetti foi convidado, em 1977, a ser o diretor da
Aracruz Celulose. Ele conta que chegou a viver crises nesse
periodo, mas que soube administra-las e aprender com elas:
“Vivi um periodo muito dificil na Aracruz. Pouco antes de eu
entrar e ela comecar a funcionar, havia uma suspeita de que
o cheiro [proveniente] do processo industrial [da celulose]
chegaria a Vitéria. Meu trabalho foi dizer que nio chegaria.
Inauguraram e chegou. Eu trabalhei em cima disso. Foi muito
complicado”

Para acompanhar a abertura de tantas empresas que esta-
vam se instalando no Estado durante esse ciclo desenvolvimen-
tista, novos cursos superiores foram abertos na Universidade
Federal do Espirito Santo (Ufes), entre eles o de Comunica¢io
Social, em 1975. Segundo Adam Emil, sua cria¢do levou a uma
moderniza¢ao do mercado de trabalho. A partir desse contex-
to, surgiram jornais internos de empresas, de sindicatos e de
bairros, as empresas de assessoria, dentre outros.
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Em meados da década de 1980, a comunica¢ao institucio-
nal comega a ganhar novo impulso. Apesar de ter tido conside-
ravel crescimento durante a época da ditadura militar, muito
em funcdo da censura existente sobre as redagdes, a atividade
também cresceu com o fim do regime. A redemocratizagao,
de alguma forma, fez com que a opinido publica adotasse
uma postura de maior cobranga sobre os 6rgaos publicos e
empresas, que, por conseqiiéncia, passam a investir mais em
sua comunicagao. (Mais informagdes sobre as atividades das
organizag¢des pioneiras no investimento em comunicac¢do ins-
titucional estdao no capitulo seguinte).

Nos anos 1990, hd uma maior profissionaliza¢ao e um
crescimento significativo em assessoria de imprensa no Esta-
do. Houve um aumento na migra¢ao de jornalistas de redagao
para as assessorias. A jornalista Adriana Machado foi uma das
que sairam da redag¢do do jornal A Gazeta, onde trabalhava na
época, em busca de oportunidades melhores como assessora.
“Eu via alguns amigos jornalistas sairem da redag¢do para tra-
balhar em assessoria de imprensa. Isso no meu caso aconteceu
em 1992. Eu fui para o Sindicato dos Bancdrios, onde estou
até hoje”, conta.

Nessa época, comegaram a surgir também empresas espe-
cializadas em prestar servigos de assessoria de imprensa, pu-
blicidade e marketing. Foi o que ocorreu com Antonio Rosetti
que, ap6s trabalhar por 12 anos na Aracruz Celulose, montou,
com um sé6cio, uma empresa de assessoria, chamada Engenha-
ria de Comunicagao Corporativa. “O mercado no comego dos
anos 90 era muito restrito e s6 faziamos trabalhos, basicamen-
te, para grandes empresas, como a CST, o grupo COIMEX,
Grupo Itapemirim, Findes etc. [Desde entdo,] as empresas
locais cresceram muito e hda uma tomada de consciéncia tam-
bém da questao da imagem. Até os anos 80, a comunicagao era
muito valorizada na crise. Isso ja ndo ocorre mais”, opina. (Os
detalhes do mercado de empresas de comunica¢do organiza-
cional capixabas vém no sétimo capitulo).
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Assessoria versus redagao: uma disputa de egos

Pelo fato de ter se iniciado sem fun¢des bem definidas, o
trabalho do assessor de imprensa foi, por muitos anos, visto
com preconceito por jornalistas. Os pioneiros na drea tiveram
que transpor muitas barreiras para firmar a assessoria como
atividade essencial na organizagao de uma empresa.

Antonio Rosetti lembra que “sempre havia aquele ‘pé
atrds’ [das redagdes de jornais] em relagdo ao trabalho dos as-
sessores, uma desconfian¢a de que estivessem tentando passar
alguma informagdo que nao era verdadeira” Ele mesmo diz
pertencer a essa geracao que considerava que a assessoria sem-
pre tentava interferir no trabalho da imprensa. “Isso evidente-
mente mudou”, conclui.

Adam Emil Czartoryski diz que havia uma visao de que o
jornalista era o investigador da noticia e o assessor de impren-
sa muitas vezes tinha que tentar impedir que a investigacao
prosseguisse. E compara: “E como se o jornalista e o assessor
ocupassem posi¢des diferentes, como num jogo de futebol, em
que o jornalista era o atacante e o assessor jogava na defesa”.

Marien Calixte afirma nunca ter sofrido discriminacéo,
porque os jornalistas o conheciam e sabiam de sua capacidade
profissional. Mas admite que realmente existia preconceito nas
redag¢des, da mesma forma que também havia assessores apro-
veitadores e “malandros”. “Tanto havia preconceito que surgiu
o apelido ‘ASPONE’ (Assessor de Porra Nenhuma)”, relembra.
Calixte acredita que a exigéncia do diploma foi um avango, a
medida que diminuiu a quantidade de “picaretas” no meio.

Cacau Monjardim alfineta: “Os jornalistas sempre adoraram
arelagdo com os assessores, porque sempre foram preguicosos. Ado-
ravam um release pronto naquela época’”.

Betty Feliz, proprietdria da Preview Comunicagdo, conta
que apesar do preconceito, conseguiu vencer as barreiras e ter
o seu trabalho aceito. “O fato de ter trabalhado antes numa re-
da¢do me ajudou. Conhecia os meandros, os egos, as manhas
e soube usar, sem falsa modéstia, de habilidade para vencer as
resisténcias’, ressalta.

69



Comunicacao Organizacional

Adriana Machado salienta que a relagdo da assessoria
com os jornalistas varia de acordo com o assessorado. Relem-
bra que ja trabalhou em situa¢des em que os repdrteres pro-
curavam as assessorias. “Hoje, como assessora da Secretaria
de Cultura de Vitdria, todo dia alguém liga querendo noticias.
Ja no Sindicato dos Bancdrios, nds precisamos cavar a noticia
nos jornais, exceto quando ocorre greve da categoria’.

Passado e Presente: supera¢ao

O que de mais importante fizeram esses pioneiros da as-
sessoria de imprensa - nesse pouco mais de meio século de
caminhada no Espirito Santo - foi superar as dificuldades ini-
ciais e abrir caminho para o desenvolvimento e especializaciao
na drea da comunicagao organizacional.

Cacau Monjardim rememora que, “no inicio, o mercado
ndo tinha a amplitude e as especializa¢des que tem hoje. No
nosso tempo, vocé tinha que fazer tudo: publicidade, assessoria,
relacdes publicas, recep¢ao. Hoje vocé pode, inclusive, convidar
empresas terceirizadas para fazer esse tipo de servi¢o”

A tarefa de assessor se restringia aos 6rgaos publicos e as
grandes empresas que se instalavam no Estado. Com o tempo,
a experiéncia mostrou ser a politica de comunica¢do muito
mais do que uma mera atividade de divulgagdo de produtos e
servigos, e, sim, uma estratégia dinamica e eficaz que pode ser
usada por empresas de todo tipo e tamanho, por artistas, poli-
ticos ou por qualquer pessoa que estime a opiniao publica.

Se, por um lado, a especializagdo trouxe beneficios e fa-
cilidades, por outro, a amplitude atingida pelo mercado pre-
carizou e desvalorizou os servi¢os, como lamenta Antonio
Rosetti: “Antigamente, o valor do trabalho era mais reconhe-
cido. Hoje vocé pode contratar uma assessoria por 10 mil ou
500 reais. O caminho das soluc¢des ficeis estd banalizando
pesadamente as empresas”™

Pode-se vislumbrar, entretanto, um futuro melhor, devido
ao crescimento econdmico pelo qual o Espirito Santo passa ulti-
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mamente. Espera-se que a descentralizagao e o desenvolvimento
da economia brasileira nos dltimos tempos, aliados a crescente
importancia da comunicag¢ao organizacional e a capacitacao de
profissionais qualificados, tragam novas oportunidades para o
mercado capixaba de comunicagao organizacional.

71



Comunicacao Organizacional

Referéncias Bibliograficas

REIS, Ruth de Cassia dos. A verdade dos Fatos. Dissertagdo de
Mestrado. Sao Paulo, 1995.

Entrevistas

Adam Emil Czartoryski - atual consul honoréario da Polonia.
05 de setembro de 2006.
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bro de 2006.
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2006.

Jairo de Britto - jornalista. 26 de setembro de 2006.

Marien Calixte — jornalista. 16 de agosto de 2006.
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Este capitulo serd dedicado a apresentar casos de empre-
sas e instituicoes publicas que fizeram, de forma pioneira, ou
fazem, atualmente, grandes investimentos em comunicagdao
organizacional em nosso Estado. Dentre as empresas priva-
das, estdo Aracruz Celulose, Chocolates Garoto, Companhia
Sidertrgica de Tubarao, Companhia Vale do Rio Doce e Rede
Gazeta. No universo das organizagdes publicas, merecem des-
taque o Governo do Estado do Espirito Santo, a Prefeitura
Municipal de Vitéria, o Tribunal de Contas, o Tribunal de Jus-
tica e a Assembléia Legislativa.

Mas, antes que se passe aos casos, ¢ importante ressaltar
que as dificuldades na obten¢ao das informacdes necessarias
para a construcao deste capitulo foram muitas. Em algumas
empresas, a resisténcia das fontes inviabilizou a coleta do
material de forma satisfatéria. Tal fato nao deixa de ser um
paradoxo: justamente quem mais investe em comunica¢ao
ndo querer falar. As motivagdes podem ser muitas, do temor
em “revelar” segredos a falta de prioridade a pesquisa feita
em 4mbito académico. Por isso, ha discrepancias em relaciao
ao volume de informagoes obtidas acercas das organizagoes
abordadas. Mas, de certa forma, a escassez é eloqiiente.
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Aracruz Celulose: Nosso futuro tem comunicagao

Frederico Carneiro, TAmara Freire

A Aracruz Celulose S.A., hoje lider mundial em produ-
¢ao de celulose branqueada, respondendo por cerca de 30%
da oferta global do produto, foi fundada em 1972, cinco anos
apds o plantio das primeiras mudas de eucalipto na regido
de Barra do Riacho, municipio de Aracruz, norte do Espirito
Santo. Desde 1978, ano da construgao da primeira fébrica, a
empresa vem expandindo suas atividades com a construgao
ou a incorporag¢do de quatro novos postos de producio, no
Espirito Santo, Minas Gerais, Bahia e Rio Grande do Sul.

A histéria da Aracruz Celulose, marcada pelo seu vertigi-
noso crescimento, também pode ser lembrada por intimeros
acontecimentos que interpdem desafios ao trabalho de cons-
tru¢do de imagem da empresa. Como exemplos, é possivel ci-
tar a luta contra as comunidades indigenas de Aracruz pela
posse de terras, que vem se intensificando com o passar dos
anos, e as constantes acusagoes por parte de ambientalistas de
que o plantio em grande escala do eucalipto estaria criando
nas regides de cultivo o chamado “deserto verde”.

Para administrar essas questodes e, principalmente, con-
tribuir para a afirmagao de uma identidade positiva da em-
presa junto a sociedade (publico externo), além de mediar
as relagdes entre os diversos niveis de funciondrios (publico
interno), a Aracruz Celulose investe numa estratégia de co-
municagdo alentada. O servigo era realizado primeiramente
por uma equipe de funciondrios da prépria empresa, os quais
trabalhavam no Espirito Santo, mas recebiam ordens diretas
de um escritério no Rio de Janeiro.

Em 1998, porém, com a necessidade de agilizar a comu-
nica¢ao organizacional e facilitar o contato com o publico in-
terno, o servico foi terceirizado e passou a ser feito pela em-
presa de comunica¢io capixaba Pauta 6 Comunicagio e pela
SPS Comunicagao, lotada no municipio do Rio de Janeiro. A
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Pauta 6 foram delegadas as fungoes de assessoria de imprensa,
que conta, inclusive, com um newsletter semanal distribuido
as redagdes, e de comunicagdo interna, junto aos funcionarios
daqui e do exterior.

Atualmente, quatro funciondrios trabalham pela Pauta 6
em uma filial dentro da Aracruz Celulose: uma gerente de co-
municag¢do, uma analista de comunicag¢do, uma trainee e uma
estagidria. Outros quatro prestam auxilio ao escritério da em-
presa de comunicagao em Vitéria: um analista de comunica-
¢d0, uma trainee e dois assistentes administrativos.

O carro-chefe dos produtos comunicativos feitos pela
Pauta 6 para a Aracruz Celulose é a revista mensal Aracruz em
Revista, com uma tiragem de 6.300 exemplares, enviados para
as residéncias de todos os funciondrios. Outra publica¢ao im-
pressa é o informativo Informe-se, que nao possui periodicida-
de e é entregue na entrada e na saida dos funcionarios sempre
que ha a necessidade de se divulgar alguma informagao com
adiantamento.

Ainda fazem parte da gama de produtos os quadros de
avisos Quadro InformAgao, atualizado semanalmente, e Fique
por Dentro, que procura divulgar noticias urgentes, por meio
de notas curtas, além da intranet Aracruz Net e do Informe on-
line, que funciona como uma newsletter digital.

Para o publico externo, sdo produzidos a revista Produtor
Florestal, com uma tiragem de 5 mil exemplares, voltada aos
produtores rurais que fazem parte do Programa Produtor Flo-
restal da empresa, e o informativo trimestral, em inglés, Aracruz
News, distribuido para os clientes e acionistas do exterior.

Um outro tipo de comunicagao é a troca de e-mails entre
os funciondrios, que apresenta-se, inclusive, como um dife-
rencial no que se refere ao tratamento com o publico inter-
no. Através do e-mail exclusivo para funciondrios, qualquer
profissional da Aracruz Celulose pode enviar mensagens para
os outros, independentemente de qualquer hierarquia, e até
mesmo para todo o corpo de funciondrios.

Outra preocupag¢do que se apresenta para a Aracruz é o
relacionamento com as comunidades. A empresa possui uma
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drea especifica para essa media¢do, mas conta com o suporte
do setor de comunicag¢des. Dentro do Espirito Santo esse auxi-
lio é prestado pela prépria Pauta 6, mas, em 4mbito nacional,
a atividade fica a cargo da SPS.

A SPS, alids, é responsdvel pela comunica¢ao organiza-
cional externa da Aracruz Celulose, incluindo as atividades de
relagdes publicas, como a cria¢ao de materiais de divulgacao,
e a realizagdao das campanhas publicitdrias da empresa junta-
mente com a agéncia de propaganda.

Atualmente, as campanhas publicitdrias da Aracruz Celu-
lose sdo elaboradas pela W Brasil, do publicitario Washington
Olivetto, lotada em Sdo Paulo, capital. Um dos epis6dios mais
marcantes dessa parceria foi a propaganda televisiva veicula-
da durante o periodo da Copa do Mundo de futebol de 2006,
em que personalidades brasileiras, como a ginasta Daiane do
Santos, o astronauta Marcos Pontes e o “rei” Pelé, ressaltavam
o orgulho de ser brasileiro. A propaganda terminava com o
novo slogan da Aracruz Celulose: “Fazendo um bonito papel
no mundo inteiro”, uma analogia ébvia com o sucesso con-
quistado pelos profissionais mostrados.

Entrevistas

Sabrina Canal, jornalista e assessora de imprensa. Em agosto
de 2006.

Sandra Cola, jornalista, proprietaria da Pauta 6. Em agosto de
2006.

Site visitado

www.aracruz.com.br
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Chocolates Garoto — de empresa familiar a
multinacional

Laila Magesk, Ramon Zagoto

A Chocolates Garoto, indtstria capixaba de maior proje-
¢ao nacional e internacional do setor alimenticio, conta com
duas unidades industriais em Vila Velha, somando 68 mil m2
e cerca de 2.500 funciondrios.

A empresa existe desde 1929 e foi fundada pelo imigrante
alemao Henrique Meyerfreund. Nas décadas de 1970 e 1980,
a Garoto passou por um processo de ampliacdo e moderniza-
¢ao de suas instalacoes e adotou novas politicas comerciais.
Com esse crescimento, houve a necessidade de divulgar infor-
magdes gerais aos seus colaboradores e, sem uma organizagao
prévia, surgia o endomarketing da empresa, que, a principio,
funcionava junto a area de marketing.

S6 em 1989 é que foi estabelecida uma geréncia de comu-
nica¢ao. A Chocolates Garoto era uma empresa familiar que a
partir de 2002 passou a pertencer a multinacional Nestlé. Com
a mudanga de gestdo, a drea comunicacional sofreu transfor-
macoes. Hoje, a empresa nao possui jornalistas em sua equipe,
porque é formada por profissionais da drea de administracao e
¢ 0 analista de comunica¢do o seu responsavel. A Garoto con-
ta também com os servigos de empresas terceirizadas como a
Mile4 Assessoria de Comunicagdo e a CDN Nacional.

Para que haja um melhor rendimento das fun¢oes comu-
nicativas, a Assessoria de Comunica¢ao da Chocolates Garoto
possui um manual que normatiza a apresentagao gréfica e edi-
torial de todos os veiculos de comunica¢do da empresa, tan-
to internos quanto externos. Os projetos editoriais definem a
segmentacao de publico e a vida util da informagao, de forma
a balizar a elaboragao de pautas, redacdo e revisao de matérias.
Ha também os projetos gréificos que explicam de forma pré-
tica a construcao de artes finais, padronizando ferramentas e
dados para produgao grifica.
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Fala Garoto!

Atualmente, siao utilizados diversos canais de comuni-
cagao dentro da empresa, como o jornal Fala Garoto (bimes-
tral), o informativo Se Liga (didrio), colocado sobre as mesas
do restaurante, o Fala Garoto Extra (tiragem de acordo com a
necessidade de informagao da empresa) e o Mural Fala Garoto
(edigdo semanal), colocado em oito quadros de avisos dentro
da empresa.

O jornal institucional Fala Garoto, de carater informativo
e motivacional, aborda temas relevantes para a empresa. Sua
linha editorial abrange a veiculagao de opinides, coberturas de
eventos, langamento de produtos e campanhas, além de desta-
car as agOes da empresa junto a comunidade. Também ¢é pro-
duzido um encarte dirigido aos familiares dos funcionarios,
com o objetivo de contemplar a familia do empregado com
informagdes de seu interesse.

Empresa e comunidade

A sociedade se tornou mais exigente e consciente de seus
direitos e as empresas tiveram de se adequar a essa nova re-
alidade, sendo obrigadas a direcionar o foco de sua imagem
para a drea social, estreitando seu relacionamento com a co-
munidade.

A Chocolates Garoto também adotou programas de ma-
rketing social e considera de grande importancia manter um
bom relacionamento com a comunidade. Em sua estrutura,
conta com um espago para receber, sem custos, escolas caren-
tes. E no Centro de Documentacao e Meméria (CDM) que
os visitantes conhecem a histéria da fabrica e do chocolate,
ganham brindes e participam de sorteios.

Também é desenvolvido um projeto social, o Clubinho Ga-
roto, desde 1998, com o objetivo de integrar os funcionarios da
empresa e seus filhos. Regularmente, sdo feitos eventos voltados
para dreas educacionais, sociais e de lazer. As atividades sdo di-
rigidas a 300 criangas e adolescentes com até 12 anos.

Além desse projeto, oito instituigdes recebem apoio. To-
das elas sdo atendidas pela empresa, desde 1994. Séo feitas do-
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acoes bimestrais de produtos alimenticios e, mensalmente, de
uma verba em dinheiro.

Uma imagem associada ao esporte

A Chocolates Garoto atribui grande importancia ao es-
porte. Em 1989, promoveu, pela primeira vez, a corrida Dez
Milhas Garoto, com o objetivo de comemorar seu aniversario
de 60 anos e envolver seus funciondrios e a comunidade local.
Hoje, a corrida é considerada a prova mais bem organizada do
pais e tem elevado nivel técnico.

Ha uma forte estratégia de marketing envolvendo as pra-
ticas esportivas. Ela patrocina atletas como a judoca Mariana
Machado, o tri-atleta Mércio Rita e o piloto Diego Nunes, e ji
patrocinou eventos como a Copa A Gazetinha/Garoto.

Referéncias bibliograficas
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Companbhia Sidertrgica de Tubarao

Pedro Mesidor, Priscila Ricardo

Foi assim que comegou

Em 1978, a Companhia Sideruirgica de Tubardo (CST) es-
tava viabilizando a construg¢ao de sua usina. Como era o pri-
meiro grande projeto desenvolvido no Estado pés-erradicacao
do café, com um volume de investimentos que giravam em
torno de US$ 3 bilhdes [de ddlares], o fato despertou grande
interesse por parte da sociedade. Com isso, o entdo presiden-
te, Arthur Carlos Gehardt Santos, ex-governador (1971-1975),
sentiu a necessidade de implantar uma drea de comunica¢io
na empresa.

Naquele mesmo ano, surgiu a chamada Assessoria de
Rela¢oes Publicas (ARP). A estrutura de comunicagdo conta-
va apenas com uma pessoa, Deusdedith A. Dias, que possuia
formagao jornalistica, era ligado diretamente ao presidente da
companbhia e foi contratado para fazer todo o planejamento e
estruturacao da drea, incluindo or¢amento e desenvolvimento
das diretrizes e metas.

Nesse momento, a visdo da comunicagdo era mais voltada
para a drea de imprensa e de relagdes institucionais, princi-
palmente com o governo federal, uma vez que a empresa era
estatal e precisava seguir as diretrizes que guiavam a comu-
nica¢ao naquele momento, no qual o pais vivia sob o jugo de
uma ditadura militar.

Um dos objetivos da comunicag¢do era desenvolver e or-
ganizar a publicidade legal da empresa (relatérios, balancos
anuais, editais de convoca¢ao de assembléias, atas de assem-
bléias, etc.) e buscar manter a sociedade informada sobre o
projeto de implantagao da usina, que ja gerava uma demanda
muito grande por parte da imprensa local, nacional e inter-
nacional.

No final de 1978, a CST, constituida por trés acionistas
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(Siderbras do Brasil, Kawasaki do Japao e Finsinder da Itélia),
precisava preparar uma solenidade para oficializar o inicio das
obras. A cerimoénia, que contaria com a presenga do presiden-
te da Republica, Ernesto Geisel, além dos acionistas estrangei-
ros, ministros, os principais agentes financiadores do projeto
e entidades governamentais, acelerou a implantac¢ao do setor
de comunicagao.

Em 1979, a 4rea de comunicac¢do passou a ter uma estru-
tura mais definida, contando com dois jornalistas, um profis-
sional de relagdes publicas e uma secretdria, permanecendo
assim até 1980. As atividades da assessoria inclufam as dreas
de relagoes publicas, imprensa e publicidade.

Na época, o setor de comunica¢ao recorria a empresas
terceirizadas, que, através de contratos curtos, atendiam a de-
mandas como servi¢os de fotografia, eventos e publicidade.
Aos poucos, a comunica¢ao foi se consolidando e ampliando
seu escopo de trabalho. Primeiramente, criaram-se um bole-
tim interno, o BIN, e um jornal, ambos existentes até hoje.
Desenvolveu-se também um rmailing-list para envio de mala
direta (convites, releases, etc.), a fim de agilizar o processo de
comunica¢ao com o publico externo. Além do BIN e do jor-
nal, a CST passou a produzir os primeiros folhetos para atin-
gir a comunidade, mostrando a elas o perfil da organizagao.
Até esse momento, o setor de comunicagdo da empresa nao
havia contratado servigos de assessoria externa, nem agéncia
de publicidade com vistas a um trabalho continuo e planejado
a médio e longo prazos.

Em 1980, a Assessoria de Relagdes Publicas é reestrutu-
rada e passa a ser denominada de Assessoria de Comunicagao
Social. No final de 1982, as vésperas da inaugurac¢ao da usina,
a empresa contratou sua primeira agéncia, mas somente nos
anos 1990 a empresa contratou a Criativa Propaganda para
trabalhar efetivamente com ela.

Com a Privatizagdo...

Em 1992, ano em que ocorreu a privatiza¢ao, a comu-
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nica¢ao passou por uma série de mudangas, ganhando, com
isso, mais liberdade em suas ag¢des, visto que o setor podia,
finalmente, programar suas atividades sem depender do aval
do governo federal e s6 se reportava a presidéncia da compa-
nhia.

A partir dessa reestruturagao, em 1992, toda parte de co-
municagdo externa (assessoria de imprensa, publicidade e re-
lagdes puiblicas) ficou subordinada diretamente ao presidente
da companhia. Em contrapartida, a parte de comunica¢ao in-
terna passou a ser subordinada a drea de Recursos Humanos,
sendo transferida para ela os profissionais que cuidavam do
jornal e do BIN, além de todos os eventos internos.

Dessa forma, agilizava-se o processo de comunica¢do
com 0s grupos internos que necessitavam de um trabalho es-
pecial de endomarketing para voltar a acreditar numa empresa
que tinha acabado de reduzir, pela metade, o nimero de fun-
ciondrios. Precisava-se, naquele momento, melhorar o clima
organizacional, para que tudo voltasse a se estabilizar.

Nesse periodo, a comunicagdo contava com oito integran-
tes (dois prestavam assessoria de imprensa, dois eram de pu-
blicidade, dois de relagoes publicas, uma pessoa de suporte e
uma secretdria). A CST contratou uma assessoria de imprensa
de nivel nacional, a CDN, uma companhia de noticias situada
no Rio de Janeiro, e outra de nivel local — a Mile4 Assessoria
de Comunicagdo. Trés anos apos a privatizagao, a companhia
contratou uma nova agéncia, a MP Publicidade, que lhe presta
servico até o momento.

Passada a fase da privatizacao, a organizagao sentiu neces-
sidade de, além de recuperar a auto-estima dos funciondrios,
trabalhar também com seus familiares. Para isso, criou-se o
Entre Nés, um jornal que tem uma pauta que nasce dentro da
area de Recursos Humanos.

Em 1997, iniciou-se o Programa de Comunicagao Am-
biental CST-escolas. Até esse momento, havia um distancia-
mento muito grande entre a companhia e a rede de ensino.
Os objetivos eram: transpor esse abismo e esclarecer duvidas a
respeito do processo de produgao do ago, controle ambiental,
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utilizagdo dos recursos naturais e controle de residuos.

No final de 1997 e inicio de 1998, o setor de comunicag¢do
sofreu nova reestruturag¢do, unificando novamente as dreas de
comunica¢ao interna e externa, que passaram a ser subordi-
nadas a uma s6 geréncia, por sua vez submetida ao presidente
da companhia.

Em 1999, foi realizada a primeira pesquisa de clima orga-
nizacional com a metodologia da Hay do Brasil. Atualmente, a
organizag¢do trabalha com a Futura, uma empresa contratada
para monitorar, por meio de pesquisas internas e externas, to-
das as agoes de comunicagao.

Posteriormente, foi criado o Departamento de Comuni-
cagdo e meio Ambiente, que abrigou as duas dreas, mas man-
teve estruturas fisicas e coordenagdes distintas.

Arcelor e Mittal

Em 2005, novas mudangas aconteceram no setor de co-
municag¢do. Com a vinda da Arcelor, que assumiu o controle
acionario da CST, o Departamento de Comunica¢do e Meio
Ambiente foi extinto. A partir desse momento, a drea de co-
municagao passou a contar com uma geréncia de Comunica-
¢3o0 e Imagem, sob o comando de Sidenberg Rodrigues, ligada
diretamente ao presidente da companhia, mantendo em sua
estrutura as dreas de assessoria de imprensa, relagdes publicas,
publicidade e relagoes com a comunidade.

Outro fato significativo foi a mudanga na marca da com-
panhia. A partir do momento que a Arcelor assumiu, a orga-
nizagao passou a assinar Arcelor Brasil CST, abandonando o
desenho que a acompanhava e passando a utilizar apenas o
desenho que, juntamente com o nome, compde a marca da
Arcelor. O projeto de constru¢dao da nova marca esta em es-
tudo e ainda bastante indefinido, devido a recente fusio da
Arcelor com a empresa indiana Mittal.

Os principais produtos de comunica¢ao que a CST possui
hoje sao:

83



Comunicacao Organizacional

1) Comunicagao externa:

a) Relagdes com a imprensa:

- Atendimento as demandas de jornalistas;

- Abertura e transparéncia no relacionamento com os jor-
nalistas;

- Tratamento igualitdrio aos jornalistas;

- Promogao de visitas a Usina e de cursos especiais sobre si-
derurgia;

- Divulgagdo sistemdtica de informagoes/resultados da em-
presa;

- Monitoramento continuo do noticidrio e divulgac¢ao de press
clipping;

- Produg¢ao e distribui¢ao de informativo especial Por Dentro
da CST;

- Visitas e contatos com redagdes;

b) Relagdes Publicas:

- Promocao de visitas institucionais a Usina;

- Planejamento e organizacao de eventos institucionais externos;
- Representa¢oes institucionais externas;

- Coordenagdo e/ou apoio na participa¢ao em feiras e con-
gressos;

- Produgdo de videos institucionais;

- Desenvolvimento de brindes institucionais;

- Realizagao de palestras e apresentagdes sobre a empresa;

c) Publicidade e Propaganda:

- Publicagao de atos legais;

- Publicagdo ou veiculagao de atos oficiais e editais avulsos;

- Veiculagao de anuincios e comerciais de oportunidade;

- Realiza¢ao de campanhas publicitarias;

- Patrocinios de midia;

- Produgao e distribui¢do de publica¢oes, folheteria e pegas
promocionais;

- Gestao da identidade visual da marca;

- Atualizagdo de website (site CST-Arcelor Brasil);
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2) Comunicagao interna:

a) Imprensa:

- Edi¢do do BIN;

- Edi¢do do Jornal da CST;

- Edi¢do de publicagoes especiais;

- Assessoria de comunicag¢ao as dreas internas;

b) Relagdes Publicas:

- Organizagao e/ou apoio nos eventos institucionais internos;
- Realizagao de comemoragdes e inauguragdes internas;

- Desenvolvimento de promogdes internas;

- Realizagao de homenagens a empregados;

- Distribui¢ao de brindes institucionais coletivos aos empre-
gados;

- Assessoria de comunica¢do com dreas internas;

¢) Publicidade e Propaganda:

- Edi¢do de publicagoes e pecas publicitarias internas;

- Veiculagao de noticidrio e mensagens eletrénicas (screen sa-
ver);

- Veiculagdao de mensagens visuais (rede interna de outdoor);
- Realizagao de campanhas internas;

- Assessoria de comunicag¢ao as dreas internas;

Entrevistas

Deusdedith A. Dias, jornalista e consultor. Em 06 de setembro
de 2006.

Melissa Bravim Setuibal, publicitiria. Em 06 de setembro de
2006.
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Companhia Vale do Rio Doce

Thalita Dias, Thiago Cruz

Em 1° de junho de 1942, em decorréncia dos Acordos de
Washington, Gettlio Vargas cria uma nova companhia, uma
sociedade andnima de economia mista, denominada Com-
panhia Vale do Rio Doce (CVRD). Permanece como uma
empresa estatal até 6 de maio de 1997, quando ¢é privatizada
em leilao realizado na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro. O
Consércio Brasil arremata a empresa. O prego total da Vale,
implicito no lance final, é de R$ 12,5 bilhoes.

Hoje, a Companhia Vale do Rio Doce ¢ a maior compa-
nhia privada da América Latina, com valor de mercado proxi-
mo a US$ 52 bilhoes (janeiro 2005). E composta pela Empresa
Controladora e por mais 50 controladas e coligadas. E a maior
exportadora brasileira. Em 2003, as exportagdes liquidas al-
cangaram US$ 5,422 bilhdes, representando 13,8% do supera-
vit comercial do Brasil.

As suas principais atividades sao mineragao, logistica e
geracdo de energia. A CVRD ¢ a maior exportadora de miné-
rio de ferro e pelotas do mundo e uma das principais produ-
toras globais de manganés e ferro-ligas. Seu portifélio de pro-
dutos inclui também bauxita, ouro, caulim, potassio, aluminio
e cobre. Além disso, é uma das principais transportadoras de
cargas do pafs, possuindo e operando, em territério nacional,
uma série de ferrovias e portos. No setor de energia, opera
quatro hidrelétricas e estd construindo ou viabilizando mais
cinco. Também tem participagdo em empresas produtoras de
aco e fertilizantes, tanto no Brasil quanto no exterior.

Tal estrutura exige uma drea de comunicacao agil e efi-
ciente, como explica o gerente de comunicagao regional no
Espirito Santo, Eugénio Fonseca: “A comunicag¢ao é impor-
tante nao s6 para a CVRD. A comunica¢ao é fundamental
para qualquer empresa. A CVRD, hoje, ¢ uma empresa inter-
nacional. Ela tem atuagao em varios paises. Para caminhar e
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para crescer adequadamente, ela tem que usar as ferramentas
de comunicagao. Nao hd outra saida. Ela interage com seus
empregados - aqui no Espirito Santo eles sdo quase 5 mil
- num ambiente de 14km2. Além disso, como uma empresa,
deve conversar com o publico de uma forma mais ampliada,
com seus fornecedores, com seus clientes, com a sociedade
de um modo geral. Entdo, deve ocorrer uma comunicagao
estruturada, para construir essas relagdes com seus diversos
publicos”, disse.

Essa consciéncia, no entanto, nem sempre fez parte da
cultura organizacional da empresa. Durante o regime militar,
0 acesso dos meios de comunica¢ao a companhia, por exem-
plo, era bastante restrito. No Espirito Santo, esse quadro co-
megou a mudar a partir do fim dos anos 1980. Em 1988, a
convite da Superintendéncia de Comunicacao, localizada no
Rio de Janeiro, sede da empresa, Orlando Eller, que trabalhava
no jornal A Gazeta desde 1974, iniciou suas atividades na drea
de comunica¢ao da CVRD. Para ilustrar a falta de transparén-
cia que havia até entdo, ele conta que, na época em que che-
gou a companbhia, havia uma placa na entrada da portaria que
dizia que a drea era de acesso restrito, de seguran¢a nacional.
“Uma das primeiras coisas que fiz foi providenciar a retirada
daquela placa da entrada da empresa. Isso mostra bem como
era o clima aqui no periodo da ditadura militar”, diz.

Durante algum tempo, Eller conciliou os empregos na
CVRD e em A Gazeta. “Mesmo trabalhando nas duas empre-
sas, nao havia incompatibilidade nem prejuizo a boa ética.
Aceitei o cargo negociando minha permanéncia em A Gazeta,
pois, se nao desse certo, nao ficaria desempregado’, diz. Ape-
nas em 1990 ele deixou A Gazeta, onde era editor de publica-
¢Oes especiais, para se dedicar exclusivamente a entdo estatal.

Na CVRD, sua principal fung¢do foi a assessoria de im-
prensa. Mas sempre participou de outras atividades, como as
de relagdes institucionais e recepgao de visitantes. “Como em-
presa estatal até 1997, a Vale, que estava ligada ao Ministério
das Minas e Energia, tinha um servi¢o de comunicag¢ao, mas
incipiente. No Espirito Santo, tratava de cuidar basicamente
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da recep¢ao de visitantes, principalmente de clientes interna-
cionais. Nenhum jornalista tinha acesso a empresa em Tuba-
rao. Nos meus nove anos de editor em Economia, na Gazeta,
jamais recebi convite da empresa para visitd-la ou acompanhar
inauguragoes, que foram muitas. Quando fui convidado para
fazer a relagao com a imprensa, sabia que estava aceitando um
desafio complicado, em razdo da cultura interna da Vale, que
ndo recebia nem falava com jornalistas”, disse Eller.

No governo de Max Mauro (1987-1991), houve a implan-
tagdo da rede de monitoramento da qualidade do ar (Grande
Vitéria) para controle da poluigdo ambiental. A partir desse
trabalho, foi possivel detectar irregularidades na CVRD. Com
isso, a companhia passou a ter uma forte imagem negativa na
sociedade espirito-santense, chegando, na época, a ser acusada
de provocar acefalia em recém-nascidos da Grande Vitéria.

As portas da empresa em Tubardo foram abertas para
jornalistas. Buscou-se provar que a polui¢ao provocada pelo
minério ndo era o causador dessas anomalias. A empresa re-
verteu esse quadro negativo que possuia na regiao, na questao
ambiental, em um longo processo. Para melhorar sua imagem,
a Vale afirma ter investido pesadamente em controles ambien-
tais e ter mostrado isso a comunidade e a imprensa. E a em-
presa garante que continua investindo no desenvolvimento e
na aquisi¢ao de tecnologias que melhorem seus controles.

Além disso, possui um programa de comunica¢do cha-
mado “Vale Comunidade”, por meio do qual procura levar as
comunidades para conhecer a CVRD e falar um pouco sobre
a companhia. H4 também o Parque Boténico, que é um outro
instrumento de comunicagdo que a empresa utiliza fortemen-
te. Em dois anos, o local recebeu mais de duzentas mil pessoas
e é uma porta de entrada para a CVRD.

Casa em ordem
Em 2002, uma pesquisa feita com o publico interno da

CVRD revelou que as a¢des de comunicagdo da empresa nao
eram eficientes. Os 40 veiculos de comunicagao interna e as
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multiplas campanhas mensais pareciam confundir o publico,
que na época chegou a reclamar da falta de canais de comu-
nicagdo. Seria necessdria uma ampla reformulacdo, visando a
atender melhor os 22 mil funciondrios espalhados em 13 esta-
dos brasileiros e trés continentes.

Um dos grandes desafios era criar a percep¢ao de uma
empresa Gnica. As a¢oes diferenciadas em cada unidade refor-
¢avam a percep¢ao de vdrias “Vales”. Eugénio Fonseca explica:
“Antes, a comunicag¢ao era uma coordenagdo, e cada unida-
de da companbhia tinha autonomia para fazer a comunica¢ao
que quisesse. A partir de 2002, a Vale fez uma reestruturagao
na drea e passou a ter uma diretoria de comunicag¢do. Abaixo
dessa diretora, que estd ligada ao presidente, estao os gerentes
gerais, que ficam no Rio de Janeiro, e os gerentes de drea, que
respondem por cada unidade. Entdo, hoje, nds temos um ge-
rente de drea no Espirito Santo, um em Minas Gerais, um no
Pard e um no Maranhao. Esses gerentes de drea respondem
pela comunicagdo em seus Estados. Mas respondem direta-
mente a uma politica de comunicag¢ao nacional e internacio-
nal da companhia. Entao hoje n6s temos uma politica de co-
municag¢do e uma forma de comunicar no Brasil e no mundo.
No6s nao fazemos comunicagao da forma que a gente acha que
é correta. A gente faz a comunicag¢do acordada com a diretoria
e com unidade. Assim, a gente constréi uma identidade co-
mum na Vale, em qualquer lugar que ela esteja”

O projeto de reestrutura¢ao de comunicagdo interna foi
denominado “Somos Vale”. Considerando os resultados apre-
sentados pelos veiculos jé existentes em determinadas unida-
des e o objetivo de alcangar 100% dos empregados, a equipe
de comunicagdo interna da CVRD optou por seis canais de
comunicacao internos: o Jornal da Vale (mensal), vale@in-
formar (newletter didria), Jornal Mural (semanal), Portal Vale
(intranet), BIS (boletim semanal com as principais perguntas
e reclamagoes dos funciondrios e as solugdes apontadas pela
empresa) e No Turno (boletim editado trés vezes por semana
para funciondrios que trabalham em regime de turno ininter-
rupto).
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O resultado das mudangas se exprime ndo sé nas pes-
quisas que demonstram a satisfacao dos funciondrios, mas
também nas premiag¢des. Em 2006, a companhia recebeu dois
Gold Quill Awards oferecidos pela International Association of
Business Communicators (IABC) nas categorias Comunicagao
Interna, com o case Somos Vale, e Publicagdo, com o Jornal da
Vale.
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Rede Gazeta: transparéncia determina resultados
Helen Lemos, Juliana Braga

A histéria da Rede Gazeta teve inicio em 1928, com o sur-
gimento do jornal A Gazeta. Em 1948, o jornal foi adquirido
pela familia Lindenberg e, a partir de um processo de evolu¢ao
gradual, investimento em tecnologia e qualifica¢do profissio-
nal, a organizacao se tornou o maior grupo de comunica¢ao
no estado do Espirito Santo.

Hoje, a Rede Gazeta tem cerca de 850 funciondrios e é
constituida por 14 negdcios: trés jornais, quatro emissoras de
radio, cinco emissoras de televisao (sendo uma em canal fe-
chado), um portal na internet e uma empresa que promove
eventos. Além disso, a empresa, inica do Espirito Santo que
¢ exclusiva de comunicagao, estd plenamente inserida no co-
tidiano capixaba por meio do apoio a iniciativas sociais e cul-
turais.

O inicio

A drea de comunicagao organizacional na Rede Gazeta
comecou a dar seus primeiros passos em 1987, com a inaugu-
racao do auditério, que tinha por objetivo abrir espago a de-
bates e questoes pertinentes a sociedade. Para coordenar esse
novo espaco foi convidada Maria Alice Lindenberg, formada
em jornalismo pela Universidade Federal do Espirito Santo e,
entdo, repérter do Caderno 2 de A Gazeta ha cinco anos. A
proposta era iniciar uma nova politica de comunica¢ido que se
aproximasse da comunidade, principalmente através de pro-
jetos sociais e educacionais.

Devido ao éxito obtido com a experiéncia, Maria Alice foi
indicada para implantar o setor de comunicagao empresarial
na Rede Gazeta, drea que ja estava em processo de expansao
em outras empresas. No inicio, o trabalho era feito de forma
timida, contando apenas com dois funciondrios. As primeiras
acoes foram no sentido da organiza¢do de eventos em datas
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especiais ou estratégicas e da circula¢ao de um jornal interno
mensal, além da continuidade dos projetos realizados no au-
ditério da empresa.

Em 1991, houve uma mudanga significativa na gestao da
organizagdo. A empresa, que possuia uma estrutura familiar e
tradicional, de relagdes distanciadas e muitas vezes paterna-
listas, precisou adotar uma forma mais moderna de comuni-
cagdo, que atendesse as exigéncias da época. Esse processo de
moderniza¢ao aconteceu lentamente e, em 1996, foi contrata-
da uma empresa particular com experiéncia em Recursos Hu-
manos, a Fundagao Dom Cabral, a fim de fortalecer a politica
interna, uma vez que, em termos de tecnologia, a Rede Gazeta
se apresentava a frente das outras.

A primeira recomendac¢iao da consultoria foi que fosse
feito um refor¢o na parte interna para que houvesse uma mu-
danga cultural, de forma que os funcionérios pudessem acom-
panhar o dia-a-dia da organiza¢ao e tivessem a possibilidade
de tomar decisdes, resultando em uma gestao participativa.

Por meio de uma pesquisa com funciondrios e diretoria,
a organizagao conseguiu captar as reais expectativas de ambos
os lados. A partir dessa avaliagao, foram feitos investimentos
tanto em pessoal quanto em espagco fisico, além de um treina-
mento com os gerentes para que houvesse acessibilidade as in-
formagoes e para que estas nao fossem retidas como forma de
poder e intimidagdo. Estabeleceu-se, entdo, que a comunica-
¢do interna da Rede Gazeta seria feita de forma transparente.
“Se nossa empresa age dentro da lei, ndo precisamos esconder
nada. Nao ha informagdes que nao possam chegar aos nossos
funcionarios”, disse Maria Alice Lindenberg.

O didlogo com os funciondrios era um desafio a ser su-
perado na época. Devido ao inicio da abertura politica, o mo-
vimento sindical ganhava forca e reivindicava seus direitos
perante a diretoria. Queriam a distribui¢do de resultados e a
participagdo dos funciondrios, o que foi aceito pela empre-
sa. A comunica¢dao empresarial tornou-se uma ferramenta de
sustenta¢do para estimular o funcionario a trabalhar em par-
ceria com a empresa e, dessa forma, um instrumento para a
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4rea de recursos humanos.
Estrutura atual

Hoje, a estrutura de comunicag¢ao da empresa conta, além
da diretora, com dois secretdrios (jornalistas), um pedagogo,
dois estagiarios e um administrador de auditério. Ha ainda
um envolvimento significativo com as dreas de marketing e
recursos humanos da empresa. A comunicagao empresarial é
dividida em interna e externa.

Em rela¢do a parte interna, foram instituidas duas formas
de comunicagdo: a direta e a indireta. A comunica¢ao direta
¢ mais eficiente, embora seja considerada a mais complicada
de se executar. Ela é realizada em trés momentos. O primei-
ro momento consiste em um evento realizado em fevereiro,
com a presenca de todos os funcionarios, gerentes e diretores.
Nele, sdo apresentados os resultados obtidos no tltimo ano e
os planejamentos futuros. Além disso, o evento conta ainda
com uma atragao diferente e a possibilidade de os funciond-
rios participarem com perguntas ou sugestdes para a organi-
zagdo. O segundo momento acontece por meio da organiza-
¢do de eventos em datas comemorativas, com o objetivo de
proporcionar maior integra¢ao entre funciondrios, gestores e
familiares. O terceiro e tltimo momento consiste no projeto
“Fale com o Café”, no qual funcionarios podem marcar uma
reuniao com um dos gestores de comunicagao, Carlos Fernan-
do Monteiro Lindenberg Neto, o Café, para conversar, dar su-
gestoes, fazer reclamacoes. Esse contato também pode ser feito
de forma indireta, desde que haja identificagao.

A comunica¢ao da empresa funciona basicamente com
murais (que sdo trocados toda semana), jornal interno e alto-
falantes (para comunicagdes mais urgentes). Segundo Maria
Alice Lindenberg, uma questao que a empresa preza muito na
divulgagdo de suas noticias é a prioridade ao funcionario: as
noticias relacionadas a organiza¢dao devem ser passadas pri-
meiramente aos funciondrios, antes que sejam veiculadas pela
midia, a fim de proporcionar uma relagao de transparéncia e
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confianga.

No ambito da comunicagdo externa, a empresa manifesta
a adesao a projetos voltados para a comunidade em conjunto
com a utiliza¢ao de seu auditdrio. Projetos como o “Espirito
Santo na Constituinte”, “Espirito Santo — Século 217, “A Gaze-
ta na Sala de Aula” e “Projeto Educar” evidenciam a preocu-
pagdo em se colocar como uma organizagao socialmente res-
ponsavel. Parcerias como “Amigos da Escola” e “A¢ao Global”

reforqam €ssa marca.
Entrevista

Maria Alice Lindernberg, diretora de Comunica¢ao Empresa-
rial. Em 30 de agosto de 2006.
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Um século de historia no mundo e 50 anos no Espirito Santo

Governo do Estado do Espirito Santo
Ludmila Pecine, M6nica Oliveira

Governar é comunicar. Nesse sentido, a institui¢ao dos
governos e suas respectivas estratégias de comunicagdo sao
originadas ao mesmo tempo. Pelo menos desde a Proclama-
¢ao da Republica, o governo do Estado manteve atividades de
comunicacao, seja via Didrio Oficial ou a publicagdo que lhe
fizesse as vezes, seja por meio da Rddio Espirito Santo, surgida
na década de 1930.

No entanto, a a¢do especifica de comunicagao institu-
cional surgiu na década de 50, no governo Jones dos Santos
Neves, conforme relatou Adam Emil e se pode conferir no
capitulo anterior. Caminhando a passos lentos rumo a profis-
sionaliza¢do, o governo esperou até 1975 para criar o Centro
Estadual de Comunicag¢ao (CEC). Com o decreto 821-N, de 8
de abril de 1976, criou-se a Secretdria Extraordindria de Co-
municagdo Social (SECS), cujos objetivos eram planejar, or-
ganizar, executar e controlar a comunicagao social do Poder
Executivo. A SECS foi assumida pelo jornalista José Anténio
de Figueiredo Costa, o “Z¢é Costa”. Posteriormente, a CEC vin-
culou-se a SECS, tornando mais eficaz o trabalho em torno da
imagem do Poder Executivo.

O curso de Comunicagao Social da Ufes estava em fase
de estruturagdo na ocasido em que se firmavam as bases da
comunicagao institucional no Estado. Naquele momento,
o trabalho foi desenvolvido, principalmente, por jornalistas
profissionais sem formagao académica.

A jornalista Maria Madalena Cometti acompanha a traje-
téria da comunicagao organizacional no Governo do Estado do
Espirito Santo desde de 1981, quando se formou em Comu-
nica¢ao Social pela Ufes. Apesar do uso recente de defini¢oes
como “comunica¢do Institucional, empresarial, corporativa ou
organizacional’, ela afirma que “a preocupacio bdsica de “ven-
der a imagem do governo” sempre foi a mesma, e isso passa por
um amplo processo comunicacional e institucional”.
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Mudangas significativas comegaram a ocorrer a partir do
governo de Gerson Camata (1983-1986). Segundo Cometti,
as campanhas publicitdrias do governo passaram a apresentar
maior profissionalismo na cria¢do, tendo um cuidado maior
com o que seria divulgado, bem como com a forma de di-
vulgacao. Um grande projeto engendrado em margo de 1987,
pelo governo de Max Mauro (1987-1991), criou a Secretaria
Extraordinaria de Comunicagao e Articulagdo Social (Secart).
O projeto objetivava coordenar a politica de comunicagao do
governo, buscando mecanismos mobilizadores que promo-
vessem a interacao entre os drgaos publicos e a sociedade, por
meio das entidades organizadas e suas liderancas.

Em paralelo a secretaria, o atendimento a imprensa e a
divulgagdo de informagdes para os veiculos de comunicagdo
continuaram sob a responsabilidade do Departamento de Co-
municagdo Social do Governo, existente na época, sendo que
a Secart cabia a parte técnica e a estrutura¢ao ampla da comu-
nicagao governamental. Com duragdo de apenas nove meses,
a Secart foi extinta em 31 de dezembro do mesmo ano.

Para aprimorar o sistema comunicacional do Estado,
instituiu-se, com base na lei complementar n° 11, em 17 de
maio de 1991, a Superintendéncia Estadual de Comunica-
¢ao Social (SECOM), subordinada ao governador do Estado.
Como alternativa a caréncia de assessores de imprensa em to-
das as secretarias do Estado, a SECOM reunia as noticias e
entrevistas ligadas as agoes do Governo do Estado no Boletim
SECOM. Ao final do dia, depois de reunidas todas as informa-
¢oes, o boletim era enviado aos veiculos da capital, sendo que
ao interior os textos chegavam somente uma vez por semana,
por meio dos Correios.

Aprimoramento de habilidades
A forma de comunicagao institucional mais aproximada
ao que se pratica hoje comegou no governo de Albuino Aze-

redo (1991-1994). Nesse periodo, cresceu o processo d