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RESUMO

A pesquisa ora apresentada discute 0Ss processos comunicacionais e de gestdo no
desenvolvimento de atividades de Comunicacdo Publica. Sobretudo aqueles que sejam
capazes de alcancar um elevado nivel de qualidade em prol da eficacia na prestacdo de
servicos ao cidaddo-consumidor. Transitando entre a comunicacdo institucional e a
mercadoldgica, em referéncia a linha de pesquisa de mesmo nome constante do Programa de
Pds-graduacdo de Comunicacdo Social da Universidade, o trabalho em questdo aborda topicos
como o estudo de boas préaticas e aspectos interessantes sobre processos, politicas, estratégias
e acOes na gestdo de competéncias da comunicacao nas organizacgdes. Para isso, em termos de
metodologia, sdo utilizados elementos bibliograficos e documentais, além de entrevistas
abertas com os gestores do setor que conformam exemplos de comunicagdo organizacional
em duas instituicbes. Esses procedimentos verificados durante a pesquisa no processo
comunicacional das organizagdes estudadas se correlacionam a uma contextualizacdo
historica de conceitos, teorias e métodos voltados a realidade da sociedade contemporanea.
Anadlise justificada em que pese uma abordagem a respeito de principios que possam ser
visualizados na praxis comunicacional, como sustentabilidade, transparéncia, governanca
corporativa e gestdo da comunicacdo em uma ambiéncia tecnossocial de producédo simbolica
de conteudos (informacdes, produtos, servigos, marcas, imagem etc.). A andlise dessa
dindmica como um todo objetiva abordar, ainda, as implicagfes sociais do processo de
planejamento em Comunicagdo e do ato comunicativo em si, que nos faz perceber de que
forma as organizagdes publicas observam a relacao (discurso versus pratica) com seus clientes

no acesso a informacdes, produtos ou servigos.

Palavras-chaves: Processos Comunicacionais; Comunicagdo Puablica; Comunicacéo
Institucional e Mercadoldgica; Gestédo e Planejamento em Comunicacao.



ABSTRACT

The research presented here discusses the communication processes and management
activities in the development of Public Communication. Especially those who are able to
achieve a high level of quality for the sake of efficiency in the provision of services to the
citizen-consumer. Moving between corporate communication and marketing, in reference to
the research line of the same name in the Graduate Program of Social Communication of the
University, the work in question covers topics such as the study of best practices and
interesting aspects about processes, policies, strategies and actions in the management skills
of communication in organizations. For this, in terms of methodology, are used bibliographic
and documentary elements, and open interviews with managers in the industry that make
examples of organizational communication in two institutions. These procedures checked
during research in the communication process of the organizations studied correlate to a
historical contextualization of concepts, theories and methods geared to the reality of
contemporary society. Analysis justified in spite approach on principles that can be viewed in
the praxis of communication, such as sustainability, transparency, corporate governance and
management of communication in an environment tecnossocial symbolic production of
content (information, products, services, brands, images etc.). The analysis of this dynamic as
a whole aims to address also the social implications of the planning process for
communication and the communicative act itself, which makes us realize how public
organizations observe the relationship [speech versus practice] with their clients in access to

information, products or services.

Keywords: Communicative Processes; Public Communication; Corporate Communications
and Marketing; Management and Communication Planing.
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INTRODUCAO

E quase impensavel na realidade contemporanea, em que coabitam em tom multidisciplinar
conhecimentos e técnicas de varios campos do saber, ignorar a convergéncia de certos
aspectos da comunicacao institucional com a comunicacdo mercadoldgica. Mesmo tendo a
Comunicacdo Publica singularidades que a caracterizam ha claramente um entrelagamento
entre o institucional e o mercadoldgico, razdo pela qual é possivel e se justifica plenamente a
realizacdo de tal pesquisa. Isso, no sentido de buscar experiéncias interessantes e boas préaticas
comunicacionais de mercado que possam, de alguma forma, otimizar os resultados em relagéo

aos servicgos prestados ao cidaddo-consumidor.

Na toada de compreender o que estd em nossa volta (ambiéncia), o aproveitamento de
informacOes obtidas no esforco de comunicacdo — a fim de elaborar politicas e estratégias,
planejar e executar aces e vislumbrar cenérios que, porventura, se avizinhem — é sempre
bem-vindo. Ainda mais quando se pensa na possibilidade de oferecer melhor qualidade de
vida a esse mesmo cidad&o [carente de demandas de toda ordem], corroborando a existéncia

do servico publico.

O que se queria minimamente € que o trabalho fosse crivel, l6gico, compreensivel e
executavel e espera-se ter alcancado estes objetivos. Foi com essa expectativa e sentimento
que nos lancamos na ardua empreitada de analise da Comunicagdo Publica enquanto processo

de integracéo entre individuos, sociedade e Estado; cujos resultados ora sdo apresentados.

A pesquisa realizada insere-se na proposta de desmitificar conceitos presentes nas Politicas de
Comunicacdo do setor publico. Ou seja, na perspectiva da Comunicacdo Integrada como
podem ser construidos 0s processos comunicacionais na divulgacdo das acfes de Programas
Publicos direcionadas aos grupos de relacionamento das organizagfes governamentais

(publicos).

Em que pese essa discussdo sobre o tema permear as Ciéncias da Comunicagéo, a formulacédo
do problema de pesquisa perpassa também os meandros dos diversos campos das Ciéncias
Sociais Aplicadas. Dai a possibilidade de abordagem das organiza¢cbes como um todo e das
estruturas da sociedade moderna, baseada nas relagfes institucionais e na interagdo promovida

pelo processo comunicacional. Para isso, inserindo-se na analise uma visao multidisciplinar
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do ato comunicativo em si e enfatizando-se o sentido relacional do mesmo na atualidade em

se tratando da esfera publica.

No cidadéo situam-se os pressupostos em relacdo a deontologia e a doutrina da Comunicacéo
Publica (misséo institucional) que, na “era da comunicacéo total” (conforme CHINEM, 2003,
p. 14), permeia a critica e o pluralismo de ideias e ideais no contexto democratico. Apesar das
diferengas entre o mercado e 0 servigo publico em sua atuacdo comunicativa, ambos
convergem no sentido de sua intencionalidade de interagdo com seus publicos de

relacionamento em prol da construcdo de uma imagem favoravel.

Face ao exposto, 0 problema pratico a organizacdo da pesquisa baseou-se no seguinte:
Necessidade de uma gestdo eficaz da Comunicacdo Publica como processo transformador
das relagdes com o cidaddo. Em termos de pergunta de investigacéo é possivel relaciona-la
ao problema préatico da seguinte forma: Como a construgdo dos processos comunicacionais
na divulgacé@o de acOes e servicos oferecidos ao cidaddo-consumidor tem reflexo a imagem
institucional a partir dos resultados obtidos? Por fim, a partir de ambos, o problema de
pesquisa: Caracterizar a utilizagdo de boas praticas comunicacionais de mercado por
empresas publicas com fins a obter credibilidade junto aos publicos de relacionamento.

A respeito dos objetivos propde-se:

e Em nivel geral, verificar como a gestdo institucional tem influéncia sobre os processos
comunicacionais no ambito do Poder Publico e de que forma alinha-se a politica de
comunicacdo a estrutura organica; e como responde a demanda de valorizagdo do

cidadao no contexto de uma nova realidade social.

e Em nivel especifico, o estudo pretende: a) discutir teorias, modelos e conceitos
presentes nos diversos estigios de construgdo das Politicas de Comunica¢do — no
dilema de, ap0s a proposicdo, como se materializar na pratica as agdes, projetos e
atividades constantes nesses documentos; b) demonstrar como € possivel a
construgcdo/manutencdo de uma marca, tendo em vista a imagem organizacional estar
associada a acOes (discurso versus préxis) e com valor tanto ao setor privado quanto
ao publico; c) verificar a pertinéncia das legislacdes sobre Comunicacdo Publica nas
organizacbes governamentais; e d) verificar se o poder publico se utiliza da
Comunicacdo Integrada como instrumento de otimizacdo de resultados, a partir do

efetivo cumprimento de sua misséo/funcao social.
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A proposicdo do trabalho dispde de algumas justificativas. Em virtude do interesse pelos
assuntos da Comunicacdo Integrada e na prépria trajetéria de mais de 20 anos na
Comunicacdo Publica, ocorreu a este pesquisador a ideia de verificar quais sdo 0s
instrumentos (estratégias de acdo) e documentos (legislacdo da &rea, politicas de comunicagédo
etc.) disponiveis na gestdo institucional da Comunicacdo. E como as organizag@es se utilizam
dessas informacOes e elementos a construgdo dos processos comunicacionais, previstos em

suas politicas e estratégias de atuacao.

Diante do compromisso académico, tal op¢éo justifica-se quanto ao foco e objeto de pesquisa:
como a elaboracéo das Politicas de Comunicag¢do em si —a medida que se busca compreender
melhor a relacdo entre gestdo institucional e comunicacdo publica e, sobretudo, entre a
comunicacgao institucional e a comunicacdo mercadologica — é conduzida; e quais reflexos
trazem ambas a praxis no desenvolvimento das atividades na visdo da Comunicagédo
Integrada. Posto de outra forma, qual a relatividade da Politica de Comunicacdo — até porque
comunicacdo bem feita ndo garante eficacia nos servigcos prestados — e de que maneira pode
funcionar no alcance de resultados? Assim, avanca a investigacdo ao propor uma discussdo
sobre o0s aspectos divergentes e convergentes entre a comunicacdo mercadologica e a

institucional, e o que isso pode agregar a segunda.

Além disso, pelo compromisso com a realidade o estudo é possivel apresentar teorias,
modelos, conceitos e definicbes em sua diversidade que se prestam a escolha dos elementos a
serem utilizados na formatacdo dessas politicas de comunicacdo no espaco institucional. A
ideia € dispor uma leitura critica de como 0s processos comunicacionais desenvolvidos nas
organizagOes publicas podem contribuir a uma otimizacdo da imagem junto a seus publicos,
pensando-se sempre em resultados obtidos pelas mesmas. Destaca-se a importancia desse
fendmeno comunicacional em relacdo a dimensbes diversas (social, econdmica, politica,

cultural etc.) no ato de atendimento e na prestacao de servigcos em si aos publicos em geral.

Nesse contexto, foram questdes norteadoras nos levantamentos realizados durante a

pesquisa:

e Ha de fato Comunicagdo Integrada (Cl) nas atividades desenvolvidas ou, de forma
mais acentuada, a atividade de Assessoria de Imprensa (Al) que ainda se sustenta em
termos de comunicacdo institucional? A CI pauta-se simplesmente em acdes de

Relag6es Pablicas?
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e E possivel ampliar o nivel de relacionamento cidad&o-instituicio?

e Na formulacdo das Politicas de Comunicagdo é considerado o posicionamento da
marca ou a imagem que a instituicdo desfruta perante a sociedade? EXxiste a
combinacéo entre a identidade da instituicdo e a imagem organizacional por conta da
valorag&o institucional de sua marca? E possivel perceber que a populacdo tem nogio

da dissonéancia entre o discurso institucional e a pratica?

e Ha uma relagdo estreita entre a existéncia de Politicas de Comunicagdo e uma postura
mais pro-ativa e moderna em termos de gestdo a partir das diretrizes estabelecidas para

0 desenvolvimento da comunicacao institucional?

De modo geral, em termos de metodologia de pesquisa como paradigma tedrico-
metodologico principais utiliza-se o pressuposto defendido por Maria Immacolata Vassalo
Lopes (1994), para a qual a formulacdo de um modelo ocorre a partir da investigacdo e
compreensdo histdrica dos fatos sociais pertinentes ao objeto, e 0 que descreve Teresa Maria
Frota Haguette (2001) sobre o sentido de interacao simbolica.

A primeira pesquisadora prima pela visdo critica em relagdo ao tema (instancia
epistemoldgica) e pela correta descricdo dos dados observados. Essa linha tedrica decorre da
analise dos fendmenos sociais e de massa atrelados ao problema da pesquisa. Dela advem a
vigilancia critica na elaboracdo da pesquisa, com base na “instancia epistemologica”,
evidenciando a “[...] ruptura epistemoldgica entre o objeto cientifico e o objeto real ou
concreto. Tratando-se do universo social, a ilusdo de transparéncia do objeto real deve ser
criticada e afastadas as relacGes mais aparentes [...]” (LOPES, 1994, p. 105).

Para a segunda, esse conceito perpassa imaginar as concepcbes da sociedade como um
processo, em que o bindmio individuo-sociedade esta relacionado ao comportamento humano.
E, ao citar George Herbert Mead, que a “[...] atividade grupal se baseia no comportamento
cooperativo” (HAGUETTE, 2001, p. 27). Dai nosso interesse em aproximar 0S processos
comunicacionais a forma como o comportamento individual sofre alguma interferéncia na

relagdo com o(S) grupo(s) que esta inserto.

A pesquisa desenvolvida pode ser definida, na perspectiva do artigo formulado pelos Prof.

Dr. Antonio Jose Manzato e da Prof® Adriana Barbosa Santos (UNESP, s.d.), como
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bibliografica, uma vez que se pretende explicar problemas levando em conta as referéncias
tedricas e os documentos (as entrevistas e a técnica de transcricdo literal do seu conteudo) e,
em parte, descritiva — a partir de observacdo e utilizacdo das entrevistas. Empiricamente,
entdo, estd assim organizada: exemplificagdo (analitico e histérico-organizacional) para
ilustrar o0 modo de fazer comunicacdo da Caixa Econémica Federal (CEF) e da Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), a partir da analise documental de politicas
de comunicacdo e material de divulgacdo dessas empresas publicas, bem como da legislacédo
governamental de comunicacdo; e aplicacdo de entrevistas (questdes abertas) aos

responsaveis pela comunicacao dessas empresas.

Do ponto de vista metddico, em razdo de o problema de pesquisa perpassar a cultura e a
comunicacdo organizacionais 0 estudo se apoia no método indutivo (empirico), de uma
situacdo concreta (particular) a uma teoria (geral), além do estruturalismo (determinismo que
a sociedade impde ao individuo) — sendo impensavel que os servidores sejam diferentes do

cidaddo-consumidor em termos de caracteristicas socioculturais e antropologicas.

Assim, a estrutura e encadeamento temporal da pesquisa desenvolveram-se em trés fases.

Quais sejam:

e A coleta de dados - operacionalizada a partir da leitura do escopo teodrico de distintos
pesquisadores sobre o tema e o levantamento de informagdes para a amostragem
bésica dos elementos documentais como a legislacdo especifica em ambito
governamental e a Politica de Comunicacdo no processo de gestdo, sendo respeitados

os ditames da Administracdo Publica e a missao institucional de cada ente.

e A descricdo dos dados - enriquecida principalmente pela tabulagdo/transcricdo das
informacdes das entrevistas com as pessoas responsaveis pela conducgdo dos processos
comunicacionais das instituicdes integrantes do estudo de casos, orientado pelo Prof.

Dr. Daniel dos Santos Galindo.

e A interpretacdo dos dados - considerando a associagdo e comparacdo entre teoria,
legislacdo e realidade versus praxis, que resultam no reconhecimento da “identidade
cultural” e da imagem institucional cristalizada na opinido publica e nos publicos de
relacionamento. O trabalho valorizou mais a praxis da construgdo das Politicas de
Comunicacéo, a fim de otimizar a analise do ato comunicacional na correlacéo de boas

praticas entre os setores privado e publico, valendo-se, ainda, de cases na consolidagédo
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de uma imagem respeitada das empresas publicas que ilustram o escopo da pesquisa,
escolhidas por possuirem uma Politica de Comunicacdo bem definida e boa

capilaridade de acdes nas Unidades Federativas do pais.

De modo especifico, em sentido de exemplificar o modo de fazer comunicacao, e seguindo-
se 0s preceitos do método cientifico e na pretensdo Obvia de se estabelecer nexo com o
problema e o0s objetivos da pesquisa ao aproximar a teoria dos procedimentos e praticas
realizadas pelos agentes responsaveis em conduzir 0S processos comunicacionais dessas
instituicdes realizou-se uma pesquisa de cunho qualitativo. Nesse aspecto, contamos também
com o instrumento da entrevista — capaz de fornecer subsidios sobre os aspectos de

conformacdo da cultura organizacional dessas instituicoes.

Embora as entrevistas aplicadas resumam-se aos responsaveis pela orquestracdo das
atividades de comunicacdo das organizacdes que ilustram o trabalho, essa amostra (publico-
alvo) dos elementos escolhidos compde em parte o universo daqueles que detém o poder de
decisdo e, em Ultima instancia, representam a sintese da filosofia de trabalho e a nogdo do
“pensar” e “ser” das instituicOes observadas. Nesse contexto, alinhando-se ao dizer de Anna
Buy (s.d.) partiu-se do principio de aplicacdo de entrevista individual estruturada, em que a
construcdo da mesma passa pela formulacdo de perguntas que seguem um roteiro

preestabelecido, e focalizada (roteiro em topicos).

Em sentido de representar 0os objetivos da pesquisa foram considerados no roteiro da
entrevista (conforme Apéndice A): a forma, com a maioria das questdes abertas; o contetdo,
basicamente dirigido a conhecer as a¢fes e comportamentos das organizagdes; a quantidade,
com um numero suficiente a contemplar satisfatoriamente os topicos de interesse; o
ordenamento (légica sequencial); e cuidados na prevencao de deformac@es para ndo alterar os
resultados da pesquisa (questdes psicoldgicas e fisicas que afetassem os entrevistados). Ainda
assim, tendo sua formulacdo sido objeto de algumas criticas por parte dos entrevistados em
relacdo a quantidade — o que nos parece normal quando nos expusemos a uma clivagem

também dos interlocutores.

Apesar dos Obices inerentes a este tipo de pesquisa, como a validade e a confiabilidade dos
dados levantados e a presenga do “fantasma” da subjetividade a rondar o trabalho, seguimos

com a mesma observando a opcdo por exemplificar a comunicagdo ao mostrar como as
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organizagOes desenvolvem essa tarefa pela riqueza de informagdes que pode nos propiciar. A
escolha das mesmas ocorreu em funcao da possibilidade de aproximacéo e correlacdo por sua

capilaridade, aderéncia ao mercado e reconhecimento publico dos servicos prestados ao pais.

Na construcao do problema de pesquisa, a fim de tracar relacdes entre o discurso e a realidade
das instituicbes observadas, foram discriminados como base tedrica (QTR) alguns dos mais
conceituados profissionais e pesquisadores do mercado brasileiro em termos de Comunicagéo
Integrada, Comunicacdo Organizacional/Empresarial e Comunicacdo Publica. Entre eles: a
relacbes publicas e professora Margarida M. Kroling Kunsch; o jornalista e consultor
Francisco Gaudéncio Torquato do Rego; o jornalista, professor e consultor Wilson da Costa
Bueno; e o jornalista e relagdes publicas Jorge Duarte.

A primeira, ao se ater na classificacdo e na tipificacdo das organizagdes sociais, revela para
discussao, estudo e reflexdo informagOes importantes em busca da evolucdo de conceitos do
mercado. Por ela € definida “[...] a organizacdo como sistema social e parte integrante da vida
das pessoas [...]” tanto nas relagdes com os demais entes quanto no processo desencadeado ao

se comunicar algo.

Outra contribuicdo relevante dessa pesquisadora, no caso plenamente assimilavel a pesquisa,
insere-se na questdo do discurso apresentado pelas empresas e instituigdes no
desenvolvimento de suas atividades e conducdo de seus processos comunicacionais. Esse ato
de externar nada mais é que a esséncia representativa da imagem corporativa perante a
sociedade. Algo como a administragdo e/ou superacdo da controvérsia publica, que vise ao
fortalecimento do conceito institucional, mercadolégico e corporativo da organizacao junto a
sua comunidade. Segundo ela, a existéncia também da Comunicacéo Integrada permite que se
estabeleca uma coeréncia do processo comunicacional — utilizacdo de linguagem (discurso)
afinada entre os varios setores organizacionais, 0 que pode evitar, por exemplo, a

sobreposicao de tarefas ou falhas no modo de se comunicar.

Quando é citado o tema Planejamento Estratégico e Comunicagdo Integrada no estudo de
instituicOes e empresas estatais € fundamental, ainda, salientar a disposi¢cdo de M. Kunsch em
definir o “composto organizacional” ou o [mix] Composto de Comunicacao, que transita pelas
instancias administrativa, institucional e mercadologica. O que certamente sera muito Util ao
projeto ora apresentado, por ser uma conceituagcdo muito difundida atualmente em termos de
Comunicacdo Integrada — em que se apresentam em simbiose as diversas atividades possiveis

de serem executadas pelos profissionais de diferentes formacgdes que labutam no setor.
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Por sua vez, Francisco Gaudéncio Torquato do Rego nos possibilita compreender melhor
como sdo formulados os mecanismos sociais no contexto da Comunicagdo. Ele trata a
organizacdo e a comunicacdo como sistemas unitarios dispostos no grande sistema que € a
malha social, formada por outras instituicdes que interagem entre si. Dai decorre o
compromisso social de empresas e, principalmente, de instituicGes publicas com o cidaddo —

em que qualquer erro pode significar o comprometimento da imagem organizacional.

O autor sugere uma Politica de Comunicacdo calcada no conhecimento e compreensdo da
missao, foco e metas organizacionais, com base em pesquisa e avaliacdo de resultados. Essa
politica caracterizaria a consolidacdo do componente de Comunicagdo Social. Na obra
Tratado de comunicacao organizacional e politica 0 assunto Comunicagdo Publica emerge
em uma analise do discurso organizacional sob o viés politico, além do impulso psicoldgico e
0 desejo de poder caracteristico do ser humano (como expressao e sintese das instituicdes). E
adiante: “O discurso leva em consideracdo, ainda, os sistemas de reagOes das pessoas, que
podem ser fortes ou fracos, de acordo com seus temperamentos [..]” (GAUDENCIO
TORQUATO, 2004, p. 24).

Semelhante a Bueno (2003) entende-se que uma Politica de Comunicacdo deve dispor de
parametros e metodologias (pesquisas, analise da repercussao de inser¢es na midia etc.) para
aferir a eficacia do trabalho realizado; e, principalmente, a aceitacdo e satisfacdo dos publicos
(clientela) para efeito de retorno (feedback) e resultado obtidos com as estratégias de

comunicacgdo utilizadas & manutengdo da marca organizacional.

Para Jorge Duarte a questdo da responsabilidade social esta inserida na Comunicacéo Publica
e a expressdo, por si so, ja fomenta o interesse a respeito de suas distintas “[...] interpretacdes,
implicacdes e potencial de adocéo [...]” (2007, p. 59). Ele enfoca o protagonismo do cidadédo
no ato da comunicacédo realizada pelas organizagdes governamentais, 0 que requer a garantia
do direito & informacao e, particularmente, a participacdo do mesmo na construcdo dialogada
do processo como um todo. Em relacdo as categorias agrupadas por ele versa o presente
estudo, basicamente, em se deter ao carater institucional e de prestacdo de contas dos agentes
publicos envolvidos em divulgar as acGes governamentais. Mais adiante a pesquisa descreve
os instrumentos de comunicacao publica na perspectiva de Jorge Duarte, tipo 0 compromisso
em privilegiar o interesse da coletividade e tratar a complexidade da comunicagcdo como um
todo: razdo pela qual se deve compreender a comunicagdo também pela gestdo organizacional

e ndo como processo estanque do sistema social.
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Sobre o tema o orientador da pesquisa, Prof. Dr. Daniel dos Santos Galindo, descreve a
discussdo atual: o poder do cidadao [conectado] diante de uma nova democracia [digital], em
que a sociedade esta mudando muito a relagdo com a préaxis politica e 0 acompanhamento dos
entes governamentais — as contas publicas, por exemplo, em sentido de transparéncia. Dessa
forma, as ONGs e os Movimentos Sociais passaram a ter maior importancia a medida que a
comunidade/sociedade cobra do Estado um papel mais ativo no ato de se comunicar e mostrar
com clareza suas agdes na area. A Comunicacdo Publica pode valer-se, entdo, de algumas
técnicas utilizadas pelo mercado na construgdo de imagens positivas junto a seus clientes-
cidaddos de relacionamento e boas préaticas em termos de gestdo organizacional para alcancar

seus objetivos na misséo institucional.

No cenario internacional de temas relacionados a pesquisa apresentada destaca-se ao longo do
texto nomes como: Stephen Robbins (comportamento organizacional), Stefano Rolando
(imaginario coletivo), Paul A. Argenti (comunicacdo empresarial), James E. Grunig
(comunicacdo excelente) e Edgar Morin — pelo viés da complexidade e subjetividade que

povoam o imaginario coletivo na contemporaneidade e que devem permear o debate.

Ao citar pesquisadores desse naipe, € possivel agregar valor ao tema pesquisado pelas
premissas que defendem. No caso de Stephen Robbins quando o assunto € o0 comportamento
organizacional e suas nuances na busca pela eficacia e agdes dirigidas a resultados; ao qual
aproximamos, para efeito metodologico, da brasileira Marlene Marchiori por que a mesma
trata a comunicagéo e a cultura organizacionais como processos em permanente construcéo. O
primeiro, visualizando os estudos do mesmo sobre aspectos da comunicacéo, conflitos, poder
e fundamentos da estrutura organizacional. Da segunda, espera-se contemplar a analise das
diversas faces que envolvem a cultura pela atuagdo grupal (interacdo humana) e as formas

incorporadas de agir que expressam um dado comportamento.

Ao manter contato com a perspectiva conceitual de Stefano Rolando, pretende-se perpassar
elementos entre os quais ele trabalha, a partir da metafora do prédio de sete andares como
uma construcdo simbolica da marca no imaginario coletivo. E seus pressupostos tedricos
como: o branding publico, a organizacdo do debate, as regras da democracia participativa e a
comunicacdo para o desenvolvimento e a solidariedade. E certo que o desenvolvimento da
comunicacdo nas instituicdes deve estar centrado na inovacao tecnologica, em um ambiente
multidisciplinar e na perspectiva de um ser humano diferente no contexto da sociedade

moderna.
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Paul Argenti (2006), por sua vez, trata a comunicacdo empresarial e 0 ambiente em constante
evolugdo do mundo dos negocios pela via dos processos comunicacionais na construcao de
uma identidade, imagem e reputacdo das organizacOes. Nesse contexto, ele aponta alguns
aspectos interessantes e estratégicos a serem observados como a definicdo de metas e

objetivos muito claros na busca por uma comunicacéo eficaz.

De sua parte, James Grunig ressalta a importancia do acompanhamento do exercicio da
profissdo de RelagBes Publicas e seu posicionamento no mercado de trabalho para uma
comunicacdo excelente. Ainda mais quando se pensa o estudo de modelos possiveis a uma
nova ambiéncia organizacional e a participacdo de relagcBes publicas na conducdo de
processos de gestdo estratégica.

Feito um apanhado das circunstancias de producdo da dissertacdo descreve-se a seguir 0S
capitulos que a compBem. No Capitulo 1 - Histérico e Conceitos de Comunicacao
Organizacional, antes de inserir o leitor no contexto atual pretende-se fazer o resgate de
algumas informac0es historicas e interessantes de como esse processo nasceu nos EUA e no
Brasil, ainda no inicio do século passado e mais aderente as Rela¢des Publicas. Embora
bastante propaladas no contexto da Comunicagdo Social, a ideia de presenga desses dados é
formar um encadeamento na linha de raciocinio da pesquisa sobre o desenvolvimento da area
e as proprias transformacdes percebidas na sociedade moderna. Para isso foram elaborados
topicos com algumas definicdes sobre Comunicacdo e Comunicagdo Pablica, esta Gltima a
servigo dos interesses coletivos.

No Capitulo 2 - Gestéo e Politica Publica de Comunicacéo, a proposta é a de discorrer como
que uma influencia a outra. E saber em que os papéis e fungdes sociais de cada uma e 0s
resultados aferidos podem fazer a diferenca em termos de eficacia na prestacao de servigos a
populacdo e de reforco a imagem institucional perante os publicos de atuacdo e
relacionamento, mais especificamente, e a sociedade como um todo. Para isso, a pesquisa a
documentos governamentais e legislacéo de orientacdo para condugdo dos processos nas areas
de gestdo e comunicacao, bem como as respostas obtidas dos profissionais do setor (exemplos
escolhidos) nos mostram como na pratica o processo se efetiva. Com algumas secdes de
suporte sdo tratados assuntos como a dimensdo da esfera publica (a informacdo e o
neoconsumidor como elementos formadores), o historico da estrutura governamental de

comunicacéo e as normalizacdes que ditam a “filosofia de trabalho” da comunicacédo publica.
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O Capitulo 3 - A Comunicacao Institucional e Mercadol6gica, a partir da pesquisa e anélise
dos exemplos inseridos no escopo do trabalho, possibilitou verificar como essas empresas
publicas trabalham em termos de angariar a credibilidade junto a seus publicos em busca de
uma imagem institucional de respeito. Isso, ao observar a presenca de possiveis boas praticas
comunicacionais de mercado que podem ser assimiladas por outras organizac¢@es publicas e
torna-las mais competitivas em termos de como nortear as acdes de Comunicagdo Social e de
prestacdo de servicos a populacdo no direcionamento a resultados. Com essa “ementa”
dividimos o capitulo a partir da apresentacdo dos exemplos no plano institucional (historico,
politica de comunicacéo e entrevista 1) e no plano mercadologico (histérico, analise do portal

e entrevista 2) e as implicacdes entre ambas dimensdes.

Com o Capitulo 4 - Cidadania e Planejamento a Eficacia das Politicas Publicas o que se
pretende comprovar € que, embora ndo seja um processo estanque, a conquista de resultados
positivos na prestacdo de servi¢cos ao cidaddo-consumidor sob o viés das boas préticas
comunicacionais parece tangivel. Assim devem ser consideradas algumas premissas em
termos de pensamento programatico da instituicdo [e sua missao], além da adocao de medidas
que garantam a profissionalizacdo das atividades desempenhadas e 0 sucesso desejado, que
passaram a fazer parte do contexto da vida moderna devido a uma maior exigéncia da
clientela e da transformagdo dos fluxos comunicacionais. Diante disso, serdo apontados
alguns caminhos interessantes na atividade de planejar, bem como o universo da cidadania na

perspectiva de oferecer servicos publicos de qualidade.
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1 HISTORICO E CONCEITOS DE COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL

Conforme enunciado na Introdugéo, antes de inserir o leitor no contexto atual pretende-se
fazer o resgate de algumas informagfes historicas e interessantes de como esse processo
iniciou-se nos Estados Unidos da América, ainda na primeira década do século passado, e que

se estendeu paulatinamente pelo resto do mundo e ao Brasil.

Além disso, apresenta-se de forma reduzida uma rememorizacao de alguns conceitos basicos
de comunicagdo que nos sdo Uteis para esquadrinhar os processos comunicacionais no &mbito

da Comunicacéo Publica, transitando entre os universos do institucional e do mercadolégico.

O surgimento da atividade de Comunicacdo Social na década de 1920 [como génese daquilo
que se tornaria a Comunicagdo Publica no pais] e sua intensificagdo mais particularmente
ocorrida nos anos 1950-1960 resultam de uma série de fatores macroeconémicos e sociais.
Entre eles os processos de urbanizacdo e de industrializacdo e o aumento do consumo
principalmente em classes emergentes — traduzindo-se em conforto e status social — de uma
populacdo que aumentava exponencialmente no mundo todo e que se reflete como um

problema grave da humanidade também na atualidade.®

Com a instalacdo de um modesto parque industrial em setores como o automobilistico e o de
bens duraveis, estimulada pela intengdo governamental de elevar o Brasil a uma situacdo de
Nacdo moderna e em vias de desenvolvimento, passa a haver uma inser¢do minima e gradual
do trabalhador na cadeia de consumo. Sobretudo de produtos eletroeletronicos e aqueles
originarios da industria de alimentos e confec¢fes. Esse consumo é motivado por uma nova
ordem econdmica fundada na instituicdo de direitos trabalhistas e no advento da propaganda
como instrumento mercadoldgico para atendimento dos clientes das emissoras de TV que

nasciam no pais.

! Conforme podemos verificar em trecho de reportagem da Revista Galileu sobre a necessidade de se pensar em
solucBes e novas alternativas aos problemas provocados pela concentracdo populacional, como o conceito de
smart cities: “As cidades nunca estiveram tdo populosas. Ha 200 anos apenas trés urbes do mundo — Londres,
Téquio e Pequim — tinham mais de um milhdo de habitantes. Hoje sdo 442 metrépoles que bateram sete
digitos. Mais de metade da populagdo mundial j& vive em centros urbanos e, segundo estimativas da ONU, até
2030, esse percentual deve subir para 70%. Com tanta gente aglomerada, surgem problemas — de transito,
poluicdo, falta de moradia e acesso a salde —, mas também inovacdes — e elas estdo cada vez mais hi-tech” (p.
36). Matéria de Rafael Tonon, Cidades inteligentes... Sdo Paulo, Editora Globo, n. 263, p. 34-43, jun. 2013. A
titulo de ilustracdo mais adiante veremos alguns exemplos de politicas publicas e ideias inovadoras para mudar
o0 cenario urbano em relacéo a servicos e sustentabilidade no exterior e no Brasil.
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N&o obstante, a maioria das representacdes tedricas encontradas no decorrer da pesquisa sobre
comunicacgdo organizacional incide no ambito da atividade de Relag¢des Publicas. O titulo de
pioneira talvez se justifique pela natureza de suas atribuicbes na execucdo e teorizacdo da

pratica de [re]Jconhecimento do sentido de “relacionamento com o publico”.

Embora bastante propaladas no contexto da Comunicacdo Social, a intencdo de apresentar
essas informacdes iniciais é a de formar um encadeamento na linha de raciocinio da pesquisa
sobre o desenvolvimento da area e as proprias transformacGes percebidas na sociedade

moderna.

1.1 ESSA TAL COMUNICACAO

A ideia em buscar significados ao termo comunica¢do nos prende ao sentido de que a
operacdo da ciéncia esta atrelada a conceitos que a distanciam de generalizacGes descabidas e
do senso comum. A par desta preocupacao em situar 0 mais precisamente as defini¢bes que
fazem com que reconhecamos um determinado objeto estd em sua caracterizacdo e
categorizacdo que justamente o diferenciam dos demais (mesmo que abstratos) e o insere em

um contexto de compreensdo daquilo que representa socialmente.

Afinal é pelo conhecimento que o0 homem pensa em domesticar a natureza, 0 meio. Ou como
afirma Edgar Morin (2010), até a metade do século XX esse conhecimento era “[...] um
principio de separacdo homem-natureza” (p. 28) e hoje a epistemologia baseia-se na interacéo

com 0 meio.

Entdo, quando se inicia um trabalho dessa natureza é imprescindivel retornarmos, mesmo que
de forma episddica e pontual, a alguns conceitos relativos a comunicacdo. Por ser bastante
extensa a lista de conceitos apresentada por Carlos Alberto Rabaca e Gustavo Guimarées
Barbosa (2002) no Dicionario de comunicacao, citando inclusive outros autores, trata-se de

obra recorrente quando o assunto é definicdo de termos/expressdes da area.

Para eles, o termo comunicagao € visto como:

1. Conjunto dos conhecimentos (linguisticos, psicologicos, antropologicos,
sociologicos, filosdficos, cibernéticos etc.) relativos aos processos de comunicagdo.
2. Disciplina que envolve esse conjunto de conhecimentos e as técnicas adequadas a
sua manipulacdo eficaz. 3. Atividade profissional voltada para autorizacdo desses
conhecimentos e técnicas através dos diversos veiculos (impressos, audiovisuais,
eletrdnicos etc.), ou para a pesquisa € 0 ensino desses processos. Neste sentido, a
comunicacdo abrange diferentes especializages (jornalismo impresso, jornalismo
audiovisual, publicidade e propaganda, marketing, relagcdes publicas, editoracdo,
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cinema, televisdo, teatro, radio, internet etc.), que implicam funcGes, objetivos e
métodos especificos. 4. Palavra derivada do latim communicare, cujo significado
seria “tornar comum”, “partilhar”, “repartir”, *“associar”, “trocar opinifes”,
“conferenciar”. Implica participacdo, interagdo, troca de mensagens, emissdo ou
recebimento de informacdes novas (2002, p. 155-6, grifos dos autores).

Segundo o Dicionario de Ciéncias Sociais (FGV), o termo comunicacéo “[...] implica sempre
alguma espécie de efeito diferencial no comportamento do receptor, e, em algumas definicdes,
no comportamento do emissor. A menos que ocorra algum efeito diferencial no

comportamento do receptor, ndo houve comunicagéo” (p. 226).

De acordo com Charles R. Wright (1995),

[...] es el proceso por medio del cual se transmiten significados de una persona a
outra. Para los seres humanos, el proceso es a la vez fundamental y vital.
Fundamental en cuanto toda sociedad humana, desde la primitiva hasta la moderna,
estd fundada en la capacidad que el hombre tiene de transmitir sus intenciones,
deseos, sentimientos, saber y experiéncia, de persona a persona. Es vital en tanto la
possibilidad de comunicacién con los otros aumenta las oportunidades individuales
para sobrevivir [...] (p. 9).

Para Muniz Sodré (1988), buscando uma simplificacdo do que é comunicacdo apesar de
registrar sua complexidade, ela pode ser definida pela “[...] troca de informag6es (estimulos,
imagens, simbolos, mensagens) possibilitada por um conjunto de regras explicitas ou

implicitas, a que chamaremos de cddigo” (p. 11, grifo do autor).

Abaixo sintetizado, os autores Rabaca & Barbosa (2002, p. 157 a 159) relacionam os

conceitos ao campo da Comunicagdo conforme a sua abordagem:
e Conceito etimoldgico - a ideia de comunhao e comunidade.
e Conceito bioldgico - enquanto atividade sensorial.
e Conceito pedagdgico - pela difusdo de conhecimentos assimilamos experiéncias.
e Conceito historico - transformacdes sociais pela via da comunicacéo.
e Conceito socioldgico - instrumento das relagdes sociais e seus significados.

e Conceito antropoldgico - existéncia da cultura pela operagdo do homem sobre a

natureza.
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e Conceito estrutural - o carater sistémico, em que a todo tempo a informacgédo é

transmitida, codificada e recuperada.

David K. Berlo (2003) demonstra que o comunicar tem por objetivo persuadir, com base na
doutrina aristotélica da retérica e do convencimento. Esse “persuadir’ visa a uma

transformacdo comportamental da acdo humana (influéncia).

Segundo ele, a comunicacdo tem por finalidade, de alguma forma, “[...] produzir efeitos
consumatérios no publico [...]” (p. 19). E pelos publicos estarem hoje dispostos em varios
“niveis” (segmentacfes) o espectro de demandas, desejos, interesses e insatisfacdes é téo
diverso e disperso a ponto de gerar dissonancias na forma muitas vezes padronizada como as

mensagens sdo construidas.

De acordo com Stephen P. Robbins, Timothy A. Judge e Filipe Sobral (2010), no sistema de
grupos ou de organizacBes a comunicacdo possui quatro funcdes basicas. Eles assim as

descrevem:

A comunicagdo age no controle do comportamento das pessoas de diversas
maneiras. As organizacfes possuem hierarquias e orientacdes formais que devem ser
seguidas pelos funcionérios. [...]

A comunicacdo também facilita a motivacdo por esclarecer aos funcionarios o que
deve ser feito, qual a qualidade de seu desempenho e como melhora-lo se estiver
abaixo do esperado. [...]

Para muitos funcionérios, seu grupo de trabalho é a fonte primaria de interagio
social. A comunicacdo dentro do grupo é um mecanismo fundamental para que seus
membros expressem suas frustracdes ou sua satisfacdo. A comunicacdo, portanto,
possibilita a expressdo emocional de sentimentos e a satisfacdo de necessidades
sociais.

A funcéo final da comunicagdo é facilitar a tomada de decisGes. Ela proporciona as
informagdes de que as pessoas e 0S grupos precisam para tomar decisbes ao
transmitir dados para que se identifiquem e avaliem alternativas (p. 326).

Voltando a David Berlo, a comunicagdo interpessoal efetivada na ambiéncia dos sistemas
sociais [e enquanto processo de dependéncia e influéncia (feedback)] se esforga a produzir um
nivel tal de aprendizagem e de interacdo que afeta os habitos ou a mudanca deles pelas
pessoas. No cenario de vasta especializacdo de papeéis ou funcBes sociais vistos na atualidade
é natural que o nosso modo de vida se conforme a percep¢des que temos e inferéncias que

fazemos das coisas.
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Mas o que é percep¢do? Fundamental a tomada de decisdo individual, para Robbins, Judge e
Sobral (2010) ela “[...] pode ser definida como o processo pelo qual os individuos organizam
e interpretam suas impressdes sensoriais com a finalidade de dar sentido ao seu ambiente” (p.
159).

Na obra organizada por Antonio Hohlfeldt, Luiz C. Martino e Vera Veiga Franca (2012), Luiz
C. Martino escreve um artigo assim intitulado: De qual comunicacéo estamos falando? Nele,
0 autor sugere que 0 processo de comunicacdo se desenvolve a partir de uma interagdo do
homem com o mundo, com o outro e consigo mesmo. Em outro capitulo da publicacao,
denominado O objeto da comunicagdo - a comunicagdo como objeto, Vera Veiga Franca
enfatiza que se trata de pensar a comunicagdo como “[...] experiéncia permanente do homem
[..]” (HOHLFELDT, MARTINO & FRANGCA, 2012, p. 44).

Por fim, Rabaca e Barbosa (2002) apresentam algo que nos parece bastante plausivel e ébvio:
“A comunicagdo € sempre dindmica, viva, e significa, no seu sentido mais amplo,

transferéncia de experiéncias” (p. 159).

Utilizando-se de Maria Schuler (2004), os autores Carolina Tomasi e Jodo Bosco Medeiros
enfatizam que: “A comunicagdo esta presente em todas as formas de organizacdo conhecidas
na natureza, tanto que se pode afirmar que a Unica maneira de haver organizagdo é através da

comunicacgdo” (2010, p. 6).

Assim, ndo é redundante relembrar a atualizacéo das funcGes da linguagem feita pelo linguista
russo Roman Jacobson — a partir de descobertas do também linguista e filésofo aleméo Karl
Bihler que havia anteriormente formulado a existéncia de trés: a expressiva, a apelativa e a
representativa. S&o elas: fungdo referencial ou denotativa - informacao objetiva, com foco no
objeto; funcdo emotiva ou expressiva - mensagem subjetiva, em que o foco é o emissor;
funcdo conativa ou apelativa - que pretende influenciar o receptor pelo convencimento;
funcdo fatica - quando se estabelece uma relagdo comunicacional, em que o canal é o mais
importante; fungdo metalinguistica - que se caracteriza no uso do cédigo por ele mesmo; e

funcéo poética - pela expressdo de sentimentos, com destaque ao seu carater estético.

Embora todas sejam utilizadas como recursos a produgdo de mensagens a partir de diferentes
elementos comunicativos e conforme a intencionalidade de seus autores (emissores), dentre
elas, as que mais nos interessam e se ajustam ao foco do trabalho reputo a expressiva e a

referencial. A primeira, por sua natureza [de emissor] no contexto das representagdes sociais
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e sua dindmica de consequéncias em termos de recep¢do. A segunda, pelo carater cientifico

do objeto e as informaces que traz consigo em uma possivel analise.

Para Carolina Tomasi & Jodo Bosco Medeiros (2010), no livro Comunicagdo empresarial, o
desenvolvimento da atividade comunicativa trouxe a reboque a constatacao de que
[...] comunicar ja ndo é apenas transmitir informac8es, mas imprimir significados.
Numa organizacdo, as informacfes ndo devem circular desarticuladas e de modo
caltico, mas sujeito a uma hierarquia de cargos e funcdes. Elas, recebidas e

produzidas, devem caminhar por todo um sistema de redes e fluxos internos e
externos. Podem entdo ser ascendentes, descendentes, horizontais (p. 34).

Isso posto pelo simples fato de, na atualidade, o ato de comunicar estar mais que nunca
“contaminado” pela carga social do momento histérico vivenciado: a multipla interacdo
permitida pelas novas tecnologias e as interfaces dos processos comunicacionais. E todo o
desdobramento causado aqueles que se comunicam e aos que deixam de se comunicar. Como
se vé, conforme a atividade construtiva e difusora dos processos comunicacionais [tanto
tedricos quanto de sua praxis] se desenvolvia — 0 que rendeu certo status e protagonismo na
estrutura organizacional — essa visibilidade passou a ter também contornos de uma
responsabilidade ainda maior. Em sentido de abrangéncia de tarefas e de significacdes e

consequéncias sobre os contetdos transmitidos.

Na tentativa de uma aproximacao maior com o foco da pesquisa desenvolvida trazemos outros
conceitos e sentidos que se revestem as formas de se fazer comunicagéo, conforme 0s espacos
que ocupam nas relagcdes sociais e nas atividades a que se destinam. Portanto, ha definicGes
para comunicagdo administrativa, comunicacdo interpessoal (diadica), comunicagdo
empresarial, comunicacdo institucional (dirigida a atividade de Rela¢Ges Publicas no
relacionamento da organizacdo com seus publicos), comunicacdo organizacional (afeta mais
a relagdo da organizagdo com ela mesma) etc. — embora muitas das vezes a riqueza de
denominacgdes ndo encontre guarida em uma diferenciagcdo substancial de conceitos e na

maioria dos casos redundem no uso como sinénimos ou na troca de um pelo outro.

Diante de tal desafio, apropriamo-nos das defini¢cGes de alguns tedricos e estudiosos da area
na tentativa de minimamente compreender os significados de certos termos, como a
comunicagdo empresarial. Por exemplo, para Paul Argenti (2006):

A fungdo de relagdes publicas (RP), predecessora da comunicagdo empresarial
(ComCorp), surgiu para atender a uma necessidade. Embora as empresas ndo
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tivessem uma estratégia especifica para a comunicagdo, muitas vezes tinham de
responder a puablicos externos, quer quisessem ou ndo. A medida que leis forcaram
as empresas a se comunicar em muitas situagdes até entdo inéditas, a necessidade
constante de respostas significava que seriam necessarios recursos para gerenciar o
fluxo das comunicacdes (p. 49-0).

Gradualmente alteraram-se as tarefas do portfélio de responsabilidade da atividade. Na
década de 1960, por exemplo, os profissionais de RP — a fim de evitar o desgaste da direcdo
das empresas na midia — passaram a atuar no papel de “assessores de imprensa”. Ja nos anos
1970, ex-jornalistas passaram a ser contratados como assessores de imprensa; 0 que trouxe
como reflexo a especializagdo da area comunicacional das empresas. A época, 0s negdcios
exigiram mais do que a funcdo de RP poderia oferecer naquele momento; sendo
complementada por uma consultoria ou outra estrutura externa disponivel no mercado capaz
de agregar valor ao trabalho desenvolvido. O que fez emergir outra questdo: centralizar ou

descentralizar as atividades de Comunicagéo?

A partir dai surgem também as think tanks (usinas de ideias): organizagdes e instituicdes
responsaveis por produzir e difundir conhecimentos relativos a assuntos estratégicos capazes
de influenciar as transformagdes sociais, politicas, econémicas ou cientificas — sobretudo em
temas nos quais as pessoas comuns ndao encontram facilmente bases para analisar de forma
objetiva. E de alguma maneira as empresas iniciaram um processo de interagdo com esse novo

segmento e o sentido de responsabilidade social.

Gaudéncio Torquato (2004, p. 37), que segundo ele na década de 1970 utilizava a expressdo
comunicagdo empresarial e posteriormente migrou para 0 uso da expressdo comunicacao
organizacional (talvez pela prépria complexidade que a terminologia encerra [mais ampla]),
defende que a eficicia da comunicacgdo esta: na clara definicdo de objetivos; na capacidade de
codificagdo e expressao; no dominio psicoldgico, na empatia e no carisma; e na capacidade de

compreender 0 meio ambiente.

Ao trabalhar a comunicacdo empresarial, Rivaldo Chinem (2010) advoga, bem diferente de
outros tempos, que a “[...] comunicacdo social tornou-se um instrumento indispensavel a
conquista de resultados e ao sucesso de empresas e institui¢cde privadas e estatais; assim cada
vez mais todos incluem a comunicagdo interna e externa entre suas prioridades” (p. 11). Dai
decorre sua importancia nos novos tempos e a necessidade frequente de planejamento e

mensuragao de imagem e resultados.
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Em contrapartida, Rabaca & Barbosa (2002) a explicam como: “O conjunto de métodos e
técnicas de comunicacéo dentro de uma empresa, dirigidos ao publico interno (funcionarios)
ou ao publico externo (clientela, fornecedores, consumidores etc) [...]” (p. 175, grifos dos

autores). J& a comunicagao organizacional é assim conceituada por eles:

1. Situacbes de comunicacdo interpessoal, direta ou indireta, no interior de uma
organizacdo (comunicagdo intra-organizacional). Em qualquer organizacdo, a
comunicacdo esta presente em todas as atividades e influi diretamente no
desenvolvimento das equipes. Assim como recursos humanos, financas e outras
funcdes, ela atua em todos os setores mesmo que 0s integrantes da organizacdo ndo
tenham consciéncia desse processo e ndo utilizem adequadamente 0s seus recursos.
[...] (RABACA & BARBOSA, 2002, p. 176, grifo dos autores).

Portanto, nunca € demais enfatizar a importancia da Comunicacdo e sua pratica. Ou como
costuma dizer em sala de aula o Prof. Dr. Wilson da Costa Bueno que — referindo-se
principalmente ao “estar ou ndo” nas redes sociais e atuar intensamente junto aos publicos de
relacionamento, por exemplo — quando vocé nédo o faz os outros (sobretudo a concorréncia)

fardo por vocé, s6 que ao modo e observando os interesses deles.

Com olhar critico acerca das coisas do mundo, entre elas o poder e a dadiva da comunicacao
em sentido de comunicosofia, Gustavo de Castro e Silva (2007) nos convida a refletir: “Que
dizer da comunicacdo que ndo tem sabedoria o suficiente para superar as suas mazelas?” (p.
32).

O sentido de percepcdo em que se processa 0 ato comunicativo compreendido ndo apenas
como ruido, mas pela simples ndo efetivacdo da comunicacdo no contexto social denota que
por algum motivo o0 acesso a informacao ou a prestagdo de servico propriamente dita ndo se
configurou na prética e redundou em alguma dissonancia. Disso, decorre 0 nosso interesse
que o ato comunicacional se configure em sua finalidade. Dai, porque ndo dizer que deva ele
ser buscado a exaustdo também no caso do Servico Publico? Que seja, entdo, o dinamo para
que a informacdo chegue suficientemente clara ao receptor, ao cidaddo-consumidor,
cumprindo sua funcdo social ao aproximar institui¢des a sua clientela em prol da eficécia na

oferta de produtos e servicos.

Ou como nos mostra Margarida Kunsch (1997) a respeito de uma atuacdo estratégica em

comunicacgao:

[...] significa pensar na comunicacdo excelente e eficaz, a partir de uma analise
ambiental e uma auditoria social, regida pela flexibilidade, pela percepcao e por uma
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avaliacdo mensuravel dos resultados, que devem beneficiar ndo s6 a organizagdo,
mas também seus publicos (p. 120).

1.1.1 Sob a perspectiva da comunicacéo integrada®

Daniel dos Santos Galindo (2009), no texto A comunicacdo integrada de marketing e o seu
carater multidisciplinar, jé sinalizara a importancia da atividade as organizagdes modernas. A
ponto de nesse capitulo, do qual participou de obra organizada por Margarida Kunsch,
resgatar a origem do conceito dos anos 1980 — época em que as empresas e instituicdes ainda
buscavam encontrar espaco e ajustamento de condutas com fins a uma apropriacdo de todos
os fundamentos e técnicas que se mostrassem eficazes em termos de estratégias de

comunicagéo.

Ao tracar um historico de acbes que se sobrepunham em termos de evolugdo no “fazer”

mercadoldgico no nivel da pesquisa, ele demonstra em dado momento como

[...] jovens pesquisadores que ja visualizavam certa abrangéncia na forma de
articulacdo das diversas possibilidades comunicacionais que a servico das
organizagOes poderiam redundar tanto na unicidade de discurso, no efeito sinérgico
e na distribuicdo e formacdo da imagem institucional (GALINDO, 2009, p. 197).

N&o obstante, pretende com o contetudo apresentado apontar caminhos a respeito de sobre

guem recairia o papel de integrar na ambiéncia organizacional. Para Galindo:

A cada dia surgem propostas de novos servigos de comunicacdo e as agéncias de
propaganda continuam a se reposicionarem no sentido de oferecer um servigo
multidisciplinar ou como alegam algumas, uma comunicacdo 360°, demonstrando
que podem atender e administrar toda ou alguma parte da comunicacgdo integrada
que os seus clientes procuram. A maioria das agéncias reconhecem que 0 sucesso no
futuro depende de sua habilidade em dominar todas as possibilidades promocionais
e ajudar a seus clientes a desenvolverem e implementarem um programa de
comunicac¢do integrada de marketing.

2 Pela importancia do tema entre as organizacdes e o interesse despertado em buscar novos conhecimentos e
atualizacdo de seus profissionais na dificil tarefa de reposicionamento estratégico da Comunicacdo é que
entidades como a Aberje ndo se furtam em oferecer cursos e atividades sobre 0 assunto. Em recente divulgacédo
a respeito de curso (“Comunicacdo integrada: o comunicador no topo”), a ser ministrado em agosto de 2013,
nos chamou a atengdo os objetivos da capacitagdo: “1- Reposicionar — para cima — a comunicacdo e o
profissional de comunicacdo dentro da organizacdo empresarial; 2- Conduzir a definicdo e a aplicagdo da
estratégia da marca e da comunicacédo; 3- Estruturar e implantar um plano de comunicagéo integrada eficaz e
condutor de mudanca na organizacao; 4- Liderar uma equipe de comunicacdo excelente e de alto desempenho;
5- Planejar e introduzir processos de melhoria continua na execucdo da comunicacgdo integrada”. Divulgagdo
Portal Aberje. Disponivel em: <http://www.aberje.com.br/servicos_cursos_detalhes.asp?id=285>. Acesso em:
23 jul. 2013.
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No entanto compete as organizages, reconhecerem o seu papel de comunicadoras e
resgatarem a atividade de relagbes com os seus publicos, pois € na sensibilidade de
que tudo comunica e significa que o estabelecimento de contatos com os diversos
publicos ndo podem ser apenas uma articulagdo de meios ou de possibilidades [...]
(Ibidem, p. 203).

Nessa linha de pensamento, por exemplo, a despeito das divergéncias profissionais [sobre as
responsabilidades e prerrogativas] entre as carreiras das Rela¢Ges Publicas e do Jornalismo e
das contribuicbes que ambas podem agregar ao sentido de Comunicacdo Integrada em
ambiente organizacional, insere-se o livro organizado por Boanerges Lopes e Roberto
Fonseca Vieira (2004). Logo na apresentacdo a Prof® Dra. Margarida M. Krohling Kunsch

discorre a respeito de possiveis aproximagdes que podem otimizar a atividade nas empresas.

Tal publicacéo, elaborada em parceria pelos profissionais das duas areas, serve ao objetivo de
reduzir distancias e de aparar arestas que facilitem uma convivéncia mais harmonica. 1sso,
diante das competéncias de formacdo a que se prestam em sentido da prépria visao holistica
que cabe a essa integracdo de todas as areas aos esforcos de comunicacdo e de todos os

segmentos que orbitam no entorno das organizagdes.

Em um texto leve e divertido, Roberto de Castro Neves (2000) perpassa a comunicacao
empresarial integrada a partir da discussdo de temas dos mais variados que envolvem todo o

amago das organizac0es em que pese sua comunicacgao ou inexisténcia da mesma.

Um desses assuntos diz respeito a imagem das empresas e instituicdes, de modo geral ndo
muito bem vistas pela populacdo de nosso pais. Dai o desafio dos profissionais da area na
tentativa, muitas vezes estéril, de mudar uma impressdo de que usuarios, clientes e o cidadao-
consumidor tém de dada organizagdo. E, por conta de sua importancia, o autor defende que
ela seja preservada a todo custo tendo em vista que a mesma pode ser fator de vantagem

competitiva em um mercado t&o acirrado como o da atualidade.

Para ele, a dificuldade de se construir uma imagem ou reputagéo — independente dos esforgos

empreendidos — estd no seguinte:

[...] sdo inimeros e variados os publicos com o0s quais as empresas precisam se
relacionar e se comunicar, publicos estes muito mais complexos do que cliente e
consumidor, empregado ou acionista — velhos conhecidos de tantos carnavais. S&o
publicos com demandas especiais, muitas das quais incompreensiveis para 0 homem
de negocios. Publicos que falam outras linguas, que tém outros protocolos, outro
timing (NEVES, 2000, p. 21).
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E isso que torna complexa (lembrando Edgar Morin) a atividade de comunicagdo, sem uma

receita Unica para que 0s processos sejam sempre bem-sucedidos.

A seguir apresentamos 0 Quadro 1- Comunicacdo nas empresas modernas com as condicdes
e as novas necessidades a comunicacdo em uma ambiéncia das empresas modernas. Apesar de
as exigéncias terem sido levantadas por Gaudéncio Torquato em 1986 continuam atuais em
termos de perspectiva. E as empresas devem acompanhar as novas tendéncias e os obices que
porventura impecam o seu desenvolvimento a contento: preocupacgdes iminentes, demandas a

satisfazer e alternativas na busca pelo sucesso e eficacia nas a¢des de comunicacéo.

COMUNICAGAO NAS EMPRESAS MODERNAS

CONDICOES MACROAMBIENTAIS QUE NOVAS NECESSIDADES ESTRATEGICAS PARA
ENVOLVEM AS EMPRESAS MODERNAS A COMUNICA(;.&D NAS EMPRESAS

1. Planejar a comunicacdo de maneira
sinérgica e integrada

1. Aumento do espago de interdependéncia et er

2. “Oxigenar” os fluxos de comunicagao

2. Intensificacio das relagdes sociais 3. Simetria entre o marketing institucional e
o marketing comercial

3. Despertar de consciéncia do cidadéao 4. Otimizar os canais participativos de

comunicacao

4. Multiplicago dos grupos de presséo 5. Estabelecer uma Identidade no ambiente

externo

5. Crescimento econdmico versus

N 6. Elaborar uma linguagem sistémica e
desenvolvimento

uniforme

e e 7. Valorizar o pensamento criativo
6. Melhores arranjos a ideia de

responsabilidade social 8. Acreditar na comunicacdo como um

poder organizacional

7. Influéncia tecnoldgica nas relagdes 9

- . Aperfeigoar constantemente os
sociais

profissionais
10. Investir intensamente em informacdes

8. Otimizacdo das conquistas trabalhistas

11. Ajustar os programas de marketing social

ao contexto sociopolitico
9. Fisionomia diferente no empresariado po

12. Valorizar a comunicacéo informal
10. Maior profissionalismo dos dirigentes 13. Assessorar e ndo apenas executar
programas

11. Flexibilizacdo nos modelos de gestao 14. Focar a comunicagio em prioridades

15. Coragem para assumir riscos e inovar

Guadro 1: Comunicagao nas empresas modernas
Fonte: Adaptado de Gaudéncio Terquato [1986)
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Portanto, diante das informacdes apresentadas no Quadro 1, as organizagdes modernas tém
muito do que se ocupar ao pensarem 0 desenvolvimento de uma comunicacdo excelente no

cumprimento de seus objetivos e pensando em uma inevitavel presenca na esfera publica.
1.2 BREVE HISTORICO SOBRE A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Conforme evoluiram as necessidades do homem moderno se sofisticaram também as
estruturas organizacionais para atendimento de suas demandas, em um contexto historico
[como vimos] decorrente da urbanizagdo e industrializacdo intensificada na Europa e nos
EUA dos séculos XVIII e XIX, respectivamente, e de todas as suas consequéncias e

desdobramentos sociais.

Vicente de Paula Faleiros nos mostra, ao discutir sobre o Estado de Bem-Estar Social ou de

Protecdo Social (welfare state), que:

No contexto da industrializacdo, as organiza¢cdes empresariais e de trabalhadores se
enfrentavam por melhores salarios e condicfes de trabalho frente a expansdo do
lucro e da produtividade. A protecdo aos idosos “fora do mercado de trabalho”
passou a ser objeto de discusséo.

Em contraste com o modelo universal, o chamado modelo liberal prioriza o0 mercado
e a familia. Nesse modelo, também denominado de “residual” ou tradicional, a
provisdo de servicos sociais se faz mais fortemente no &mbito do mercado, cabendo
ao Estado um papel subsidiario. O modelo conservador, inclusive de inspiragéo

catdlica, coloca a provisdo no dmbito da familia ou da ajuda social (FALEIROS,
2011, p. 7).

Entretanto, a partir da intensificacdo do consumo e da possibilidade de uma maior interface
com as inovagdes tecnoldgicas € que se sucederam uma série de transformacgdes sociais,
principalmente as ocorridas no final do século passado e inicio deste. Por conta disso, faz-se
uma revisdo dessas mudangas na sociedade que influenciaram o modo de pensar e agir do
individuo e sua visdo de mundo no complexo sistema das relages sociais e do universo da
comunicacgdo — razdo pela qual reservamos um espaco a essa discussdo do ponto de vista de

grandes teoricos.

Em seu livro Cultura do consumo & modernidade, Don Slater (2002) faz aluséo a cultura da
mercadoria e toda a problematica envolta na questdo de sujeitos e objetos como fundadora do
pensamento ocidental moderno. Nisso, 0 consumo apresenta-se como um artefato cultural

desse sujeito social a se reproduzir para satisfazer suas necessidades.

O autor defende a sua légica de raciocinio em relagdo ao assunto da seguinte forma:
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Dessa perspectiva surgem dois temas centrais, decisivos para abordar a cultura do
consumo. O primeiro é que a natureza humana — necessidades, formas de conhecer e
agir, consciéncia — ndo ¢é fixa; desenvolve-se de acordo com o mundo objetivado que
criou. Acima de tudo, a medida que a “natureza” criada pelo homem torna-se mais
complexa e diferenciada, o mesmo acontece com a subjetividade humana.
[-]

O segundo tema é o problema da alienacdo. Para assimilar esse mundo objetivo na
experiéncia subjetiva, precisamos ter condi¢des de reconhecer este mundo como um
mundo que foi realmente criado por nds. Quando ndo 0 reconhecemos como
produto do trabalho humano (mental e material), nés 0 vemos como um mundo
literalmente alienado, como um ambiente natural que esta fora de nosso controle [...]
(SLATER, 2002, p. 104-5).

Grant McCraken (2003), em Cultura & consumo, explora com maestria o carater simbdlico
dos bens de consumo e seus significados culturais — que transcendem os aspectos valorativos
e as funcgdes utilitarias de seu uso. Ao ratificar o axioma aparentemente 6bvio de que o0 mundo
é culturalmente constituido insere ao debate a possibilidade de categorizar culturalmente os
seus significados e 0s principios que movem as estruturas socioantropologicas adjacentes aos

rituais de posse e troca que regulam as relagOes sociais e de poder.

Ele constata que:

Este é o mundo da experiéncia cotidiana através do qual o mundo dos fenémenos se
apresenta aos sentidos do individuo, totalmente moldado e constituido pelas crengas
e pressupostos de sua cultura. Este mundo foi conformado pela cultura de duas
maneiras. A cultura detém as “lentes” através da quais todos os fendmenos sao
vistos. Ela determina como esses fendmenos serdo apreendidos e assimilados. Em
segundo lugar, a cultura é o “plano de acdo” da atividade humana. Ela determina as
coordenadas da acdo social e da atividade produtiva, especificando o0s
comportamentos e o0s objetos que delas emanam. Enquanto lente, a cultura
determina como o mundo é visto. Enquanto “plano de acdo”, ela determina como o
mundo serd moldado pelo esforco humano (MCCRAKEN, 2003, p. 101).

Mais adiante, 0 mesmo autor pormenoriza de forma singular a teoria trickle-down enquanto
processo de inovacdo [com carater progressivo e sucessivo] do sistema de posse e troca de
bens de consumo na ambiéncia social. De maneira sintética € possivel explica-la a partir do
principio da imitacdo, em que as classes subalternas se espelham nas superiores para elevar o
seu padrao de vida pela mudanca no portfolio comportamental (costumes); e pelo principio da
diferenciacdo, em que as classes superiores adotam novos habitos para aumentar a distancia

social entre elas.
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O cerne da questdo esta na real possibilidade ou ndo de se reduzir a defasagem social de uma
classe para outra. Ou estarfamos mais préximo da alegoria® personificada por Sisifo* e seu

eterno calvario?

De sua parte, Zygmunt Bauman (2008) ao debater a cultura consumista reflete 0 modo como
o individuo se comporta ao obedecer a regras do jogo interposto pela sociedade moderna e
suas implicagcdes sem questionar o modo de vida gregaria a que se sujeita. Ao demonstrar a
situacdo de entorpecimento do individuo pela sociedade utiliza-se de metaforas como a dos

carnavais e a dos enxames.

No primeiro caso — semelhante ao pensamento de Roberto DaMatta (1997) sobre a inverséo
de papeis sociais que a alegoria permite apenas nesta época do ano —, Bauman descreve que,

ao estilo antigo, os carnavais (como festa paga)

[...] davam uma chance para que a liberdade individual negada na vida diaria fosse
saboreada de forma arrebatadora. Agora, as oportunidades penosamente
inalcancadas sdo as de se desprender do fardo e esquecer a angustia da
individualidade, dissolvendo-se o0 eu num “buraco maior” e abandonando-o
alegremente ao dominio deste, celebrando em breves, porém intensos, festivais de
diversdo comunal (2008, p. 99).

No segundo caso:

Em uma sociedade liquido-moderna de consumidores, o enxame tende a substituir o
grupo — com seus lideres, hierarquia de autoridade e estrutura de poder. Um enxame
pode passar sem nenhum desses adornos e estratagemas sem 0s quais um grupo nao
se formaria nem conseguiria sobreviver. Os enxames ndo precisam arcar com 0 peso
dessas ferramentas de sobrevivéncia (Ibidem, mesma péagina).

Frente a uma crise de identidade/individualidade de propor¢des jamais presenciada na historia
da humanidade, o “outro” (alteridade que outrora delimitava a responsabilidade e o dever

ético) foi descartado sem um minimo de remorso diante da possibilidade de realizacédo

* “Simbolismo concreto presente em todo o conjunto de uma narracdo, de um quadro, etc., de tal forma que todos

os elementos do simbolizante correspondam sistematicamente, um a um, aos elementos do simbolizado” (p.
38). LALANDE, André. Vocabulario técnico e critico da filosofia. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1999.

* Segundo essa narrativa da mitologia grega, por castigo dos deuses, ele fora condenado a repetir a cansativa e
entediante tarefa de empurrar uma enorme rocha montanha acima e que préxima do topo rolava montanha
abaixo e ele tinha de reiniciar sua tarefa, 0 que se repetia sucessivamente sem cumpri-la. Acervo da Wikipédia.
A historia de Sisifo. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/S%C3%ADsifo>. Acesso em: 27 maio 2013.
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pessoal, da fama, do sucesso e da felicidade supremos — representacfes do senso hedonista e

imediatista que demarca a atualidade.

Por sua vez, Jean Baudrillard (1995), ao exortar o ludico no espaco geografico em que se
materializam armazéns, drugstores e shopping centers como templos de consumo em
profusdo, o individuo deixa-se sucumbir a todo tipo de tentacdo advinda da multiplicacdo de
objetos, servicos e bens materiais.

Superando o sentido de satisfacdo de nossas necessidades basicas, o autor nos alerta
criticamente para o fato de que passamos a conviver a0 mesmo tempo com a abundancia, o
excesso e o desperdicio; e a viver o ritmo ditado pelos objetos e sua ocorréncia sucessiva que

os tornam fugazes — uma das marcas de nossa insatisfacao na sociedade atual.

Colin Campbell, ao [d]escrever A ética roméantica e o espirito do consumismo moderno
(2001), prop0s situar-nos sobre as transformagodes sociais decorrentes da Revolucdo Industrial
tendo como cenério a Inglaterra do século XVIII. Mais: tendo como pano de fundo as
transformacdes culturais, cujas relaces sociais passaram a estar entremeadas pelo dilema que

se instaurou entre a ética do puritanismo [e a tentativa de contorna-la] e a égide da emulacéo.

Em um texto permeado pela discussdo em ambito da Filosofia e das Ciéncias Sociais como
um todo, Campbell chega a correlacionar o consumo a satisfacdo do individuo e sua
proximidade com a hierarquizacdo da piramide de necessidades proposta pelo psicologo

norte-americano Abraham Maslow.

Bem diferente de outros locais que ainda ndo haviam desfrutado da possibilidade de troca de
bens como modo de vida, limitador ou ndo da ac¢do do individuo em termos de consumismo
moderno — para mim similar ao raciocinio de Grant McCraken em relacdo aos significados
incorporados a cultura —, o autor associa sua reflexdo, por exemplo, ao pensamento do

historiador social britdnico Harold James Perkin, conforme abaixo.

Para Colin Campbell a Inglaterra de entdo como

[...] um sistema de estratificacdo social comparativamente aberto e delicadamente
graduado conferia facil intercambio entre posi¢Ges adjacentes, com a consequéncia
de que a emulagdo social foi um importante fator para estimular os individuos tanto
a trabalhar duro como a aumentar o consumo (2001, p. 34).



38

Utilizando-se de comparacdes crondtopas na forma de vida de diversos grupos sociais desde
os tempos da barbarie, Thorstein Veblein (1988) faz uma analise rica em detalhes ao
caracterizar os diversos aspectos da classe ociosa e suas relacbes com a ambiéncia que a
envolvia. O comportamento em relacdo a artefatos, utensilios, acessorios e apetrechos em
geral ao tempo que distinguia essa classe (detentoras de condi¢Ges) dos demais estratos
sociais delimitava a divisao do trabalho e impunha certa rigidez a estrutura social — sobretudo

diante da distincdo imposta pelo consumo conspicuo.’

Destaca-se de sua obra as inumeras referéncias que se evidenciaram ao longo da histéria e
muito bem demonstram como o simples trato dispensado pela classe ociosa — fundada na
propriedade e na propensdo ao consumo — a criadagem traz indicios do modo de vida tanto

das classes superiores quanto das subalternas nas relacdes sociais de poder.

Interessante o apresentado pelo autor sobre a dicotomia do jogo de mostrar e do esconder na
caracterizacdo do nivel de vida e do consumo, em que o custo do bem se vale também do
prestigio que empresta ao consumidor como estimulo a um sistema de competicdo de posses
na dimensdo das relagdes sociais. Assim posto: “Esse habito de fazer do alto custo visivel
uma regra de prestimosidade naturalmente serve para realcar o custo acrescentado dos artigos
de consumo” (VEBLEN, 1988, p. 72).

Os acontecimentos histéricos e a ebulicdo cultural intensificada a partir do século XVIII
afetaram sensivelmente o modo de vida das pessoas e fizeram emergir também o conflito nas
relagdes sociais advindas do ato de troca de bens de consumo. E é ai que surge a necessidade
de as organizagbes modernas terem um setor especializado em comunicar (informacgdes,
produtos, servicos, marcas) e mobilizar esforcos que medeiem o relacionamento com a

sociedade em geral e, mais especificamente, com seus publicos.

A partir dos cenarios expostos, cada um no seu tempo, o conflito se estabelece. E é diante
dessa nova realidade que se desenvolveram os primeiros esforcos no sentido de que a
Comunicacdo Social apoiasse as organizagdes no atendimento das prioridades surgidas no

mercado de entdo — que passava a se fortalecer — e que acompanhamos a seguir.

®> No Dicionario de Ciéncias Sociais da FGV (Rio de Janeiro, 1986) a referida expressdo, orientada no
pensamento de T. Veblen, é definida enquanto “[...] uso exagerado e perdulario de bens e servigos para
simbolizar ou marcar a posi¢do da pessoa como membro de uma classe social, especialmente as classes mais
altas, e mais especialmente a classe ociosa” (p. 255).
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1.2.1 O cenario estadunidense e o icone Ivy Lee

Como se refere o proprio Waldemar Luiz Kunsch (2009), no contraponto entre dois de seus
textos de 2006, é possivel verificar sobre as Relacdes Publicas que a “[...] partir de uma
perspectiva internacional, particulariza-se o seu desenvolvimento na realidade brasileira [...]”
(p. 7). A génese da “comunicacdo organizacional” esta atrelada aos norte-americanos, por
conta de uma intensa atividade industrial e comercial no inicio do século XX e um contexto
econémico-social marcado pela exploracdo exacerbada e o uso do governo para salvaguardar
“[...] interesses empresariais escusos [...]” (Ibidem, p. 9). O que fez com que as organizacdes

se articulassem para que sua imagem fosse otimizada diante da opinido publica.

A ideia de contratar profissionais especializados se insere na tentativa de superar a premissa

“o0 publico que se dane”®

para uma posterior na qual “o publico deve ser informado” —
operando-se com o conceito de “informacdo publica”.” E conforme Kunsch: “Foi nesse
contexto, [..], que surgiu Ivy Lee (1877-1934), jornalista e mais tarde publicitario,
concebendo, com George Parker, uma agéncia, a Parker & Lee, a partir da qual entraria em

acao um ‘servico de imprensa’ em 1906” (KUNSCH, 2009, p. 9).

Ao observar as contribuicbes de Castillo Esparcia (2004) sobre o trabalho de Ivy Lee, Kunsch

resume como sendo as principais a¢des deste Ultimo vistas pelo primeiro:

[...] romper com a concepgdo tradicional e negativa do agente de imprensa como
encobridor das mas noticias dos patr8es; iniciar regularmente — apesar de
precedentes isolados — a pratica da profissdo, concebida como um conjunto de a¢Ges
ndo s6 defensivas mas também ofensivas; mudar a imagem negativa do agente de
imprensa como “comprador” de jornalistas, advogando a honradez, a seriedade
profissional e a eliminacdo de favoritismos; criar técnicas de vinculacdo do patrao
com atividades filantrépicas, mostrando seu lado positivo e humano (Ibidem, p. 10).

E nessa perspectiva que se pretende analisar o0 modo correto de se “fazer comunicagio” em
uma ambiéncia publica, do tipo: que a governanca e a responsabilidade social sejam o cerne

orientador de politicas publicas de Estado, sem perder de vista o interesse coletivo e as

® Episddio bastante conhecido no qual William Henry Vanderbilt teria esbravejado com um sonoro “The public
be damed” apds duras criticas da midia a sua companhia pela péssima qualidade dos servicos prestados por suas
ferrovias aos norte-americanos, em 1882. MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa: como se relacionar com
a midia. Sdo Paulo: Contexto, 2012.

" O que viria a ser um dos “estagios” previsto nos quatro modelos de Relacdes Publicas elaborado por James E.
Grunig e Todd Hunt.
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prioridades do pais na busca por uma Nacdo mais desenvolvida e pautada na redugdo das

desigualdades sociais.

Outro que se destacou no cenario estadunidense foi Edward L. Bernays. Em sua atuagdo como
consultor e professor universitario ocupou-se em formular as bases daquilo que se tornaria
mais tarde a profissdo de Rela¢Bes Publicas, firmando conceitos na area de Opinido Publica
ainda nos anos 1920 e em um periodo de crise econbmica que assolaria 0 povo norte-
americano. Nessa epoca, € bem verdade que dispondo inicialmente da persuasdo como
principal instrumento na formulacdo das mensagens de uma comunica¢do organizacional que
engatinhava na busca por um fortalecimento da relagdo com os seus publicos. E que, ndo raro,

0 procuravam em momentos conturbados para tentar reverter uma situacdo de crise instalada.

Segundo Waldemar Kunsch (2009) na transicdo de uma comunicagdo disposta no modelo
assimétrico de duas maos (“[...] pouco voltado para os interesses dos publicos”, p. 11) para
uma voltada ao modelo simétrico de duas méos (“[...] destaque a compreensdo mutua entre
emissor e receptor [...]”7, Ibidem, p. 12) E. L. Bernays passaria a defender um posicionamento
gue objetivasse compreender a dindmica social [e sua complexidade] e, a partir dai, fossem

formuladas as a¢Ges de comunicagéo.

No caso especifico dos Estados Unidos da América, conforme relato em artigo do jornalista
Claudio Amaral (1999), denominado A histéria da comunicacdo empresarial no Brasil, a
historia da comunicacdo empresarial ou organizacional se confunde com a do jornalista lvy
Lee e a génese da atividade de Relacdes Publicas® — desenvolvida por ele no comeco do
século XX.

De acordo com Amaral, contratado por John D. Rockfeller com a missdo exclusiva de
recuperar a credibilidade daquele que era um dos empresarios mais poderosos da época nao

seria tarefa das mais faceis porque simplesmente tratava-se também do

[...] mais odiado de todos os empresarios dos Estados Unidos. Motivo: assim como
os mais destacados donos de empresas daquele pais, ele vinha sendo acusado de
combater impiedosamente as pequenas e médias organizacbes. Era “feroz,
impiedoso e sanguinario”. E ndo media esforcos em busca do seu principal objetivo:
0 monopdlio, ou melhor: o lucro facil que o monopdlio acabava gerando (1999,

s.p.).

¥ Embora muitos estudiosos creditem ao trabalho de Ivy Lee a origem das Relac8es Publicas prefiro utilizar como
comunicacdo organizacional, mesmo porque ele era jornalista e se utilizava da técnica que dominava, ainda
que com uma postura que mudasse 0 comportamento dessas organizagdes junto a seus publicos — razdo de
existir das RelagGes Publicas.
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O trabalho dele deu tdo certo — seguindo a logica jornalistica de apresentacdo de fatos que
pudessem despertar o interesse da midia em cobrir as empresas dirigidas por seus
assessorados —, a ponto de interferir na vida pessoal e nos habitos do empresario a que
dispunha seus servigcos ao imprimir uma nova conduta. Segundo Amaral, do tipo: dispensar
segurangas que o acompanham diuturnamente por forca das ameacas que sofria; demonstrar
cooperacdo nas investigacfes do Congresso em dendncias que pesavam contra Si, com
repercussao positiva na midia; e criar fundacbes de interesse publico. O que fez com que

passasse a ser percebido de outra forma pela opinido publica.

Nessa mesma linha de raciocinio, para quem teve a oportunidade de assistir ao filme O
resgate do soldado Ryan®, é possivel compreender os esforcos de Comunicagdo e de RP, em
particular, em tempos de guerra — principalmente a um pais em constante situacao belicosa. E
entendera a pertinéncia de trazermos esse exemplo ao cenario da discussdo da pesquisa ora
realizada. Nele a atividade de Relagdes Publicas, sobretudo no contexto estadunidense da
Public Opinion, demonstra-se muito eficaz e fundamental no relacionamento do Governo e

das Forcas Armadas com a sociedade em tempos dificeis do periodo da 22 GM.

E segue Amaral (1999) a demonstrar sua importancia, uma vez que posteriormente
universidades consagradas como Yale, Harvard e Columbia passariam a ensinar e formar
profissionais de Relagdes Publicas, cuja atividade se espalharia pelo mundo: razdo de habitar
o mercado até hoje no relacionamento das organiza¢des com seus publicos e na formulagéo de

politicas de Comunicacéo.

De sua parte, no texto Comunicagdo organizacional: 100 anos, os autores Livia Cunha,
Tatiany Volker e Wanderson Mansur (2006) demonstram como o pioneirismo de lvy Lee

trouxe reflexos importantes a atividade que com ele se iniciara ao abrir

[...] em Nova lorque o primeiro escritério de assessoria/relacdes publicas do mundo.
Nascia, entdo, o que hoje chamamos de comunicacdo organizacional, que, cada vez
mais, se torna ferramenta fundamental para empresas, instituicdes, politicos,
personalidades em geral se colocarem como atores sociais de relevancia ou
visibilidade num mundo midiatizado (p. 19).

° Durante a 228 GM, o Alto Comando das Forcas Armadas norte-americanas descobre que quatro irmaos de
sobrenome Ryan estavam em combate e trés deles foram mortos. O Capitdo John Miller (Tom Hanks) é
designado, entdo, a salvar o Ultimo soldado da familia Ryan que ainda estaria vivo e retira-lo de uma zona de
conflito. Importa aqui demonstrar os esforcos do Alto Comando no sentido de conduzir a opinido publica a ndo
criticar a situacdo beligerante vivenciada a época. A execucdo de tarefas de RelagBes Publicas é claramente
percebida na cena em que 0 QG das Forcas Armadas descobre o tragico acontecido com a familia Ryan e todo
0 aporte operacional da atividade que se segue desde a comunica¢do a mée dos soldados mortos (marcada por
dramatica comogdo) até o didlogo sobre a decisdo de resgatar o filho cacula daquela senhora como uma
questdo de honra ao pais.
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Em seguida eles apresentam o que pode ser percebido como uma justificativa sobre o

contexto vivenciado pelos estadunidenses para explicar de alguma forma o sucesso da

empreitada de Lee:

Aquele escritorio aberto em 1906, e que hoje simboliza uma nova era na histdria da
comunicacdo, foi, na verdade, reflexo de varios fatores politicos, econdmicos e
sociais da passagem do século XIX para 0 XX nos Estados Unidos. Foi fruto de um
processo histérico cuja base era a consolidagdo do modo de producéo 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 caminho, 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 Califérnia (tomada do México em 1848) gerou uma
gigantesca onda migratdria de mais de 1 milhdo de pessoas.

A ocupacéo do Oeste foi um grande estimulo as manufaturas do Leste. As reas que
iam sendo incorporadas eram essencialmente agricolas e demandavam produtos
manufaturados. Dessa forma, a burguesia industrial americana se fortaleceu
bastante.

Legado da Guerra de Secessdo (1861-1865), o fim da escraviddo, que ainda existia
nos estados do Sul e em alguns dos recém-incorporados, também foi importante para
0 desenvolvimento do capitalismo nos EUA, cujo mercado consumidor foi ampliado
(CUNHA, VOLKER & MANSUR, 2006, p. 20-1).

Mesmo utilizando tais autores para ilustrar os primordios e o desenvolvimento da

comunicacdo organizacional ha de se postar imperioso que a profissdo de RP possui

caracteristicas muito mais amplas, mas ndo abrangidas e contempladas em relacdo ao exemplo

da acdo de lvy Lee ou da infinidade de possibilidades de tarefas e incumbéncias da

comunicagdo moderna como um todo.

A seu modo, P. E. M. Azevedo (1979) d& uma versdo um pouco diferente da que estamos

habituados a ver na descricdo em relagdo aos demais autores sobre o momento pelo qual se

consagrou delimitar como marco da comunicagao organizacional, em que

[...] uma indUstria americana teve sérios problemas com seus operarios. A Imprensa
local passou a atacar a empresa, fazendo crescer a animosidade, de toda a
comunidade circunvizinha, contra ela. Quando a situacdo chegou a um ponto critico,
foi convidado um Jornalista chamado Ivy Lee para assessorar a inddstria na solugao
do problema. Ele verificou que ja ndo eram somente os empregados da empresa que
estavam insatisfeitos.

Praticamente toda a populacdo da cidade se colocara contra ela. A Imprensa, que
tivera seus profissionais sempre mal recebidos, continuava seus ataques,
aumentando assim a antipatia do povo contra a inddstria. Existiam, portanto varios
pontos de estrangulamento nas relacbes da empresa com pessoas e grupos de
pessoas ou entidades. Esse mau relacionamento, ja deteriorado em alguns anos,
ameacava ndo sO o presente, mas também o futuro da inddstria. Mesmo que o0s
operérios voltassem ao trabalho, apdés um acordo, a comunidade consumidora
poderia diminuir as compras, afetando negativamente os negdcios. Era indispensavel
portanto uma nova atitude que criasse um clima favoravel entre os empregados,
propiciando condicgdes para 0 aumento da produgéo (p. 40-1).
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E completa:

Ivy Lee conseguiu superar a crise. Através de um trabalho planejado e racional
obteve o estabelecimento de um clima de compreensdo mdtua entre a indUstria e 0s
seus indmeros e tdo diferentes pablicos. A partir dai passou a trabalhar em uma
atividade que era muito mais ampla do que o jornalismo do qual era originario (p.
41).

Também oferecendo uma analise temporal de como era a vida de entdo, capaz de justificar a
necessidade de se partir em direcdo a novas atividades da comunicacdo e a novas posturas
empresariais diante das demandas surgidas com o0s novos tempos (qualidade e
competitividade):
E preciso que nos situemos no tempo para conhecermos melhor o que se passava
naquela época. N&do havia ainda a fartura de meios e de produgdo que existe hoje em
dia. Com isso os donos de uma estrada de ferro, por exemplo, sabendo que eram 0s
Gnicos transportadores para determinadas regiGes, ndo temiam a perda das suas
clientelas. A maioria dos empresarios, por esse motivo, pouco se importava com as
condicbes em que o servico fosse feito. Devido ao monopolio que exerciam eles
nunca perderiam os usuarios ou consumidores. E assim acontecia em diversos outros

ramos de negdécios. Aos poucos o sistema de livre iniciativa foi mudando esse
quadro. Comegaram a surgir novas empresas, forcando a competicéo (p. 41-2).

1.2.2 O caso brasileiro: as primeiras agdes destinadas a atividade

Pode-se dizer que a génese da Comunicacdo Organizacional no Brasil de forma sistematizada
ocorreu de alguma maneira por meio também da Comunicacdo Pablica, tendo em vista que 0s
primeiros esforcos de profissionalizacdo da &rea passaram por iniciativas dos entes
governamentais (Ministério da Agricultura, Industria e Comércio) ou de empresas

concessionarias (The Sao Paulo Trainway Light and Power) no inicio do século XX.

Inimeros sdo os exemplos dessa orquestragdo para que o servico publico e as instituicdes
publicas da época fossem capazes de representar a imagem de pais moderno, interessante sob
0 ponto de vista de investimentos estrangeiros e com capacidade de fazer frente a grandes

poténcias comerciais da Europa e da América do Norte.

A seguir sdo apresentados alguns casos desses esfor¢os que trouxeram repercussao a area de
Comunicacdo Social em ambito publico e, sobretudo, redundaram em seu desenvolvimento
tanto na atuacdo pratica quanto em termos académicos na realizacdo de pesquisas sobre o

tema no pais.
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Para Cunha, Volker & Mansur (2006), no Brasil

[...] a primeira experiéncia que se pode constatar a respeito da comunicagdo
organizacional data do inicio do século XX, durante a gestdo do presidente Nilo
Pecanha (1909-1910). Por iniciativa do Ministério da Agricultura, IndUstria e
Comércio, houve o langamento do servico informativo Seccdo de Publicacbes e
Bibliotheca para integrar servigos de atendimento, publicacBes, informacéo e
propaganda (p. 24).

Segundo Amaral, a atividade de comunicacdo empresarial em nosso pais se intensifica nos
anos 1950 ao se instalarem inuUmeras industrias e aportarem por estas bandas agéncias de
propaganda dos Estados Unidos, ainda durante o governo do presidente Juscelino Kubitschek.
Tendo

[...] assumido a Presidéncia da Republica em meados dos anos 50 com a disposicao
de fazer “50 anos em 5”. Consequentemente, ele criou condi¢des para que viessem
para o Brasil as primeiras montadoras de veiculos automotores. Fabricas de produtos
de higiene, também. Como a Colgate Palmolive, onde se iniciaram na Comunicacéo
Empresarial profissionais como Vera Giangrande e Antdnio De Salvo (1999, s.p.).

A seu modo, Gaudéncio Torquato (1984) cita alguns exemplos de esfor¢os de comunicagéo
[ou mais precisamente na area do jornalismo empresarial] como a edi¢do do “Boletim Light”
(1925), da revista mensal “General Motors” (1926) e da revista “Nossa Estrada” (1929) da
Estrada de Ferro Sorocaba. Ele ainda faz a ressalva de que no caso do primeiro e da ultima a
acao de publicar esses periodicos partiu dos empregados das organizacbes — 0 que ndo

caracterizaria uma atividade tipicamente empresarial.

1.3 A COMUNICACAO PUBLICA A SERVICO DOS INTERESSES COLETIVOS

Ao analisar o jornalismo e a politica democratica no Brasil, Carolina Matos (2008) escrutina o
cenario macro de mudancas politicas e sociais significativas ocorridas na América Latina nas
duas Gltimas décadas. Periodo em que passaram a coabitar a democracia liberal representativa
e o livre mercado global e, como exemplo situacional, fez surgirem “[...] novas maneiras de

pensar o relacionamento entre a politica, a democracia e a midia” (p. 9, grifo nosso).

O que, no caso de nossa pesquisa, as duas primeiras serdo de certa forma abordadas no
Capitulo 4 quando trataremos do tema cidadania e 0 modo como isso afeta o planejamento em

Comunicacéo Publica.
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Em um universo de responsabilidade social, sustentabilidade e transparéncia na prestacao de
contas a seus publicos situa-se a governanca corporativa (GC). Mesmo tratando-se de um
assunto ainda relativamente nedfito ao cenario empresarial e entre pesquisadores, tal tema
desperta o interesse de todos pela sua importancia em resguardar 0s negécios e a imagem a
partir da utilizacdo de um conjunto de boas préaticas (ética e respeito) no desenvolvimento das

atividades da organiza¢do como um todo.

Registramos que a governanca corporativa € aqui entendida como a arte de conciliar
interesses estratégicos dos negdcios com a responsabilidade social que toda organizacao deve
se engajar na ambiéncia das relagdes de poder. A fim de harmonizar a atividade de producéo e
troca de bens com a de demonstrar na pratica a preocupacdo pelas “causas sociais” toda
técnica e, principalmente, uma predisposicdo em transformar o modo como empresas

planejam suas ac¢des enquanto “filosofia de trabalho” (esséncia) sdo muito bem-vindas.

Diante do dilema, é estabelecido o conflito: seguir a pratica de ser Util a sociedade [a principio
bastante dispendiosa em esforcos e que tem seu preco] ou simplesmente deixar que outros

facam o que deveria ser uma questéo de todos.

N&o a toa que a GC passou a ser considerada uma “ciéncia” para a administracéo e gestdo dos
negdcios diante de demandas sociais cada vez mais sofisticadas que se avizinham e afetam

sobremaneira a reputacdo das empresas em termos de responsabilidade social.

Comungando do pensamento de Bueno (2009), no mesmo bojo do “espirito” do servico
publico parece-nos Obvio estaria atrelada a responsabilidade social & governanca corporativa,
citada por Adriana Andrade e Jose Paschoal Rossetti (2006) da seguinte forma: “[...] a
governanga corporativa trata da justica, da transparéncia e da responsabilidade das empresas
no trato de questdes que envolvem os interesses do negdcio e os da sociedade como um todo”
(p. 139).

No sentido de forcas nas relacdes de poder estariam, entdo, em lados opostos a acéo coletiva®

19 Os autores [da obra citada abaixo] em dado momento a definem como: “O grupo dos consumidores é
constituido por um conjunto de individuos que tém interesse em que os produtos de consumo sejam de boa
qualidade” (p. 8). O que, para nos, se estenderia ao cidadao-consumidor e sua expectativa de receber do Estado
ou de seus prepostos servicos de qualidade. BOUDON, Raymond; BOURRICAUD, Frangois. Dicionario
critico de sociologia. S&o Paulo: Atica, 1993.
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e 0s interesses dos cidaddos em termos também de senso de democracia’’ - e tudo aquilo que
representariam simbolicamente para o convivio social — versus um possivel controle social*.
Este podendo tanto ser empreendido pelo Estado™ e suas instituicdes™ quanto pela prépria
sociedade. Sobre isso, parece-nos que a premissa do controle social no espago contemporaneo

apresenta-se colocada de forma mais frouxa e flexivel se comparada a outras épocas.

De sua parte, o Instituto Brasileiro de Governanga Corporativa credita os seguintes valores
quando trata dos principios dessa governanca. Quais sejam: Transparéncia; Equidade;
Prestacdo de contas; e Responsabilidade corporativa. Sobre a “prestacdo de contas” a referida
entidade defende em documento préprio que os executivos (p. 43-4) das empresas devem
estar dispostos a apresentar informagcfes a seus publicos, demonstrando na prética a
transparéncia tdo propalada em discursos corporativos. Em uma aproximacdo ou paralelo ao
tema no servigo publico, é notdério que o texto constitucional prevé que os dirigentes das
instituicdes observem o principio da transparéncia e da publicidade — aqui em sentido estrito
de divulgar e apresentar informacdes a sociedade sobre as a¢des desenvolvidas.

Para isso necessitamos de mais a¢do e comprometimento. Por sua vez, André Lalande (1999)
assim define agéo:

A palavra agao recebe o seu carater filoséfico do tempo agir (agere, empurrar) que
se liga, por um lado, ao sentimento interior do esfor¢o e da vontade e, por outro, aos
movimentos exteriores que sdo a sua manifestacdo ou que primitivamente sugeriram
aos observadores antropomorfistas a ideia de uma relagdo anadloga: a acdo da agua
sobre o fogo, por exemplo, sendo concebida como uma luta e um esforgo (p. 14,
grifos do autor).

1 0 sentido de democracia pode ser entendido de diferentes maneiras, conforme o periodo histérico e a linha de
pensamento dos estudiosos. Para K. Marx e M. Weber, por exemplo, a acéo era centrada no homem; enquanto
que na légica de E. Durkheim o individuo ndo era agente da mesma (Ibidem).

12«0 controle social é o conjunto de recursos materiais e simbélicos de que uma sociedade dispde para assegurar
a conformidade do comportamento de seus membros a um conjunto de regras e principios prescritos e
sancionados” (p. 101). BOUDON, Raymond; BOURRICAUD, Francois. Dicionario critico de sociologia. Sdo
Paulo: Atica, 1993.

13 Segundo Boudon & Bourricaud (1993): “Pode-se definir o Estado pela interdependéncia que institui entre
governantes e governados, e sua agdo € suscetivel de abranger todas as dimensdes da vida social — quer se trate
da sociedade civil da ‘Republica dos espiritos’. Mesmo que nao se confunda com o poder espiritual, o Estado
tem parte no exercicio desse poder como se vé pelo exemplo de suas relagdes freqiientemente delicadas com as
igrejas, pelas responsabilidades que assume em matéria de educagédo, por suas intervengoes, e eventualmente
pela censura que exerce no dominio dos ‘bons costumes’. A acdo do Estado difunde-se pelo conjunto da
sociedade segundo uma tradicdo constante; considera-se que os ‘governantes’ ajam somente para 0 bem dos
‘governados’, e ndo em seu préprio interesse” (p. 207-8).

14 Conforme os mesmos autores referem-se as instituicdes (formais ou informais), de modo geral, elas “[...]
estabelecem ligacOes de interdependéncia entre atividades heterogéneas [...]” (1993, p. 302) e estdo ligadas a
todo tipo de responsabilidades de acordo com sua funcéo na estrutura social (familia, igreja, governo, escola
etc.).
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Seguindo o autor, 0 que se caracterizaria em algo semelhante ao preceito da lei de que cada

reacao provoca uma reacdo, na mesma intensidade.

Retornando a expressao “GC” no encadeamento de nosso raciocinio, Marcela Lobato Bonisen

e Tharcisio Bierrenbach de Souza Santos (2011) em texto para a Revista Estratégica buscam

melhor visualiza-la pela caracterizagcdo dos principios que a envolvem:
Especialistas dizem que existe um caminho para chegar as melhores praticas de GC
e que sdo cinco os principios para isso. O primeiro deles é a transparéncia
(disclousure), que se trata da transparéncia das informacdes, principalmente as de
alta relevancia. O segundo deles, equidade (fairness), refere-se ao tratamento justo
de todas as partes interessadas (acionistas, credores, funcionarios, clientes e
fornecedores e sécios). O terceiro, prestacdo de contas (accountability), trata dos
agentes da GC que ndo devem omitir suas agBes, mas sim assumi-las,
responsabilizando-se por qualquer consequéncia das decisdes tomadas. O quarto
principio, cumprimento das leis (compliance), refere-se ao cumprimento das leis
impostas, zelando pela longevidade das organizacGes e valorizagdes de suas acGes.
O quinto e ultimo principio, responsabilidade empresarial, faz referéncia & adogéo de
uma gestdo empresarial que garanta o cumprimento da missdo e objetivos da

empresa. Estes principios listados visam assessorar e facilitar o trabalho de dérgdos
que controlam e fiscalizam a GC em seus respectivos paises (p. 71).

Assim, a mesma — pela relacdo direta que 0 assunto mantém com os interesses coletivos e por
sua incidéncia nos processos decisorios, de planejamento e gestdo de empresas e instituices —
passa a ser vital ao destino das mesmas na forma como desejam ser vistas no espago publico.
Por sua natureza, ndo é redundante, entdo, que as organizacdes publicas adotem uma postura
sobria em relacdo ao respeito para com o cidaddo-consumidor diante da responsabilidade
social que encerram — 0 que supera a simples necessidade de transparéncia, mas 0 USO
parcimonioso de recursos publicos e de “prestacdo de contas” sobre eles. Mais adiante

voltaremos ao assunto do accountability.

Pela proximidade com o objeto de pesquisa interessa-nos mais precisamente o ultimo termo
citado, que poderia ser traduzido como a “prestacéo de contas” e que se insere perfeitamente
no contexto do servigo publico. Observando esse quesito seguem seus estudos os professores
Francisco Sierra Caballero e Thomas Tufte, os quais estiveram participando de coldquios
realizados na Universidade Metodista de S&o Paulo e demonstraram como deve ser a

participacdo do Estado nesse sentido — conforme o disposto no Capitulo 4.
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1.3.1 Definices, conceitos e [as]simetrias da Comunicacéo Publica

Ao analisarmos o contexto social no qual se insere a Comunica¢do Publica ndo poderiamos
deixar de recuperar alguns conceitos que se incorporam a sua efetividade, respaldada na

perspectiva dos direitos individuais e coletivos.

Para Gaudéncio Torquato (2004), por exemplo, quando se fala em Comunicacdo Publica ou
mais precisamente na Comunicacdo da Administracdo Publica Federal € impossivel nédo
associa-la a imagem do Poder Executivo. Que por sinal, segundo ele, esta muito associada ao

“[...] estado geral da economia” (p. 113).

Em sua edicdo do primeiro semestre de 2006, a Revista Organicom dedicou temaética
exclusiva a comunicacdo publica e governamental. Nessa publicacdo varias autoras se
lancaram ao desafio de tentar elucidar um pouco mais desse vasto territério e que ultimamente
toma fblego nos estudos académicos, nos congressos de comunicagdo e nas discussoes
internas e em eventos dos proprios entes governamentais sobre sua atuagdo e necessidade de

mudancgas. A seguir optamos por contar um pouco daquilo que duas delas descreveram.

Ao refletir sobre governanca e o desempenho administrativo, Ana Lucia Coelho Romero
Novelli ocupou-se da possibilidade de se fortalecer a esfera publica por meio da
democratizacdo e da participacdo do cidaddo. Em certo momento, faz alusdo a metéfora
elaborada por Z. Bauman para qualificar a modelagem vivenciada pela sociedade moderna.

Dessa forma:

O exemplo do liquido se adequa a nossa condicdo contemporanea, pois ele
representa a “fluidez” e “leveza” dos nossos tempos. Os liquidos tém a capacidade
de mudar de forma ao sofrer algum tipo de pressdo, adaptando-se constantemente
ao meio; ja o solido é concebido para ndo mudar. A rigidez do sélido é tanta que,
mesmo retorcido ou flexionado em decorréncia de pressdo externa, volta a forma
original (p. 78).

Importa-nos trazer esse exemplo por sua significagcdo em representar com muita propriedade a
necessidade de, a todo instante, a comunicacdo e a gestdo publicas se reinventarem e
buscarem novos paradigmas capazes de dar conta satisfatoriamente ao que espera o cidadao

do Estado e de seus entes.

Noutra passagem interessante, ela (semelhante a Alvin Toffler) traca as mudangas ocorridas
no meio em termos de modelos utilizados para tentar superar a crise administrativa, conforme

0 momento histérico. Assim:
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Para acompanhar tais transformacdes, a administracdo publica também passou por
uma série de adaptagdes. A primeira onda de mudancas, conhecida como
gerencialismo, pregava a reducdo das despesas e aumento da produtividade como
elementos de eficiéncia. [...]

A critica ao excesso de auto-referéncia da administracdo publica, que pouco se
interessava em atender aos usuarios dos servigos publicos, gerou a segunda onda de
mudancas, chamada de consumerismo. [...]

Em sua terceira onda de mudancas, a administracdo publica busca maior sintonia
entre 0s principios gerenciais, agora voltados para o cidaddo e ndo apenas para o
consumidor dos servicos publicos (NOVELLI, 2006, p. 80).

No artigo Comunicagdo governamental: em busca de um alicerce tedrico para a realidade

brasileira, presente na mesma publicagéo (Revista Organicom), Mariéangela Furlan Haswani

discute possiveis caminhos que resultem em modelo de comunicacdo estatal que seja

adequado a nossas caracteristicas culturais. Diante disso, ela assim contextualiza:

E complementa:

Falar de comunicacdo publica estatal no Brasil de hoje quer dizer enfrentar a
dindmica de um processo social amplo, que envolve diversos atores e contextos, se a
abordagem for a da relagdo entre o Estado e os cidaddos, relacdo que se apresenta
como confronto, na perspectiva de reconstruir, seja o sentido do Estado, seja o de
cidadania. E esta é uma perspectiva dificil de se conseguir nesse cenario dominado
por uma profunda crise de legitimidade das institui¢cdes [...] (2006, p. 27).

Nessa conjuntura, falar da relacdo entre as instituicdes e os cidaddos significa
considerar um cenario complexo que mostra uma pluralidade de sujeitos em agéo.
As administracdes publicas sdo hoje uma realidade em movimento, heterogéneas no
seu interior. Ndo se pode falar de um sujeito institucional, mas dos processos em
acao no interior de um contexto articulado e mutante, processos que se diversificam
nos dmbitos territoriais e institucionais diversos e que clamam por competéncia,
profissionalismo e capacidade aprimoradas. De outro lado, falar dos cidaddos
significa igualmente referir-se a uma realidade complexa e heterogénea. De fato,
hoje, eles sdo melhor representados nas estruturas associativas organizadas da
sociedade civil [...] (HASWANI, 2006, p. 28).

Ao citar a pesquisadora italiana Franca Faccioli (2000), a autora reproduz em seu texto a ideia

de que “[...] a comunicacdo feita pelas instituicbes publicas atende a duas exigéncias:

informar os cidadaos sobre seus direitos e responder a demanda de transparéncia, de um lado,

e promover os processos de inovacgéo institucional, de outro” (Ibidem, p. 35).

Em acdo similar, a Revista TCMRJ (edic&o n. 49 - dezembro de 2012) preparou uma série de

artigos insertos na temaética especial denominada Comunicac¢@o nos 6rgaos publicos. No seu
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caso, pautou-se na analise da area ao convidar especialistas do setor juridico e estudiosos da
comunicacéo para discutir o assunto. Na abertura da referida publicacdo temos o seguinte:
A comunicacdo publica constitui um tema complexo e abrangente, e deve ser
pensada como um processo politico de interagdo no qual prevalecem a expressdo, a
interpretacdo e o didlogo.
O verdadeiro sentido da comunicag&o publica é o do interesse publico.

O poder publico tem obrigagdo de prestar contas a sociedade e ao cidaddo, razdo de
sua existéncia (p. 3).

Uma das pesquisadoras convidadas, a Prof® Dra. Margarida M. Krohling Kunsch apresentou
0 texto Comunicacéo publica: conceitos e praticas. E ja no tdépico A comunicacédo na area
publica, um direito de cidadania nos convida a uma reflex&o ao indagar o seguinte:
Se hoje as empresas e as organizacfes da sociedade civil sdo cobradas e monitoradas
pelos publicos, pela opinido publica e pela sociedade, as instituicGes publicas nao

deveriam ter muito mais senso e mais responsabilidade com seus atos e,
consequentemente, com a sua comunicagdo? (p. 4)

A partir disso, propde que as organizacdes do setor governamental sejam concebidas enquanto
“[...] instituicdo aberta, que interage com a sociedade, com 0s meios de comunicacao e com 0
sistema produtivo” (KUNSCH, 2012, p. 4). E no topico A comunicagdo publica no contexto
da comunicacdo organizacional, segundo ela: “A pratica eficaz da comunicacdo publica nos
trés segmentos - estado, mercado e sociedade civil organizada - dependera,
imprescindivelmente, de um trabalho integrado das diversas areas da comunicacao [...]”
(KUNSCH, 2012, p. 6); que, alias, consiste no foco de seus estudos, a comunicacao

integrada.

Mais adiante, demonstra o sentido [do qual comungamos] que nortearia 0 ato da comunicacao
institucional em qualquer organizagdo que se preze competente: o de posicionamento junto a

seus publicos, opinido publica e sociedade.

Tiago Mainieri e Eva Marcia Arantes Ostrosky Ribeiro (2011), em artigo publicado na
Revista Organicom, relacionam a comunicagdo publica ao exercicio da cidadania em uma

ambiéncia midiatizada que se intensifica na atualidade. Para eles:

Entendendo a comunicacdo num sentido dialégico, percebe-se seu papel na
promocéo da participacdo e do estimulo a pratica da cidadania. Observe-se que, sem
a participacdo popular ou com uma participacdo restrita e limitada, ndo ha pratica
cidada. E nesse contexto que reconhecemos a importancia da comunicagio publica
(p. 54).
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Tratando-se de direitos individuais (expressao, comunicagédo e informacéo) e a forma como
sdo vistos em termos de consequéncias ao espaco publico/coletivo estd o sentido que o
escritor americano James Gleick (2013) reserva a informacdo. Ao estudar por sete anos o
excesso de informacéo a que estamos sujeitos nas relagGes sociais da sociedade moderna ele
afirma que passamos também a conviver sob a influéncia da mesma para decidirmos sobre
tudo. Embora o processo informacional seja um avanco no processo historico da humanidade,
o fato de sermos submetidos diariamente a uma enxurrada (termo por ele utilizado) de
informacdes ndo traz grandes vantagens por conta de nossa incapacidade em processar e
interpretar 0s dados que sdo produzidos; e ai estd o desafio de reverter o processo de

defasagem.

Em entrevista a Felipe Pontes, da Revista Epoca,’ ele (James Gleick) afirma que: “Sempre
lidamos com o excesso de informacéo. [...] Hoje, somos participantes ativos de um processo

que consiste em filtrar a informac&o Gtil da inatil e ajudar os outros a fazer o mesmo” (p. 88).

Em sua obra Para sair do século XX, Edgar Morin (1986) ja apontava a época nessa direcao e
alertava para as situacOes de super e subinformacdo — nada mais atual que o modo como
recebemos e assimilamos a informacdo em tempos de superexposicdo, diante das novas

tecnologias da comunicacdo e diversidade de interfaces proporcionadas pelas redes sociais.

Defendemos, no caso especifico da Comunicacdo Publica, a fim de cumprir sua misséo
primeva enquanto funcédo social de informar os cidaddos sobre as coisas que lhe interessam e
digam respeito aos servigos publicos, o cuidado com o carater informacional da divulgagéo de
suas acOes deve ser redobrado para ndo ser levado pela tentacdo de apenas mostrar realizagoes
e/ou adotar um cunho meramente propagandistico. Mais que isso: que estimule de algum

modo a participacao popular na decisdo sobre os rumos do pais.

Ao discorrer sobre Comunicacdo e cidadania, Marcia Yukiko Matsuuchi Duarte (2012)

apresenta uma impressdo contextual de que:

O desenvolvimento cada vez mais célere dos meios de comunicacdo (novas
tecnologias e a revolugdo digital) influencia na remodelacdo da esfera politica, seja
transformando os padrdes do discurso politico, as relacBes entre representantes e
representados, o acesso do cidaddo aos varios nichos de poder, a desmistificacdo dos
lideres politicos, as mudancas dos conceitos de tempo e espaco, de organizacdo da
vida social e, principalmente, na recep¢do do mundo e de uma nova realidade
midiatica (p. 96).

1> PONTES, Felipe. Entrevista de James Gleick. Revista Epoca, Sd0 Paulo, edicdo n. 785, p. 88-90, jul. 2013.
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Essa visdo de mundo passou a ser decantada pelo processo de transformacdo gradual que a
sociedade sofreu ao longo dos ultimos trés seculos e que alterou as relagGes de poder. Com
essa nova realidade que se reproduziu pelo acesso a inovagdes tecnoldgicas e o direito a
informacdo fez emergir a importancia e protagonismo do cidaddo para empresas,
organizac0es e, principalmente, os poderes publicos e suas instituicdes — capaz de propiciar a

reformulacdo da agenda de interesses coletivos e prioridades do pais.

E ainda sobre o pensar de Marcia Duarte:

Cidadania implica em mobilizacdo, cooperacdo e formacdo de vinculos de co-
responsabilidade para com os interesses coletivos, e a regra da luta pela inclusdo séo
as expectativas e opinides conflitantes e ndo o consenso de vontades. Por isso
mesmo, as lutas mais recentes por direitos politicos, civis e sociais ajudaram o Brasil
a ampliar a nocdo de cidadania enquanto um direito universal, ndo restrito a grupos
ou classes sociais, definindo o cidaddo como um sujeito capaz de interferir na ordem
social em que vive, participando das questbes publicas, debatendo e deliberando
sobre elas (2012, p. 111-2).

De sua parte, Maria José da Costa Oliveira (2009) demonstra que, em termos de conceito,
comunicacdo publica “[...] pode ser entendida como aquela praticada no espaco publico
democratizado, envolvendo os diferentes setores da sociedade” (p. 469). A autora defende que
— por conta do vinculo com o sentido de democracia — a mesma néo se limita & comunicagédo
governamental e “[...] subentende a comunicagdo praticada no primeiro, segundo e terceiro
setores, com vistas ao interesse publico” (p. 470). E na busca por superar graves problemas
sociais que afligem nosso pais sinaliza, apesar de alguma dificuldade de didlogo e

relacionamento, para a necessidade de formulacdo de aliancas intersetoriais.

No prefacio da obra de Mariangela Furlan Haswani (2013) sobre Comunicacgdo Publica, em

tom critico e realista, Margarida Kunsch destaca o seguinte:

A questdo da comunicacgdo publica é, atualmente, da maior relevancia, despertando
grande interesse tanto na area académica quanto na administragdo publica e na
sociedade civil organizada. Em meus textos sobre ela, sempre a enfatizei como um
direito de cidadania, ressaltando que a administracdo publica ndo pode valer-se dela
simplesmente para a promogdo politica ou partidaria de suas gestdes (p. XII).

E aponta caminhos inerentes a esse papel social da Comunicagdo Publica. Quais sejam:

Alguns principios sdo fundamentais para nortear a comunicacdo na administragao
publica ou governamental. Esta deve ser concebida como instituicdo aberta, que
interage com a sociedade, a midia e o sistema produtivo. Seus érgdos precisam
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extrapolar os muros da burocracia para alcancar o cidaddo comum. S&o eles que
ouvem a sociedade e atendem as suas demandas, procurando, por meio da abertura
de canais de diferentes tipos, gerir da melhor maneira problemas cruciais da
populagdo, como os que se relacionam a salde, a educagdo, aos transportes, a
moradia e a exclusdo social. (Ibidem, mesma pagina).

E nesse contexto que se pensa e justifica-se plenamente a pesquisa desenvolvida por buscar, a

partir de uma leitura critica sobre a Comunicacao Publica, contribuir de alguma forma com

sua praxis — até porque a [re]produzimos em nossas atividades quotidianas.

Por sua vez, ao perpassar conceitualmente a presenca do Estado e sua influéncia na vida

social e politica das pessoas, Mariangela Haswani faz uma correlagdo situacional interessante

de Estado, governo e administragdo publica. Acompanhemos:

Jorge Duarte (2007),

seguinte:

Quando passamos do ente Estado — permanente e abstrato — para o concretizador dos
Seus preceitos, 0 governo — tempordario e concreto —, chegamos aos padrGes e as
regras da administragdo publica. E nela que se realizam — em maior ou menor
plenitude — as ambigGes democraticas. Isso porque o nivel de desenvolvimento
politico de um pais tem uma boa medida no padrdo de relacionamentos entre o
Estado e a sociedade, entre o governo e o conjunto de cidadaos, entre a burocracia
oficial e sua clientela (2013, p. 47, grifo da autora).

ao analisar os instrumentos de Comunicagdo Publica, defende o

[...] a atuacdo em Comunicacdo Publica (CP) exige: a) compromisso em privilegiar
o interesse publico em relagdo ao interesse individual ou corporativo; b) centralizar
0 processo no cidaddo; c) tratar comunicagdo como um processo mais amplo do que
a informagdo; d) adaptagdo dos instrumentos as necessidades, possibilidades e
interesses dos publicos; ) assumir a complexidade da comunicacéo tratando-a como
um todo uno (p. 59).

Dispomos a seguir o Quadro 2 - FungGes da comunicacdo na administracdo publica como

um decélogo sobre as funcbes da comunicacdo na administracdo publica, que sdo bastante

significativas e esclarecedoras em termos do papel do Estado na relagdo com a sociedade e

seus publicos. Elaborado originalmente por Gaudéncio Torquato (2004), abarca e contempla

de maneira sucinta e interessante as a¢cdes da comunicacdo em ambito governamental.
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FUNCOES DA COMUNICACAO NA ADMINISTRACAO PUBLICA

1. A COMUNICACAO COMO FORMA DE INTEGRACAO INTERNA.

2. A COMUNICACAO COMO FORMA DE EXPRESSAO DA IDENTIDADE.

3. A COMUNICACAO COMO BASE DE LANCAMENTO DE VALORES.

4. A COMUNICAGCAO COMO BASE DE CIDADANIA.

5. A COMUNICAGCAO COMO FUNCAO ORIENTADORA DO DISCURSO DOS DIRIGENTES.

6. A COMUNICACAO COMO FORMA DE MAPEAMENTO DOS INTERESSES SOCIAIS.

7. A COMUNICACAO COMO FORMA DE ORIENTAGCAO AOS CIDADADS.

8. A COMUNICAGAD COMO FORMA DE DEMOCRATIZAGAO DO PODER.

9. A COMUNICACAO COMO FORMA DE INTEGRAGAO SOCIAL.

10.A COMUNICAGAO COMO INSTRUMENTO A SERVICO DA VERDADE.

Ouadro 2: Fungbes da comunicag3o na Administracio Publica

Fonte: Adaptado de Gaudéncio Torquato [2004)

Ao apresentarmos 0 Quadro 2 a intencdo € orientar caminhos a que a comunicacgao publica

deve estar disposta a percorrer com fins ao sucesso de sua empreitada.
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Em seu livro As sete portas da comunicacdo publica: como enfrentar os desafios de uma
assessoria Mauricio Lara (2003) utiliza-se de uma metafora para tratar dos temas que
incomodam e devem ser prioridades das organizacOes e instituicbes publicas ao elaborarem/
executarem sua comunicagdo. Separamos alguns exemplos de como ele as identificou e

configurou.

A primeira porta, segundo ele, seria caracterizada pela imprensa. Na qual o autor enfatiza a
necessidade de se evitar a execucdo ou o desenvolvimento de uma assessoria “para dentro”; o
que decorre a constante busca de uma conscientizacao de todos sobre o papel de cada um nas

instituicoes. Assim:

A assessoria de comunicacdo deve incluir entre suas tarefas a de zelar pela forma
como a noticia sera tratada. Se as condicdes, idiossincrasias, limitacdes e eventuais
interesses dos veiculos sdo conhecidos, é cdmodo dizer que a imprensa é ruim. Se da
para prever a manchete, porque ndo trabalhar antes para que ela seja correta? E ndo
estamos falando em ligar para os veiculos tentando influenciar na edicdo ou na
abordagem ou para cercar uma matéria. Trata-se de lidar com os reporteres de forma
a antecipar uma visdo deturpada, seja intencional ou ndo. Se a realidade é exposta,
ndo ha como desconhecé-la (LARA, 2003, p. 20).

A p. 24, ele advoga que “a crise € antes” e aproveita-se da metafora do “pai de adolescente”
para transmitir a ideia de que a educacdo, a conscientizacéo e o didlogo podem evitar desvios
de conduta e aborrecimentos na vida ou nas organizac6es — quem tem ou teve filhos(as) nessa
idade sabe do que estamos falando. E na antecipacdo dos fatos, com planejamento e
construcdo de uma cultura com vocacdo na atitude proativa e assertiva, que se reduz a

incidéncia de problemas.
Na terceira porta esta o tom do discurso, em que:

H& uma corrente de pensamento que contesta, com argumentos fortes, o simples fato
de 6rgdos publicos gastarem dinheiro com publicidade. O entendimento — e ha
promotores de Justica e juristas que também pensam assim — é que governos sO
deveriam fazer publicidade de utilidade publica, tais como campanhas de vacinagdo,
convocacgdo para matricula escolar e para combate de uma endemia ou epidemia.
Na pratica, ao divulgar material informativo, como a prdxima mudanca de mao de
direcdo em uma rua, aproveita-se para falar da obra realizada; ao convocar para a
matricula, fala-se dos investimentos em educacdo; ao realizar campanha de
vacinagdo, fala-se da politica de saude. Enfim, o que os governos acabam fazendo,
em geral, é propaganda mesmo, ainda que sem promocao pessoal do administrador
(LARA, 2003, p. 70-1).
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Na porta seguinte, a quarta, encontra-se a relagdo com o publico. Nesse espaco o autor
discorre sobre topicos como: informacdo proveitosa; nada de confronto; demandas a toda
hora; porta que nunca esta errada; quem atende o cidaddo? E o carater de importancia que

passa a ter o publico na sociedade moderna.

Para efeito de uma melhor compreensdo daquilo que o autor se esforcou em transmitir,

preparamos uma figura que muito bem representa essas portas & comunicacao publica.

AS SETE PORTAS DA COMUNICAGAO PUBLICA

Primeira porta (Imprensa) - Por essa porta se da @ relagiio com os veiculos de comunicagiio. E por
onde circulam a informacdo e os jornalistas. A principal resposta procurada por meio dela &: como
gtender ao sogrodo direito da sociedade a informagdo?

Segunda porta (Comercial e midia) - Por essa porta saem os recursos pora veiculagdo do mensagem
institucional ou comercial. E a porta pela qual circulam as agéncias de publicidade, com seus
profissionais de atendimento, midia e planejamento e na qual batem os veiculos de comunicagdo em
busca de anuncios: onde e como investir a verba publicitdria da instituicdo?

Terceira porta (Tom do discurso) - Por essa porta circula o contetdo do gue serd dito nas mensagens
destinadas g sociedade, seja nos andncios, nas entrevistas ou nos comunicados. A principal resposta
procurada atrds dela é: o gue dizer, como dizer e de que forma acompanhar os efeitos desse discurso?

Quarta porta (Relagdo com o publico) - Por essa porta circula a informagdo que ndo € passada @
sociedade via veiculos de comunicagio. Da palestra em escolas ao relacionamento com drgdo de
defesa do consumidor. A principal resposta procurada atras dela é: come se relacionar bem com tudo
gue estd em torno da instituigdo ?

Quinta porta (Comunicacdo interna) - Por essa porta circula a informagfo que chega a quem
trabalha na instituigdo. A principal resposta procurada atras dela é: como manter bem informado o
publico interno?

Sexta porta (Demanda interna) - Por essa porta entram as demandas e as afligies internas, com cada
setor ansioso por mostrar aquilo que faz ou para justificar aquilo que ndo fez. A principal resposta
procurada atras dela é: come ofender as expectativas de todes que produzem informagde na
instituigdo?

Sétima porta (Acesso ao poder) - Por essa porta a assessoria de comunicagdo tem acesso ao nicleo
de poder da instituigio para apresentar ou ouvir duvidas, responder e decidir. A principal resposta
encontrada atrds dela &: qual @ importdncia da Comunicagdio e seus profissionais para a Instituicdo?

Figura 1 - As sete portas da Comunicacio Publica
Fonte: Adaptado de Mauricio Lara [2003)

O objetivo, ao dispormos a Figura 1, foi inserir ao processo uma reflexdo sobre a construcao
do estamento da comunicacdo e todo tipo de tarefas e segmentos que conformam as

organizagdes publicas.
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Stefano Rolando, presente em publicacdo de Margarida Kunsch (2011), elaborou a seguinte
metafora em relacdo a conexdo e interatividade das instituicbes publicas com seus publicos,
da qual fizemos adaptacdo a partir da propria atualizacdo de sua obra — conforme material
apresentado em curso da Aberje, em outubro de 2011 (vide referéncias).

COMUNICACAO PUBLICA - O PREDIO DE SETE ANDARES

Conexao e interatividade: a construcdo simbdlica da marca no imagindrio coletivo

Térreo - Acesso prévio

Primeiro andar - Front line ou linha de frente

Segundo andar - Comunicagdo Integrada

Terceiro andar - Campanhas publicitarias e jornalisticas
Quarto andar - Especialidades

Quinto andar - Relagdes com a midia

Sexto andar - Democracia participativa

Sétimo andar - Patrimdnio simbalico

Pressupostos tedricos:

* O Branding publico

* A organizagio do debate piblico

* Asrepras da democracia participativa

+ A comunicagdo para o desenvolvimento e a solidariedade

Desenvolvimento da comunicacdo nas instituighes:
Inovagdo tecnoldgica, ambiente multidisciplinar e ser humano diferente.

Figura 2: Comunicag3o Publica - O prédio de sete andares

Fonte: Adaptacio de apresentacdo de stefano Rolando (2011)
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Ao discorrermos sobre o Historico e Conceitos de Comunicagdo Organizacional a ideia foi
fundamentar algumas informacGes julgadas interessantes para a compreensdao do
desenvolvimento da atividade — associada também aos elementos culturais, como o0 consumo
por exemplo — e sua contextualizacdo a realidade da comunicagdo moderna. Ou ainda: a
proposta de descrever alguns mecanismos e instrumentos que possam ser assimilados em
ambito do Poder Publico na busca por uma comunicacdo mais transparente, colaborativa e
cidadd — sob o ponto de vista de fazer cumprir sua missdo primeva na satisfacdo das

necessidades do cidadao-consumidor.

O texto que ora se encerra serviu como exordio e base ao que trataremos no capitulo a seguir

no prosseguimento da dissertacdo: Gestdo e Politica Publica de Comunicacao.
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2 GESTAO E POLITICA PUBLICA DE COMUNICACAO

A proposta aqui é a de discorrer como uma influencia a outra. E saber em que 0s papéis e
funcgdes sociais de cada uma e os resultados aferidos podem fazer a diferenga em termos de
eficacia na prestacdo de servicos a populacdo e de reforco a imagem institucional perante os
publicos de atuacdo e relacionamento, mais especificamente, e a sociedade como um todo.
Foram, para isso, escrutinados documentos governamentais e legislagdo orientadora a
conducdo dos processos nas areas de gestdo e comunicacdo, além do acompanhamento de

literatura especifica (estudos tedricos).

Esse contexto deve mostrar como na pratica o processo se efetiva. Por exemplo, no prefacio
do livro Politicas publicas: construcdo, fortalecimento e integracdo, Luiz Silvério Silva

(2009) demonstra que:

A dicotomia entre o publico e o privado protagoniza 0 permanente embate de
interesses na sociedade, o intenso combate na demarcacao de fronteira entre ambos e
o enfrentamento de grupos sociais no direcionamento e aplicacdo dos recursos
coletivos [...] (p. 7).

Mais adiante, ele revela a importancia da participacdo coletiva nos processos de gestdo
publica ao afirmar que a
[...] participaco tem se mostrado uma eficaz forma de influir na definicdo das
politicas publicas. Experiéncias ocorridas em conselhos, conferéncias municipais,
orcamentos participativos resultam consequéncias, ainda que ndo totalmente de
acordo com o propo6sito desejado, porém melhores que as préaticas habituais da

politica publica. A politica participativa revela um amadurecimento da pratica
cidada das pessoas (SILVA, 2009, p. 8).

Importa-nos ressaltar a discusséo realizada por Peruzzo (2005), em outro de seus textos, sobre
a comunicacdo cidada. A partir de dois aspectos que julgamos interessantes como acréscimo a
dissertagdo naquilo que temos nos esforcado a demonstrar: a ampliacdo da cidadania pela
comunicacdo desenvolvida por movimentos populares; e a comunicagcdo como direito do

cidaddo e demonstracdo democratica.

A primeira, por entendermos que a comunicagao é um poder expressivo e representativo dos
diversos segmentos sociais e ao fortalecer a cidadania podemos transformar o pais em termos

de desenvolvimento. A segunda, pelo simples fato de que mais de um direito do cidaddo é um
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dever do Estado e também das organizaces de modo geral quando se observa a necessidade
de interacdo e de disponibilidade de canais de dialogo e expresséo a ele. E conforme sugere a
autora: “A comunicacdo comunitaria que vem sendo gestada no contexto dos movimentos
populares é produzida no &mbito das comunidades e de agrupamentos sociais com identidades
e interesses comuns” (PERUZZO, 2005, p. 22).

Ao escreverem artigo para o livro de Luiz Roberto Alves e Jose de Sa (2011), os autores
Adriana Marques Rossetto, Guillermo Alfredo Johnson e Carlos Ricardo Rossetto situam no
topico sobre a necesséria integracdo das politicas publicas para o desenvolvimento local e

regional a presenca do Estado em uma nova realidade. Assim:

Se, por um lado, as novas concepcBes de desenvolvimento devolvem ao Estado
papel de destaque em sua condugdo, por outro, retiram do governo a
responsabilidade isolada de promulga-lo em um territorio, cabendo-lhe, entretanto
articula-lo, conduzi-lo e fornecer-lhe os instrumentos legais necessarios a sua
regulamentacdo e fiscalizacdo. Na verdade, o principal papel a ser desempenhado
pelo Estado é o de coordenacdo do processo com o objetivo de orquestrar a
concertacdo dos diversos atores politicos e sociais, viabilizando a formulacdo e
implementacdo das politicas puUblicas necessarias para desencadear o
desenvolvimento dos territorios (p. 26).

Por sua vez, Margarete Panerai Araujo traz em seu artigo da mesma obra as relagdes
estabelecidas entre Estado e Sociedade nos cenarios publico e privado que afetam

sensivelmente a elaboracéo das politicas sociais. Nesse compassar:

As herancgas acerca do papel da administragdo publica no novo contexto politico do
pais baseiam-se nas reformas de estruturas administrativas e burocraticas, mas
também no jogo social, com o objetivo de garantir reconhecimento das politicas de
administracdo, enfatizando o processo de modernizagdo e implementacdo de
desdobramentos inovadores.

Essas novas politicas de gestdo apontam para renovacfes no tecido social, nas
instituicdes representativas, nos direitos e politicas publicas que vém ao encontro da
participacdo de toda a comunidade. O e-gov, por exemplo, sendo tema novo e
amplo, vem se constituindo em uma proposta que permite reunir essas politicas de
gestdo renovadas, bem como ferramentas com um enfoque complementar de
participacdo e formacdo para a cidadania, cuja beneficiada é a prdpria sociedade
(2011, p. 52).

Na formulacdo de sua politica e das estratégias de atuacdo da Comunicacdo Publica os entes
governamentais devem adotar uma postura séria e respeitosa na forma como se efetiva o
aprouch junto a seus publicos, mas com naturalidade e demonstrando confianca e
credibilidade no relacionamento. Em se tratando de propaganda ou outra acdo de cunho

institucional as organizacgdes todo bom senso é bem-vindo para ndo cair no lugar-comum de
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pecas publicitarias exibidas, sob o ponto de vista estético, e observar os principios
constitucionais para ndo perderem a sua esséncia enquanto ente pablico, sob o ponto de vista

ético e juridico.

2.1 A DIMENSAO DA ESFERA PUBLICA

A fim de propor uma discussdo de como se encontra a dimensdo publica na atualidade
discorremos a seguir sobre alguns de seus elementos, entre eles o papel do neoconsumidor na

sociedade moderna e o sentido que passa a ter ao mesmo o0 espaco publico.

2.1.1 O neoconsumidor e o espaco publico

Ao tratarmos o cidaddo como cidaddo-consumidor na verdade queremos, por conviccao e
opcao pessoal, associar sua situagdo ao universo dos direitos individuais e coletivos.
Sobretudo naquilo que o situa na esfera publica. Ndo obstante, atrelamos essa condigdo a sua
capacidade e “dever” de participar do debate publico, do livre direito de expressdo e de
comunicacdo e de integrar ativamente os processos decisorios de entes governamentais em

assuntos cujos destinos podem afetar sua vida sensivelmente.

Mais pontualmente, define-se a ideia de cidadao-consumidor que, por vezes “refém” daqueles
servicos publicos em que ndo h& concorréncia ou senso de competitividade, encontra[va]-se
envolto a um cenério cuja sensacdo [é]era de impoténcia por ndo ter a quem reclamar em
casos de méa qualidade ou desrespeito no atendimento por ndo alcancar suas demandas. Mas,
de uns tempos para cé, de modo geral as coisas mudaram na maneira como ele se relaciona

com empresas e instituicoes.

Daniel Galindo, em artigo para o livro de S. Squirra (2012), descreve o neoconsumidor a
partir de um comportamento marcado pela dependéncia tecnoldgica e poder expressivo na
participacdo de redes e midias sociais. Diferente do consumidor anterior a ele, outrora

passivo, 0 neoconsumidor é participante, ativo e conectado a tudo que Ihe diz respeito.

E Elisangela Roque dos Santos, ao falar do compartilhamento de informacgdes e da

participacao do cidad&o, indica que ele

[...] passa a ter canais de comunicacdo e audiéncia cativa, comeca a proliferar um
novo tipo de consumidor: mais exigente e consciente dos seus direitos. Assim, nos
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Gltimos anos, as empresas perceberam a necessidade de mudar sua comunicacéo
para se adaptar a esse novo consumidor-cidaddo [...] (2011, p. 56).

A autora cita, ainda, a transparéncia e a honestidade como aspectos do tipo sine qua non de
manter o bom nome das empresas no mercado. Em se tratando de empresas publicas, foco do

trabalho ora formulado, esse ponto parece pacifico como dever e fungéo social das mesmas.

No caso de Elias Sampaio Freire (2005), ao descrever as necessidades diversas do cidaddo em
termos de servicos publicos, utiliza-se da categorizacao elaborada por Hely Lopes Meirelles

(1996). Conforme o seguinte:

e Servigos publicos - sdo os que a Administragdo presta diretamente a comunidade
(sobrevivéncia do grupo social e do préprio Estado [essencialidade e necessidade]),
sem delegéa-los a terceiros (exemplos: os de defesa nacional, os de policia, os de satde

publica).

e Servicos de utilidade publica - aqueles prestados diretamente pela Administragdo ou
por meio de terceiros [conveniéncia] — exemplos: transporte coletivo, energia elétrica,

gas e telefone.

e Servicos proprios do Estado - sdo os que se relacionam intimamente com as
atribuicbes do Poder Publico (seguranca, policia, higiene e saude publicas), razéo de

serem indelegéaveis.

e Servicos improprios do Estado - aqueles que ndo afetam substancialmente as
necessidades da comunidade, mas satisfazem o interesse comum de seus membros

(séo delegaveis).

e Servicos administrativos - sdo os que a Administragdo executa para atender suas
necessidades internas ou preparar outros servicos prestados ao publico (exemplo:

imprensa oficial).

e Servicos gerais (uti universi) - sdo aqueles que a Administragcdo presta sem ter
usuérios determinados (atende a sociedade como um todo [exemplo: iluminacédo

publica]).
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e Servicos individuais (uti singuli) - sdo os que tém usuarios determinados e utilizacao
particular e mensuravel a cada destinatario (exemplos: abastecimento de &gua,

telefonia, energia elétrica domiciliar).

Por fim, é importante reiterar o que dispdem tanto a Constituicdo Federal de nosso pais sobre
os direitos individuais quanto a Lei n. 8.078, de 11 de setembro de 1990, sobre a protecéo do

consumidor.

A primeira, no Titulo | - Dos principios fundamentais preconiza o seguinte:

Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela unido indissolivel dos
Estados e Municipios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democratico de
Direito e tem como fundamentos: [...] Il - a cidadania; 111 - a dignidade da pessoa
humana; [...]

Paragrafo Unico. Todo o poder emana do povo, que O exerce por meio de
representantes eleitos ou diretamente, nos termos desta Constituicdo (grifos nossos).

Convém salientar também que faz parte do referencial do trabalho questdes como a
transparéncia nos atos governamentais (acesso a informacdes e divulgacdo ao cidaddo) e a
eficacia nos servigos disponibilizados a populacdo. O que estaria representado no Capitulo

VII - Da Administragdo Publica em sua Secéo | - DisposicOes gerais estabelece que:

Art. 37. A administracdo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes da Uniao,
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera aos principios de
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia e, também, ao
seguinte: (Redacdo dada pela Emenda Constitucional n® 19, de 1998). (grifos
Nossos).

A segunda, no Titulo | - Dos direitos do consumidor, Capitulo | - Disposi¢Ges gerais
interessa-nos enfatizar:
Art. 1° O presente codigo estabelece normas de protecao e defesa do consumidor, de
ordem publica e interesse social [...]

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servico como destinatario final (grifo nosso).

A instituicdo do Codigo de Protecdo e Defesa do Consumidor acompanha o texto

constitucional no que tange aos artigos 5°, inciso XXXII, 48 e 170, inciso V. Sua finalidade
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esta relacionada a organizar as relagdes de consumo, a qualidade de produtos e servicos, a

publicidade e as responsabilidades sobre ocorréncias no ato de troca de bens.

Conforme Johnny Cardoso (2012):

Entre avancos e retrocessos € fato também que a Lei de Direitos do Consumidor (Lei
n® 8.078/90), surgida ha mais de duas décadas com o objetivo de definir deveres e
responsabilidades, foi erigida como elemento de regulamentacdo dos atos de
empresas na relacdo comercial com seus clientes — protegendo o consumidor por
conta de ele estar, mormente, em desvantagem no jogo de forgas estabelecidas no
mercado. Por exemplo, em seus artigos 36, 37 e 38 a referida lei trata da
Publicidade; proibindo que a mesma seja realizada de forma enganosa ou abusiva.
A esse arcabouco juridico-institucional juntam-se os o6rgdos de Defesa do
Consumidor e outras instituicdes criadas a partir da referida legislacdo, que tém
como papel social fiscalizar as acGes empresariais enquanto fonte mediadora nas
relacbes com o consumidor (p. 6, grifos do autor).

2.1.2 O sentido de esfera publica

Base do pensamento aristotélico nos tempos das assembleias realizadas em pracas publicas da
polis grega, a retdrica pautava-se no convencimento dos interlocutores pela via da
argumentacdo e da apresentacdo propositiva. Nesse espaco pretende-se descrever 0s
elementos que conformam a esfera publica e Ihe dao algum sentido, de acordo com os varios

pesquisadores e tedricos que de alguma forma se atreveram a configura-la.

Segundo Galindo (2012) essa dimensdo na atualidade tem sido bastante alterada a partir de

uma série de acontecimentos que se acumulam, como:

[...] o ciberespaco, onde pulsa a sociedade em rede, descentralizada, sem hierarquias,
sem fronteiras, territorios e com seus multiplos fluxos comunicacionais em uma
nova relacdo sincrona do espaco-tempo, e ainda esmaecendo os limites entre o
publico e o privado (p. 77-8).

Noutra dimensdo encontra-se a propaganda e todo o seu poder persuasivo, da qual ndo
reduzimos o merito e importancia no contexto social — embora, por conta dos excessos na
apologia ao consumo exacerbado e hedonismo insacidvel, tenhamos que concordar com
Marilena Chaui (2006) quando a elege uma das responsaveis pelo processo de destruigdo do

espaco publico.

N&o a toa que a autora demonstra sua preocupagdo com o esfacelamento da dimensé&o publica,

conforme a sequir:
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As relagdes interpessoais, as relagdes intersubjetivas e as relagdes grupais aparecem
com a fungdo de ocultar ou de dissimular as relaces sociais enquanto sociais e as
relagdes politicas enquanto politicas, uma vez que a marca das relagdes sociais e
politica é serem determinadas pelas instituicdes sociais e politicas, ou seja, sdo
relagbes mediatas, diferentemente das relagBes pessoais, que sdo imediatas, isto €,
definidas pelo relacionamento direto entre as pessoas, e por isso mesmo nelas 0s
sentimentos, as emocdes, as preferéncias e os gostos tém papel decisivo. As relacdes
sociais e politicas, que sdo mediacOes referentes a interesses e a direitos regulados
pelas instituicdes, pela divisdo social das classes e pela separacdo entre o social e 0
poder politico, perdem sua especificidade e passam a operar sob a aparéncia da vida
privada, portanto referidas a preferéncias, sentimentos, emocdes, gostos, agrado e
aversdao (CHAUI, 2006, p. 9).

E nos alerta para a “[...] consequéncia necessaria dessa privatizacdo do social e do politico, a
destruicdo de uma categoria essencial das democracias, qual seja, a da opinido publica” (p. 9-
10) — que, em Ultima instancia, parece estar se revigorando face as manifestacfes publicas

ocorridas recentemente.

Da mesma forma, no topico A rua: o espetaculo comunicacional no espaco publico, Marialva
Barbosa (2013) ao descrever o “[...] alarido ensurdecer das ruas [...]” (p. 97) nos faz recorrer a
dicotomia de Roberto DaMatta (1997) em suas comparacdes entre a casa (representada pelo
aconchego, o conhecido, a seguranca etc.) e a rua (representada pelo novo, pelo conflito, pelo
inesperado). Metaforicamente teriamos ai a separacdo do espaco privado do espaco publico de
outrora — hoje essas dimensdes estdo alocadas em uma posicdo de sombreamento e de

intercorrelacao.

A autora, ao citar Marco Morel (2005), assim refere-se ao espaco publico:

[...] a vida politica como vida publica ndo se desenrolava mais apenas entre as
quatro paredes das casas, palacios ou gabinetes. Dentro do contexto de
transformacdes do espaco publico, a rua se tornara lugar privilegiado de mdltiplas
expressdes do mundo politico e também do mundo da comunicacdo (BARBOSA,
2013, p. 98).

Nessa mesma linha de pensamento esta relacionado o respeito a cidadania no espaco publico
gue, de maneira ampla, poderiamos considerar como tudo aquilo que se refere a direitos
sociais e fundamentais (o direito a vida, de expressdo de pensamento, & comunicacao etc.)

enquanto bens inalienaveis do individuo.

A preocupacdo de Marcia Velasques (2010) é a de
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[...] desenvolver uma ideia de cidadania que possa reconhecer a importancia de
todos em sociedade, baseado no respeito a dignidade, que passa pela mudanga de
visdo, de interpretacdo e, por fim, dos habitos que compdem a vida humana.
Podemos gerar novas agles que, por sua repeticdo, venham a se tornar um habito
que mude o carater das coisas. Com isso, nosso objetivo é pensar que é possivel
mudar a significacdo da existéncia (p. 99, grifo nosso).

Essa talvez seja a esséncia da questdo: a mudanca de paradigmas e, fundamentalmente, de
atitudes. E pela autora pode-se complementar o raciocinio do qual “[...] a cidadania nos leva a
pensar em direitos civis e politicos, participa¢do na vida e do governo” (VELASQUES, 2010,
p. 100).

Segundo Norberto Bobbio (1992), em A era dos direitos, o reconhecimento do individuo
como sujeito de direitos torna o individuo também um sujeito econémico, enquanto titular de
direitos sobre as coisas e capaz de intercambiar bens com outros sujeitos econdémicos dotados
da mesma capacidade. E a medida que a demanda dos direitos do homem aumenta fica cada

vez mais dificil manter a satisfagdo do mesmo.

Diante do individualismo exacerbado, Z. Bauman (2000) afirma que: “Sem a crenga num
destino e proposito coletivos do todo social, sdo os individuos que devem, cada um por si, dar

sentido a vida” (p. 76).

Por outro lado, Gaudéncio Torquato (1986) ao descrever em capitulo especifico A
comunicacdo como poder nas organizagOes declara serem a empresa e a comunicagado
sistemas. No caso da primeira, assim colocado:
Uma empresa nao apenas objetiva gerar bens econdmicos, para uma relacéo de troca
entre produtor e consumidor, mas procura também desempenhar papel significativo
no tecido social, missdo que deve cumprir qualquer que seja o contexto politico. E
de alta relevancia o papel formador da empresa, dentro dos sistemas politicos, sua
contribuigdo social, por meio da geracdo de empregos, descoberta de processos,

avancos tecnolégicos, enfim, seu papel de vanguarda na elaboragdo de estratégias,
produtos e servicos que resultam em progresso (p. 13).

E enquanto sistema, entdo, ela sugere um constante e dinamico intercambio da parte com o
todo. A segunda, similar a0 que acontece no universo empresarial, € um sistema aberto e
sujeita a uma série de condicionantes e variaveis — em se tratando de organiza¢fes um dos
elementos que a conformam e a diferem das demais, por exemplo, é o seu clima interno ou o
ambiente formador da cultura organizacional. Esta envolta a dimensdo comportamental; que

se verifica nos niveis intrapessoal, interpessoal e grupal.
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Para Gaudéncio Torquato (1986), ainda, a comunicacao é vista como poder expressivo — que
se junta a outros poderes da mesma forma legitimados como o remunerativo, 0 normativo
(que no quesito Politica de Comunicacdo em um dos exemplos que conformam esta
dissertacdo trataremos com mais vagar) e o coercitivo. Esse poder é capaz de influenciar o
outro a partir da transferéncia simbolica efetivada por meio de mensagens; e em muitas

organizacg0es, pelo excesso de fluxo vertical, ele pode ser um problema.

Segundo Matos (2008), as transformacdes contemporaneas afetaram sensivelmente alguns
segmentos sociais e instituicdes no Brasil e no exterior. Mesmo ndo sendo o foco de nossa
dissertacdo, porém para efeito ilustrativo da importancia do cidad&o-consumidor no contexto
da sociedade moderna, um exemplo que personifica bem essas mudancas € o da midia,
conforme sua narrativa: “A imprensa contemporanea encontrou-se mergulhada no dilema de
ter de responder aos anseios dos leitores-cidaddos ao tempo que reforcava a concepcédo da

noticia como produto destinado ao consumo” (p. 254, grifo nosso).

Todavia, diferente do dilema vivenciado pelos meios de comunicacdo (cuja fungéo social tem
de igual forma carater publico em sentido das informagdes que dispde ao publico), as
instituicdes publicas ndo se podem dar ao luxo de priorizar objetivos que ndo sejam aqueles
voltados aos interesses da coletividade, do bem comum e do desenvolvimento do pais

enquanto Nacdo mais igualitaria.

Entre os aspectos pelos quais Norberto Bobbio (2010) define democracia esta o principio da
responsabilidade politica, em razdo de toda a carga que traz consigo em termos de resultados
obtidos e qualidade dos servigos prestados — além de influenciar sobremaneira a vida do

cidadao-consumidor.

Consideramos tal questdo justamente pelo peso atual do componente politico no processo de
tomada de decisdo sobre as politicas publicas a serem implementadas em governos de
coalizdo — por 6bvio, aqui descartada qualquer analise de cunho ideoldgico na perspectiva de

evitar polarizacdes desnecessarias.

Ao transitar livremente por conceitos como democracia e poder Bobbio defende a seguinte

posicao:

N&o é possivel um Estado sem um solido poder organizado. Mas um sélido poder se
organiza tanto mais facilmente quanto menos leva em conta o consenso da
liberdade. A dificuldade da democracia estda em encontrar uma solugdo satisfatoria
para essa tensdo dramatica entre a vocacdo do homem para a liberdade e a
necessidade absoluta em que se encontra, se quer sobreviver, de instituir uma
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sociedade com um poder eficiente. O calcanhar de aquiles da democracia &, numa
palavra, a eficiéncia do poder. O método democratico resolve de maneira excelente
o problema da legitimidade do poder. Mas ndo basta que o poder seja legitimo. E
necessario também que seja eficiente (2010, p. 35).

A propésito, no ensejo de se verificar essa questdo de eficiéncia ou [no caso da pesquisa
postulada] da eficacia dos servigos publicos oferecidos a populagédo pelo Poder Publico o “fiel
da balanca” resume-se ao seguinte: tal servico funciona ou ndo-funciona. Simples assim, mas
é a partir da cristalizacdo da imagem de certa instituicdo pelas a¢fes desenvolvidas que se

constrdi sua reputacédo ao longo do tempo.

Retomando-se a discussdo sobre a dimensdo publica, Matos (2008) tenta estabelecer uma
possivel explicacdo ao “declinio da vida publica” pela via da “crise mundial do jornalismo”,

por exemplo, e associa o fato a um problema maior que afeta a sociedade contemporanea:

A questdo da queda do interesse em assuntos publicos é algo bem mais profundo.
Pode-se argumentar — mas isso de novo estd aberto ao debate — que esta
estreitamente ligado ao colapso do projeto modernista, ao aumento do relativismo, a
subida do cinismo e ao fim das ideologias (p. 263).

De sua parte, Luciana Bernardo Miotto (2004) faz algumas reflexdes sobre a politica
contemporanea. Para ela: “O final do século XX foi marcado pela revolucdo das tecnologias
da informacao” (p. 97), com transformac6es também nas relacdes entre o Estado, a Sociedade

e a Economia.

Ao lembrar o pensamento de Hannah Arendt, a autora demonstra que:

O espago publico da palavra e da acdo é fundamental em um mundo no qual existem
assuntos que requerem um debate publico e ndo s6 uma Unica verdade (o caminho
de uma so6 verdade é desp6tico). Se ocorrer a perda do espaco publico e o fim da
palavra e da acdo, entdo o caminho estara aberto ao totalitarismo (Ibidem, p. 103).

Em outras palavras, € como se 0 modelo existencial socioeconémico da humanidade (pautado
pelo individualismo e consumo exacerbados) estivesse esgotado e que drésticas mudangas
fossem necessarias a uma retomada dos caminhos que levassem todos nds a uma condigado
mais humana. E é nesse sentido que ao se pensar o planejamento de politicas publicas o ser
humano deve ser o ente central do processo, pois, do contrario, regrediriamos ao estagio da

barbérie.
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2.1.3 O valor da informag&o ao processo decisorio

Ao descrever a “vontade geral” em sua obra O contrato social, Rousseau (2009) demonstra

ser possivel priorizar os interesses coletivos em detrimento e a despeito dos individuais, pois
[...] a vontade geral é sempre reta e tende sempre a utilidade pablica, mas ndo que as
deliberacbes do povo tenham sempre a mesma retiddo. Todos querem o proprio
bem, mas este nem sempre é compreendido. Nunca se corrompe o povo, mas ele
com frequéncia é enganado, e s6 entéo parece querer o que é mau. [...] Se, quando o
povo suficientemente informado delibera, os cidaddos entre si, do grande nimero

de pequenas diferencas resultaria sempre a vontade geral e a deliberacdo seria
sempre boa (p. 45, grifo nosso).

E complementa a l6gica exercida sobre a “vontade geral” em outra passagem do livro. Assim

exposto:

Quando véarios homens reunidos consideram-se como um s6 corpo, eles tém uma
Unica vontade, relacionada a preservagdo comum e ao bem-estar geral. Entdo, todos
os meios do Estado sdo vigorosos e simples, suas maximas sdo claras e luminosas,
ndo ha interesses confusos, contraditorios, o bem comum mostra-se em toda parte
com evidéncia e requer apenas bom senso para ser percebido (2009, p. 115).

Dito isso, passemos a caracterizar a importancia da informacdo ao processo decisério na
esfera publica. Sobretudo diante do papel fundamental do Estado na forma como medeia as
relagdes sociais e como disponibiliza as informag6es ao cidaddo. Sdo temas como a qualidade
dos governantes ou panoramas entre 0 mundo visivel e o ideal, presentes em A Republica de
Platdo (2006), que podem fazer toda a diferenca no modo como o sistema comunicativo é
engendrado na estrutura social e na dimensao publica. E nesse contexto a ciéncia, a cultura, a
técnica, a informacdo e as tecnologias tém papel fundamental no desenvolvimento das

relagdes sociais.

Armand Mattelart e Michele Mattelart (2011) na obra Historia das teorias de comunicagéo
apegam-se a H. Spencer para explicar o carater do desenvolvimento de que se valem o0s

sistemas de comunicacdo de nossas sociedades. Para eles:

A informacédo deve poder circular. A sociedade da informacao s6 pode existir sob a
condicdo de troca sem barreiras. Ela é por definicdo incompativel com o embargo ou
com a préatica do segredo, com as desigualdades de acesso a informacdo e sua
transformacéo em mercadoria (p. 66).
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Em outro ponto interessante do livro, os autores citam a entrevista de Paul Watzlawick (um
dos célebres estudiosos da Teoria da Comunicacdo), concedida a Carol Wilder para o Journal
of Communication (v. 28, n. 4, 1978), a fim de elencar a intencionalidade como elemento

fundamental do ato comunicativo.

De sua parte, Edgar Morin (2003) nos alerta ao fato de que: “A teoria da informagdo mostra
que existe o risco do erro sob o efeito de perturbacfes aleatorias ou de ruidos (noise), em
qualquer transmissdo de informacdo, em qualquer comunicacdo de mensagem” (p. 20, grifo

do autor).

Sob o ponto de vista da ciéncia, satisfaz-me teoricamente a maneira como Maria Immacolata
Vassalo Lopes (1997) a encara, por exemplo, ao tratar do estado da pesquisa em
comunicacgéo. Para ela:
A ciéncia é um sistema empirico de atividade social que se define ndo somente por
um certo tipo de discurso, mas, também pelas condigdes concretas de sua
elaboracdo, difusdo e desenvolvimento cumulativo. Séo as condi¢des de produgdo

que definem o horizonte do qual se movem as decisGes que permitem falar de uma
certa maneira sobre um certo objeto (p. 14).

Isso (as condicGes de producdo), segundo ela, observando-se 0s contextos discursivo
(paradigmas, modelos tedricos, tendéncias tematicas, técnicas de investigacdo etc.),
institucional (a relagdo entre as variaveis socioldgicas e o discurso cientifico) e social (o

historico socioldgico da producéo cientifica).

Noutra dimensdo, embora reconhecendo que cultura, comunicacdo e informagao tenham
sentidos diferentes, nos permitimos [para efeito de construgdo de raciocinio] sintetizar e
aproximar seus significados ao contexto social. Tendo em vista que, a nosso ver, a segunda
dependa sobremaneira da terceira para existir e se configurar efetivamente. Dai trazermos a
baila artigo elaborado por Anna Paula Knewitz e Nilda Jacks (2013) a Revista Comunicacéo,
Midia e Consumo (ESPM) a respeito desse mundo movido pela significacdo e producédo
simbdlica que caracterizam as trés palavras que abrem este paragrafo. Valendo-se de Lucia
Santaella, para elas:
Cultura e comunicacdo mantém uma relacdo de recursividade. Assim, a medida que
novas formas de producdo, armazenamento, transmissdo e recep¢do de informagdes
foram sendo integradas a vida social, os delineamentos das praticas culturais foram
também sendo redefinidos. Alinhada a essa premissa, Santaella (2007) descreve a

complexidade cultural contemporanea como resultado da coexisténcia de seis
formagGes: a cultura oral, a cultura escrita, a cultura impressa, a cultura de massas, a
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cultura das midias e a cultura digital. Ndo se tratam, segundo a autora, de periodos
sucessivos e evolucionarios, mas de um processo cumulativo, em que cada era,
impregnada por suas injuncGes econdmicas e politicas, foi inserindo-se e
provocando reajustes na anterior, tornando a malha cultural cada vez mais hibrida e
densa (p. 77).

E ¢ sobre essa nova perspectiva e realidade, cabe salientar, que as organizages e instituicoes
devem também [re]pensar suas estratégias e politicas de comunicagéo e o portfélio de acdes
oferecidas a seus publicos. Reitere-se, entdo, o direito de acesso a usuarios e a importancia da
qualidade das informacGes sobre as atividades desenvolvidas — ainda mais em dmbito publico

— que de alguma forma caracterizem o seu discurso.

Embora persista 0 mito da “transparéncia comunicativa” na perspectiva de Jean-Marc Ferry

(2007) sobre o contextualismo [e seu relativismo], em que 0 mesmo interpde uma objecéo

[...] de ordem pragmatica e critica. A partir dela se pode argumentar que toda
tentativa de compreensdo do outro é uma préatica que, quanto ao seu sentido, ndo
pode ser compreendida segundo o modelo historicista radical de um: “compreender
sempre de outro modo” (H. G. Gadamer) seguindo o “jogo da verdade” ou a “guisa
do ser” (Heidegger). Do ponto de vista de uma pragmatica transcedental (Apel), e
ndo sob as premissas de uma ontologia fundamental, compreender ¢ uma pratica
cujo sentido, enquanto pratica jamais terminada, esta necessariamente orientado para
a ideia de um “compreender melhor” [...] (p. 32).

Levanta-se isso por conta da dificuldade de se trabalhar sob o pretexto das vérias facetas
[discursivas] de alteridade e de ambiéncia na convergéncia e respeito a diversidade de

interesses dos publicos.

Muito embora néo seja a intencao primeira deste trabalho discutir questdes como o discurso e
suas consequéncias, tal assunto € interessante e sua exposi¢cdo em dado momento faz-se
necessaria apenas para demonstrar a importancia do mesmo em termos de relacionamento das
organizagOes junto a seus publicos. Semelhante ao caso do pai que tenta educar o filho e o
reprende quando faz algo de errado, mas o genitor ndo se esfor¢ca minimamente para dar o

exemplo e se fazer respeitar pelo filho — na eterna discrepancia entre o discurso e a prética.

Além disso, convém aludi-lo (o discurso) a um ponto crucial: sua inevitavel presenca em
quaisquer gque sejam as transmissdes comunicativas. Ou seja, importa-nos apenas deixar claro
que ao se emitir um enunciado estamos sujeitos a todo tipo de ruidos e/ou [res]significacGes
por meio de nossos interlocutores e pablicos de relacionamento — conforme o background e o

weltanschauung (“visdo de mundo”) dos mesmos. E que respostas podem nos dar no sentido
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de feedback aquilo que pensavamos inicialmente “comunicar” e que nivel de “compreensdo”,

para lembrar Ferry, obtemos com isso (da ignorancia ao reconhecimento e contextualizacéo).

Nesse compassar, para Jesus Martin-Barbero (1997):

[...] o discurso ndo € um mero instrumento passivo na construcdo do sentido que
tomam os processos sociais, as estruturas econdmicas ou os conflitos politicos. E
que ha conceitos tdo carregados de opacidade e ambiguidade que s6 a sua
historicizacdo pode permitir-nos saber de que estamos falando mais além do que
supomos estar dizendo (p. 21).

Da mesma forma, citamos Artur Roberto Roman (2009) pelo debate a que se presta ao
discorrer sobre o universo das organizagdes em tempos de pds-modernidade e a importancia
que o discurso passa a ter diante da possibilidade de identificacdo daquilo que elas pensam, de
sua “filosofia de trabalho” e esséncia em termos de cultura. Um dos pontos dos quais ele se
debruca esta na contextualizacdo das formas de discursos na relacédo individuo-sociedade e faz
emergir conceitos que nos parecem interessantes, principalmente no que diz respeito a

retribalizacéo digital e a centralidade organizacional.

Noutra passagem, em tom interrogativo, a reflexdo incide sobre como construir organizagoes
dialdgicas. Ainda que ndo seja tarefa facil, o simples fato de se buscar alternativas para
alcancar tal objetivo ja demonstra o interesse da organizacdo em se transformar positivamente
na busca de novos horizontes e novos valores: respeito, participacdo, confianca,

responsabilidade social etc.

Com esse objetivo, elenca uma série de tarefas inerentes a seu conteddo discursivo em
relacdo: aos bem-ditos - “[...] informacdes claras, precisas, suficientes, acessiveis, adequadas e
pertinentes para cada publico. [...] facilita aos empregados entenderem e apoiarem 0s
objetivos da empresa [...]” (p. 146-7); aos mal-ditos - ndo deve temé-los, pelo contrario,
acompanha-los e ouvi-los, pois servem como aprimoramento procedimental na producao de
bem-ditos; e aos nédo-ditos - criando canais de externalizagdo ou outras iniciativas similares
ao pensamento de seus colaboradores que evitem boatos e a perda de credibilidade

organizacional.

Roberto Grandi (1995), ao apresentar uma das razfes para realizacdo de analise do discurso
em detrimento da analise de contetdo, cita Teun Adrianus van Dijk (1977; 1983) como um

dos seus defensores. E assim a situa (anélise do discurso):
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[...] ademas de explicar, en términos de las modernas gramaticas, las estructuras de
superficie —es decir, los datos que se pueden observar y medir, como palabras,
frases, periodos o rasgos estilisticos— sobre los que se basa el analisis de contenido,
también presta atencion a las estructuras semanticas subyacentes y explica sus
implicaciones, presuposiciones y conexiones, estrategias todas ellas que
generalmente estan implicitas en los discursos (p. 48).

Diante do notdrio poder das palavras, embora muitas vezes elas estejam desconexas da ac&o®®
organizacional (discurso versus pratica), parece-nos interessante apresentar a argumentagéo
de Marlene Marchiori (2006). Segundo ela, é possivel fazer a leitura de que “[...] a

comunicacgédo forma a cultura organizacional por meio da construgdo de significados” (p. 79).

Eni Pulcinelli Orlandi (2001), a respeito do que para ela seriam as relagdes do sujeito com a
significacdo, nos invoca o seguinte:
“[...] a reflexdo sobre o funcionamento discursivo da compreensdo tem [...] um
retorno que incide sobre uma questdo crucial para a propria analise do discurso: a
constituicdo dos processos de significacdo. Nao é sé quem escreve que significa;
quem |é também produz sentidos. E o faz, ndo como algo que se da abstratamente,

mas em condicBes determinadas, cuja especificidade esta em serem sécio-histéricas
(p. 101).

No que se refere & mensagem ¢é interessante o que nos sugere Eliseo Veron (2004):

O problema néo ¢ simples, pois uma mensagem nunca produz automaticamente um
efeito. Todo discurso desenha, ao contrario, um campo de efeitos de sentido e nao
um e Unico efeito. A relagdo entre a producdo e a recepcgdo (prefiro chamar esta
Gltima de reconhecimento) é complexa: nada de causalidade linear no universo do
sentido. Ao mesmo tempo, um discurso dado ndo produz um efeito qualquer. A
questdo dos efeitos é, portanto, incontornavel (p. 216).

Ja lzidoro Blikstein (2006) defende o quanto € imprescindivel a comunicacdo no ambiente
empresarial, reforcando a ideia da importancia dos fluxos de informacao e o relacionamento
organizacional com seus publicos. E que o discurso estaria voltado a um fim: a manutencdo
da identidade e da imagem da instituicdo. Na prética, a0 se organizar as agdes de
comunicacdo e se buscar a materializacdo do discurso, € que ocorrem as dicotomias. Para ele,

o discurso dialogico desenvolve-se, entdo, na “[...] relacdo polémica entre o texto e o

1% No programa “Esquenta”, da TV Globo, a apresentadora Regina Casé fez uma consideraco interessante em 24
mar. 2013. Argumentando sobre a forca das palavras ou nesse caso, pelo contréario, demonstrou seu desacordo

guando as pessoas dizem “um abraco”, “um beijo” ou “que saudade” e o fazem pela palavra e ndo pela acédo
como deveria ser. Para ela podiam, em vez disso, abracar, beijar e “matar” a saudade daqueles que estimam.
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intertexto, o dito e o ndo dito, a voz explicita e a voz implicita” (p. 125). E pela exatiddo do
discurso®’ e a transparéncia de seus enunciados (o equilibrio entre o dito e o ndo dito ou o
mostrado e o escondido) que se pode evitar os ruidos na emissao da mensagem, mas que por

ele pode-se fazer emergir a verdadeira face do que seja a organizagéo.

Permitimo-nos abrir esse pequeno paréntese a respeito do discurso e sua analise de contetdo
somente para demonstrar o quanto é fundamental a acuidade comunicativa no trato a
quaisquer mensagens emitidas. Ainda mais se pensarmos no que tange aos prejuizos que
podem ser causados a organizacdo em tempos de multiplicidade de interfaces tecnoldgicas a

servigo da comunicagao.

Costumamos dizer em relacdo a qualquer “publicacdo” de mensagens e textos a Nnossos
publicos e clientes — principalmente quando temos a presenca das redes sociais no complexo
composto comunicacional da atualidade — que: “depois que foi para banca” (lembrando a de
jornais e revistas mesmo) é muito dificil [des]construir uma argumentacdo [e percepcao]
diversa daquela que pensamos emitir inicialmente sob pena de perdermos credibilidade.
Muito embora, nesse caso, é preferivel reconhecer um possivel erro a ndo se posicionar
realmente sobre determinado assunto ou ocorrido que diga respeito a opinido e esséncia de

nossa organizacao — o que talvez comprometa ainda mais nossa credibilidade.

Conforme menciona Luiz Roberto Alves (1999):

A informacdo produz representacdes e nelas circula, ampliando sentidos. Essas
representagdes significativas tanto espelham o real como o envolvem em maéscaras,
constituindo-se referencial para sua andlise e interpretacdo. E quando a informagao
se acumula historicamente, mais complexos se tornam 0s processos que nos cabe
auscultar e revelar (p. 11).

A partir de Tiago Quiroga (2011), sob “[...] novas dindmicas de interacao social [...]” (p. 20),
podemos dizer que a comunicacdo passa a ter valor fundamental a medida que também
sistematiza o procedimental da producéo. Dessa forma:
Decisivamente calcada na ldgica dos fluxos, a cadeia produtiva centrada sobre os
suportes comunicacionais, com énfase nos chamados sopros e imbricamentos das

redes informacionais, instaura um novo tipo de engendramento social, agora
fundamentado no regime da operatividade (Ibidem, mesma pagina).

" E como aquele quadro do entdo programa humoristico “Zorra Total”, também da TV Globo, em que dois
amigos se encontram no metrd e passam a tratar tanto de amenidades quanto de situacdes preocupantes de suas
vidas. Em certo momento, quando da saida de um deles do trem, o outro diz algo que parece estar fora de
contexto e compromete 0 amigo — para espanto dos demais passageiros.
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Da forma como Robert K. Logan (2012) indaga sobre as varias possibilidades e campos de
sentidos da informacéo finda por coloca-la em um espaco privilegiado na ambiéncia moderna:
Substantivo (coisa) ou verbo (processo)? E material, energia ou padrdo? Qual sua relagio com

o significado, comunicacéo e organizacao?

Interessante que pela maneira que s@o apresentadas as questdes acima, as respostas sobre o
que ¢ informacao poderiam suprir as necessidades de varios campos do conhecimento e saber
(Fisica, Cultura, Ciéncia, Tecnologia, Epistemologia, Economia etc.) — por sinal, conforme o
autor, Claude Shannon deu um tom matematico a ela ao elaborar a Teoria da Informacéo na

primeira metade do século XX.

Trouxemos esse pesquisador por sua consistente reflexdo sobre temas como a biosfera,
simbolosfera, tecnosfera e outros. Dada a sua importancia (a informac&o), apesar da dificil
compreensdo em termos de definicdo concreta do que seja, para 0 homem moderno sua
presenca € imprescindivel em todo o ato comunicativo. O fato a contribuir para sua
entronizacdo como elemento indispensdvel — sobretudo na efetivacdo dos processos
decorrentes da sobrevivéncia das organizagfes num universo maior que se interpde a cultura —
esta justamente na capacidade de produzi-la, recupera-la, armazena-la e, principalmente, saber

0 que fazer com ela.

Associando a efetivacdo dos processos comunicacionais a uma cultura [de comunicacao]
organizacional que privilegie o didlogo, Juliana Ramos (2011) defende que o trabalho dos
profissionais da area seja desenvolvido com base no seguinte: “As pessoas sdo diferenciadas
umas das outras, trazem experiéncias vividas distintas, inseridas ou ndo em um contexto
cultural semelhante. Esses aspectos devem ser observados na selecdo de canais e de

informacdes que serdo disseminadas” (p. 68).

Em artigo intitulado Representacdes, mediacdes e praticas comunicativas, Vera Regina Veiga
Franca (2004) busca situar o que sejam as representacfes, uma vez que “[...] podem ser
tomadas como sindnimo de signos, imagens, formas ou conteddos de pensamento, atividade
representacional dos individuos, conjunto de idéias desenvolvidas por uma sociedade” (p. 14).
E nessa logica, complementa:
[...] vivemos em uma sociedade quando compartilhamos quadros de sentido,
compreensdes e ideias que organizam e ddo coeréncia a vida social. [...] As
representacdes ndo apenas variam dentro das diferentes épocas e culturas, mas

também espelham vivéncias especificas dentro de determinadas sociedades (Ibidem,
p. 16).
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E no caso especifico da Comunicacao Publica essas representacfes sociais estdo presentes em
tudo aquilo que circula como informacéo (concreta, abstrata, subjacente etc.) e de acordo com

0 “humor” da sociedade em dado momento, reforcando sua maneira de pensar e de agir.

Anibal Ford (2012), ao elaborar O contexto publico: transformacfes comunicacionais
socioculturais observa a questdo do alcance da cidadania plena e da reducdo das
desigualdades sociais pela via também da democratiza¢do do acesso a informacéo e as novas
tecnologias [e interfaces] de comunicacdo (internet, TV interativa etc.) — assim como a
educacdo, cultura, saude etc. enquanto bens publicos ou politicas puablicas de

desenvolvimento coletivo.

De sua parte, Osvaldo Leon (2012) ao discorrer a problematica da comunicacdo na sociedade

moderna expde uma questao interessante para analise:

A democratizacdo da comunicacdo € antes de tudo uma questdo de cidadania e
justica social, que se demarca no direito humano a informacdo e a comunicagéo.
Quer dizer, é consubstancial a vida democréatica da prépria sociedade, cuja vitalidade
depende de uma cidadania devidamente informada e deliberada, capaz de participar
e co-responsabilizar-se na tomada de decisfes sobre os assuntos publicos (p. 402).

Importa tal afirmacdo para nos, pois encontra ressondncia naquilo que o trabalho ora
apresentado se debruca, a Comunicacdo Publica, a medida que, em dltima instancia, o
informar bem e o comunicar com transparéncia [além de dever do Estado] podem redundar
também na eficacia dos servigos prestados a populagdo (cidaddo-consumidor) e evitar

dissonancias quanto a imagem das instituicoes.

Embora necessarios tanto o acesso a todo tipo de informacdo quanto a democratizacdo de
canais de expressdo ao individuo é certo que todos aqueles que emitem contetdo também
deveriam se esforcar a0 maximo para que a qualidade dessa mensagem fosse valorizada. Ou
recairiamos naquilo que Edgar Morin (1986) caracterizou como elemento de nosso contexto
social: a “miséria informacional”, demarcada pela simultaneidade entre a subinformacéo e a

superinformagéo (p. 31).
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2.2 UMA CONTEXTUALIZACAO SOBRE A ESTRUTURA DE COMUNICACAO
GOVERNAMENTAL

Um pouco da histéria da estrutura do setor que foi institucionalizada em sentido cumulativo e
de estagios, com avangos e retrocessos ao longo do periodo da Republica no Brasil — a partir
da primeira metade do século XX. Contemplando o aspecto macro ndo se pretende, por isso
mesmo, tratar como evolucdo ou desenvolvimento, mas enquanto informagdes que subsidiem
uma possivel contextualizacdo em termos de analise conforme as transformaces se deram em

ambito da comunicdo governamental em nosso pais.

2.2.1 Para uma compreensdo das transformacdes na estrutura governamental de

comunicacao

Por conta das constantes alteragdes de estrutura governamental de comunicacdo podemos
dizer que somos um pais fértil em legislacdo. Conforme os tragos da gestdo governamental ou
a medida que ajustes se fagam necessérios frente a demandas e desafios que se avizinham em

dada época essas mudancas se alternam.

A razdo de se apresentar algumas legislacbes de maneira sintética tem o carater ilustrativo e
cumulativo ao longo da historia de nossa comunicacdo governamental. Que diz respeito
justamente a compreensdo de algumas transformacdes pelas quais 0 pais passou,
principalmente no século passado. Dai o fato de se organizar uma tabela para melhor
visualizacdo daquilo que falamos.

Desde a instituicdo da Lei n° 1.915, de 27 de dezembro de 1939, responsavel por criar o
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP) e todo o peso politico e de censura
estabelecido durante o governo de Getulio Vargas, inumeros foram os atos que fizeram surgir

novos setores e com eles novas atribui¢cdes a Comunicacao Social.

O que importa ressaltar nesse processo cumulativo é que seguidamente a Comunicacdo ou
seus similares a qual a mesma se subordinava na estrutura governamental cambiavam tanto
em sentido de subordinacdo — em decorréncia de alguma departamentalizacdo (RP, Impresna,
Divulgacéo, Publicidade etc.) ou anexacdo por outros entes (Casa Civil, Cerimonial, Porta-
voz, Assuntos Institucionais etc.) — quanto em termos de tarefas a cumprir de acordo com o

foco governamental da época.
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Conforme assumiam novos governos e a constatacdo de necessidade de mudancgas ou ajustes
que facilitassem a operacionalizacdo das tarefas era alterado o Regimento Interno dos
Gabinetes e a Comunicacdo Social a atuar sob outro escopo e foco: mais de divulgacdo, de
imprensa, de relagfes publicas etc. Nesse sentido, também, o status que recebiam os setores
de Imprensa ou RelagBes Publicas associava-se ao macro da estrutura no que diz respeito, por

exemplo, a nomenclaturas (chefia, subchefia, departamento, secretaria dentre outros).

A Tabela 1 - Histdrico da Estrutura de Comunicacao do Poder E xecutivo, apresentada em
partes a seguir, possui o efeito de meramente ilustrar como ocorreram algumas dessas

transformacdes.

BREVE HISTORICO DA ESTRUTURA DE CDMUNICAG&O DO PODER EXECUTIVO
ATO DATA DESCRICAO GOVERNO

Cria o Departamento de Imprensa & Propaganda e di outras providéncias.
Decreto- [] Art. 2* O DIF tem por fim: [._] h) coordenar e incentivar as relagbes de
Lei n® 271121939 | imprensa com os Poderes Piblicos ao sentido de maior aproximagio da
1515 mesma com fatos que se liguem aos interesses nacionais; [.] Art. 3° O DIP
sera constituido de: [..] ) Divisdo de Imprensa; [.-]

Getillio
Extingue o Departamento de Imprensa e Propaganda e cria o Departamento Vargas
Macional de Informagbes (subordinado ao Ministro da Justiga e Negdcios
Decrato- Interiores).

Lei n® 25i5/1945 | [_] Art. 4° O Departamento Macional de Informagbes serd constituido de: a)
T.582 Divisio de Imprensa e Divulgag3o []; [-] ) Agéncia Macional; [_]JArt. 14. A
Agéncia Nacional, subordinada diretamente ao Diretor Geral, fara distribuigio
de noticidrio & servigo fotografice [..]

Estabelece novo regiments para o Gabi Civil da Presidéncia da Republi

Segdo V - Da Secretaria de Imprensa

Art. 18. A Secretaria de Imprensa tem por finalidade promover 3 divulgag3o das
Decreto- atividades da Presidéncia da Repiblica. Art. 19. A Secretaria de Imprensa tem | Jodo
Lei n® 17411363 por atribuigées: a) d iar jornalistas, fotografos e cinegrafistas junto 3 sala Goulart
51.872 de l'nprensa da Presidéncia da Repiblica; b) distribuir tode o noficiario
referente as atividades da Presidéncia da Repdblica; ¢ preparar sinopses do
noticidrio didrie; d) organizar a coletinea dos pronunciamentos do Presidente
da Repiblica; [..]

Altera os Decretos n® 56.788, de 25 de agosto de 1965, e n" 56.596, de 21 de
julho de 1365, que dlspoem respectivamente, sobre os Reqlmentos dos
Gabinetes Militar e Civil da Presidéncia da Republica.
Decreto . . - . ) Artur da
15/1/1968 | Art. 3° Fica instituida na Presidéncia da Republica a Assessoria Especial de Costae
n® 62.119 Relagbes Pablicas, com a finalidade de assessorar o Presidente da Repiblica Silva
nos assuntos de comunicagdo social. § 1° A fungdo de Assessor Chefe da
Assessoria Especial de Relagies Publicas podera ser exercida por civil ou
oficial superior das Forgas Armadas, diplomado em Relagbes Piblicas_[.-]

Estabelece o Sistema de Comunicagio Social do Poder Executivo e da outras
providéncias.

Decreto Emilio G.
n® 67T.611 19970 | pgt 4 [-]1§2 A Assessoria Especial de Re-ia;a:es Publicas da Presidéncia da Médici
Repiblica compete exercer as fungies de orgao central do Sistema instituido
por este decreto. [._]

Altera o Regimento Intemno dos Gabinetes da Presidéncia da Repaiblica,
Decrato aprovado pelo Decreto n® 75200, de 9 de janeiro de 1975 Ermnesto

SrMH9TE P - =
n® 77.000 Art. 38 O Gabinete Pessoal do Presidente da Repiblica compde-se de: [.] Il - Geisel

Assessoria de Imprensa; Il - Assessoria de Relagoes Publicas; []




Decreto

Reorganiza o Sistema de Comunicagio Social do Poder Executivo.

Art. 3* Ao Sistema de Comunicagio Social do Poder Executive compete
formular e aplicar Politica capaz de promover ampla divulgagio dos programas
govemamentais, visando a informar a populagio nacional sobre os

n® §3.539 AIGHSTS fundamentos e objetivos da agdo de Gowvemo; estimular a participagdo da
comunidade nos eventos civicos, bem como contribuir para a valorizagio da
cultura nacional para o maior conhecimento da realidade brasileira, no proprio
pais & no exterior. [...]
Constitui a Empresa Brasileira de Moticias, aprova seu Estatuto e da outras
Decreto o P - P N . = .
o 83,993 19/9M979 | Art. 1" A Agencia Nacional, orgac autonomo da Admnl?hag:an Federal Direta, e
transformada, nos termos da Lei n® 6,650, de 23 de maio de 1979, em empresa
piblica, com a denominagio de Empresa Brasileira de Noticias - EBM, Jodo
vinculada 3 Secretaria de Comunicagio Social da Presidéncia da Republica. Figueiredo
Acrescenta paragrafos ao artigo 2° do Decreto n® 85.795, de 9 de margo de
Decreto | o-uony | 1981, que institui no Gabinete Civil da Presidéncia da Repiiblica a Secretaria de
n® 86.130 Imprensa e Divulgagio.
Altera dispositives do Decreto n® 85.795, de 9 de margo de 1381, que institui a
Secretaria de Imprensa e Divulgag3o, e da outras providéncias.
Decreto | 711985
n® 91388 Art. 2¢ [.] § 2 - Poderdo também integrar a Comissio Consultiva pessoas
indicadas pelo Ministro Chefe do Gabinete Civil e designadas pelo Presidente
da Repiblica. Reputam-se relevantes as fungtes desempenhadas por esses
membros da Comissio.
Institui, no Gabinete Pessoal do Presidente da Republica, a Secretaria Especial
de Comunicagio Social da Administragio Federal - SECAF. .
Decreto Jose
n® 93954 | ZVAMRET | 1 1At 20 []%§ 1° Para cumprimento do disposto neste artigo, reportar-se-3o0 3 Samey
SECAF [..] b) a Radiobras; e c) a EBM. § 2° A 5ID atuara em articulagdo com a
SECAF.
Aprova o Regimento Interno da Secretania-Geral da Presidencia da Republica.
Decreto Titule Il - Da estrutura Femando
e 13151991 ] ‘ i
[-] At 2® A Secretaria-Geral da Presidencia da Republica, chefiada por
Secretario-Geral, compée-se de [.] Il - Secretaria de Imprensa; [.]
Dispoe sobre a organizagao da Presidencia da Republica e dos Ministerios e da
outras providéncias.
Medida Capitulo | — Da Presidéncia da Repiblica - Segio | — Da Estrutura Hamar
Frov.n® | 16M0/3992
309 Franco

[-] Art. 1® [...] Paragrafo Onico [..] ¢} como drgdos de assisténcia direta e
imediata ao Presidente da Republica: [.] 2. Assessoria de Comunicagio
Institucional; [...] Art. 2° [._] A Casa Civil [.] tem a seguinte estrutura basica:
[.] ¥ Subchefia para Divulgac3o e Relaghes Plblicas.
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Decreto
n® 2.004

11919396

Dispoe sobre a comunicagdo social do Poder Executive Federal.

Art. 1* A comunicagdo social [..] como objetivos principais: | - disseminar
informagoes sobre assuntos de interesse dos mais diferentes segmentos
sociais; Il - estimular a sociedade a parficipar do debate e da definigic de
politicas plblicas essenciais para o desenvolvimento do Pais; Il - realizar
ampla difusio dos direitos do cidadio e dos servigos colocados a sua
disposigdo; IV - explicar os projetos propostos pele Executive Federal nas
principais areas de interesse da sociedade; V - promover o Brasil no exterior;
V1l - atender as necessidades de informagdo de clientes e usuarios [...] Art. 2¢
As aghes de comunicagio social compreendem as areas de: | - imprensa; Il -
relagtes publicas; Il - publicidade, que abrange a: a) propaganda institucional
e mercadologica; b) publicidade legal; ¢ promogdo institucional e
mercadoldgica.

Decreto
n® 4 046

10122001

Extingue o Cargo de Ministro de Estado Chefe da Secretania de Comunicagao
de Governo da Presidéncia da Republica, transforma a Secretaria de
Comunicagio de Govermo da Presidéncia da Repilblica em Secretaria de
Estado de Comunicagio de Govemo.

Fernando
Henrique
Cardoso

Tabela 1: Breve historico da estrutura de comunicagio do Poder Executivo

Fonte: Adaptado a partir de informagtes de pesquisa realizada por Jorge Duarte
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23 NORMATIZACAO DE UMA “FILOSOFIA DE TRABALHO” A
COMUNICACAO PUBLICA

A despeito da simples existéncia de uma legislacdo basica, mesmo que em alguns casos o
“fazer comunicacional” tenha certa autonomia por parte dos entes governamentais diante de
suas atribuicdes e especificidades, o que se pretende é dar um “corpo” enguanto processo.
Quer dizer, como o pensar 0 planejamento e a elaboracdo de estratégias para a Comunicacao
Publica pode e deve se pautar nos ditames existentes enquanto normalizacdo de um trabalho
minimamente proximo daquilo que, principalmente no ambito do Poder Executivo, se deseja
em termos de “filosofia comunicacional” a otimizar a qualidade dos servicos oferecidos ao
cidaddo-consumidor. Embora, diferente de alguns teoricos, pensemos que a comunicacao
governamental ndo se resuma ao Executivo, mas aos Poderes constituidos como um todo ou

ao corpo da Administracdo Publica.

Dito de outra forma, como a observacdo e a assimilacdo na préxis quotidiana de aspectos
interessantes dessa legislacdo basica é capaz de mudar conceitos, padronizar alguns processos
(sem engessé-los) e aproximar as organizacGes e empresas publicas de seus publicos de
relacionamento — alterando sensivelmente a logica nefasta de que “servico pablico é servigo
ruim”, mesmo que muitas vezes ela seja traduzida pela percepc¢édo do cidaddo diante de uma

realidade.

2.3.1 Efeitos e contextualizacdo de uma legislacédo basica

Para se atuar em Comunicacdo (publica ou ndo) ou em qualquer outra area que se exija
alguma técnica é fundamental a presenca de algum instrumento normativo capaz de delimitar
atribuicOes, competéncias e autonomia para minimamente conduzir as agdes e 0S processos

realizados por determinada organizacdo ou profissional.

Sendo assim algumas leis e normas sdo bem-vindas por dar esse aporte necessario a se dispor
na pratica o que se pode e o0 que nao se pode fazer, marcando as fungdes de cada um em um

ambiente sistémico.

Dito isso, destacamos algumas das legislacfes que dizem respeito a Comunicacdo Social em
ambito publico. Uma delas é a propria Lei n°® 12.527, de 18 de novembro de 2011 e regula o

acesso do cidaddo a informagdes publicas (procedimentos). Embora ndo seja dirigida
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especialmente ao setor de Comunicacdo (geralmente exclusiva da Ouvidoria) fizemos questdo
de inclui-la a esse escopo por ser fundamental a todos os servidores no trato com os publicos e

seus direitos — caso também da comunicacéo.

Adiante temos as legislacdes, por exemplo, sobre a publicidade dos o6rgaos e entidades
integrantes do Poder Executivo Federal e a que dispde sobre as agdes de comunicagdo em
ambito puablico. A finalidade da primeira é a de orientar o profissional da area, evitando
possiveis deslizes que firam os principios constitucionais de impessoalidade, improbidade,

eficiéncia, publicidade...

Na Tabela 2 - Legislacdo sobre Comunicacao Publica é possivel acompanhar algumas leis e

normas que orientam a Comunicacao Social no &mbito do Governo Federal.

LEGISLACAO SOBRE COMUNICACAO PUBLICA

MODALIDADE DATA OBJETO siTuacio

Regula o acesso a informagSes previsto no
inciso X0 do art. 58, no inciso Il do § 3% do
art. 37 e no § 2 do art. 216 da Constituigio
Federal; altera a lei n® 8112, de 11 de Em vigéncia
dezembro de 1990; revoga a Lei n®11.111, de 5
de maio de 2005, e dispesitivos da Lei n® 8,159,
de 8 de janeiro de 1991; e di outras
providéncias.

Lei n® 12.527 18/11/2011

D3 nova redagio e acresce dispositives ao
Decreto n? 6.555, de 8 de setembro de 2008,

Decreto n® 7.379 | 1%2/12/2010 | que dispde sobre as agbes de comunicagio do Em vigéncia
Poder Executivo Federal e dé outras
providéncias.
Instrugio Disciplina as agdes de icil dos drgdos e L
Normativa 16/12/2009 i integr do Poder i Em vigéncia
SECOM/PR n® 2 Federal e dd outras providéncias.

Em vigéncia, com
alteragbes dadas
pelo Decreto
n. 7.379, de 2010

Dispde sobre as agbes de comunicagio do
Decreto n? £.555 09 Poder i Federal e dd outras
providéncias.

Dispde sobre a criagio, na Presidéncia da
Repiblica, da Secretaria de Comunicagio

Emvigdng
Lei n6.650 23f05/1979 | Social, alera dispositivos do Decretodei n. mvigEnaa
200, de 25 de fevereiro de 1967, e da outras
providéncias.
Tabela 2: Alguns exemplos de Legislacio sob icag3o Piblica p: i 3o da ativi ou

Fonte: Elaborada a partir de informagbes da Casa Civil da Presidéncia da Repiiblica disponibilizadas na WEB
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2.4 A ESSENCIA DO “FAZER” POLITICA PUBLICA DE COMUNICACAO

A titulo de definir a fungdo estatal e o que seriam politicas publicas, Maria Helena
Guimardes de Castro apresenta uma das possibilidades em termos de posicionamento e
importancia das mesmas. Qual seja:
O Estado é fundamental na mobilizagdo e articulagdo dos diferentes interesses (setor
privado, sociedade civil etc.) envolvidos nas politicas publicas. E determinante seja
na formulacdo direta delas, seja na definicdo do marco regulatério da sua

implementacdo — ndo importando se ela tera lugar dentro ou fora do Estado (2008, p.
66).

Embora em sua esséncia persigam o bem comum, diante da complexidade da realidade
brasileira elas, mormente, atendem a interesses diversos de uma série de segmentos da
sociedade como um todo. O mais importante, talvez, é que promovam a superagdo de
desigualdades que marcam o historico do pais desde seu descobrimento e o prejudicam em

relacdo ao cenario internacional. Esse € o desafio!

Mais: as politicas sociais devem cumprir minimamente uma agenda social que dé conta de
transcender as dificuldades, a fim de reduzir as desigualdades a partir da identificagéo de
prioridades claras e a¢Oes sobre as mesmas. Buscando situar o papel estatal no contexto de
implementacdo das politicas sociais nos aproveitamos da perspectiva de Claudia Costin
(2008), conforme a seguir:
A reforma do Estado brasileiro suscita ha muito tempo um acalorado debate
académico sobre sua real funcdo para a sociedade moderna organizada. Esta
discussdo comecou a ganhar vulto a partir da década de 1990, quando foram
realizadas mudangas nas suas trés principais dimenses: a politica, relacionada aos
aspectos de governabilidade; a econdmica, ligada ao grau e a natureza da
intervencdo estatal na economia nacional; e a administrativa, no que tange a criacdo

de condicBes objetivas que Ihe permitam ampliar a governanga em prol da melhoria
de nivel econémico e sociocultural brasileiros (p. 172).

E essa forma de se “pensar” a politica publica, de acordo com o periodo historico vivenciado,
certamente influencia a conducdo dos processos de génese e execuc¢do das politicas publicas

de comunicagéo.



84

2.4.1 Dilemas e desafios as politicas publicas de comunicagéo

Sendo um dos recortes da pesquisa a comunicacdo organizacional efetivada no espaco
publico, junto ao cidaddo-consumidor, coube a nos verificarmos se 0 processo da
Comunicacédo Publica é semelhante ou diferente se comparado aquele praticado na dimenséo
mercadologica — com carater mais persuasivo. A andlise das politicas publicas e de legislagdo
orientadora a comunicagdo governamental como um todo e, mais especificamente, a das
instituicbes dos exemplos apresentados nos proporcionou indicios de como isso se deflagra

em sua prética.

De modo geral, Bueno (2012) advoga que

[...] devemos reconhecer que a Comunicacdo Empresarial brasileira ainda esta
fortemente identificada com uma perspectiva operacional, que privilegia o tatico em
detrimento do estratégico, embora o discurso dos executivos preconize exatamente o
contrario. Por causa disso, a preocupagdo com a avaliagdo dos resultados ou da
eficicia das acles e/ou estratégias de comunicagao esta restrita a um grupo bastante
seleto de organizagBes, notadamente aquelas que cultivam uma “cultura de
comunicagdo” e que se inserem em segmentos de mercado onde a concorréncia é
acirrada. Mais ainda: apesar desta preocupacdo, que ja desponta neste conjunto
privilegiado de empresas, a competéncia para a realizacdo do trabalho de pesquisa
(onde se inclui a auditoria de imagem) ainda é reduzida (p. 11).

Nesse mesmo compassar, Moisés Lemes da Silveira (2013) adverte que

[...] deveria haver uma maior preocupacdo com o atendimento ao publico, enquanto
contato de “fim de linha” e estagio operacional do processo comunicativo em si.
Atualmente, o nivel tatico e, principalmente, o nivel estratégico ainda estdo muito
concentrados na direcdo da organizacdo em termos de planejamento e processo
decisorio. O problema é que, na maioria das vezes, as a¢des planejadas ndo séo do
conhecimento ou ndo ha uma consulta prévia do setor sobre questdes pertinentes ao
atendimento que poderiam contribuir a sua melhoria e evitar “gargalos” que
comprometem as organizag®es como um todo (informacao verbal).*®

8 Informagdo obtida durante Exame de Qualificagio da mestranda Monica Aparecida de Castro (Dissertagio
em fase de elaboragdo: Comunicacao interna e gestdo de pessoas: perspectivas de integracdo e didlogo nas
organizacdes), discente do Programa de Comunicacdo Social da Universidade Metodista de S&o Paulo
(UMESP). A referida sessdo publica foi realizada em 20 de maio de 2013, na sala 309 do Edificio Capa da
Universidade, tendo como integrantes da Banca Examinadora o Prof. Dr. Wilson da Costa Bueno
(Presidente), a Prof® Dra. Marli dos Santos (Titular UMESP) e o Prof. Dr. Moisés Lemes da Silveira (Titular
UMESP).
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2.4.2 Alguns exemplos de eficiéncia no Brasil e no mundo (ideias inovadoras)

E premente a necessidade de reavaliarmos o modo de vida moderno, pois, do contrario,
presenciaremos em breve um colapso do modelo que se esgota [que, alids, creio ja estarmos
vivendo] e pode comprometer o destino da humanidade pela simples falta de respeito ao outro
e ao ambiente — em que a logica do individualismo exacerbado, do consumo desenfreado e do

lucro facil corrompe nossos valores mais ternos como a solidariedade e a filantropia.

A despeito de um sentimento pessimista em relacdo a n6s mesmos cabe aqui uma reflex&o
sobre possiveis caminhos, como uma luz que parece surgir no fim do tinel — caso
principalmente da Europa na busca por solugdes a seus graves problemas também por conta
da crise econdmica vivenciada pela regido. As iniciativas de sustentabilidade e acbes de
preservacdo do meio ambiente ainda sdo bastante timidas se considerarmos o contexto
mundial em termos de degradacdo, sobretudo pela pouca vontade politica dos dirigentes das

grandes Nagoes.

O contraditorio estd em superar a inadequacdo de uma mentalidade retrograda movida pela
possibilidade do lucro facil por uma mais igualitaria e solidaria que se aproprie também da
forma de elaborar politicas publicas e oferecer os servicos a populacdo como um todo;
movida pela consciéncia de uma nova visdo de mundo em sentido de sustentabilidade e
racionalidade na producdo e consumo. Até porque s@o muitos 0s economistas e pensadores da
atualidade que apontam a necessidade de se rever conceitos tendo em vista o Ocidente se
deslocar a uma estagnacdo econdmica e a uma crise mundial sem precedentes na histéria da

humanidade.

Paralela as politicas publicas governamentais, a comunicacgao nas redes sociais organizadas no
campo do ativismo digital tem se notabilizado como forga interativa, participativa,
democratica e de inclusdo que se associa a outros usuarios das interfaces tecnolégicas com o

objetivo de resolver problemas praticos que atingem a vida de milhares de pessoas.

A partir de acdes individuais ou mesmo de ONGs, fundacdes e movimentos populares tém
surgido iniciativas baseadas em modelos solidarios como o do crowdfunding (financiamento
coletivo em apoio a atividades de interesse publico com mdltiplas fontes para arrecadacao de
recursos) ou o do crowdsourcing (de forma voluntéria e participativa a ideia é agregar a
inteligéncia coletiva presente no universo digital na produgdo de novos conhecimentos sobre

determinado tema ou sanar problemas que afligem determinada comunidade).



86

Nesse aspecto, o sentido do todo (unidade) deve superar as partes e o de complexidade

transpor a anélise superficial de sistemas, processos e estruturas ou a falta de profundo debate

— daquilo que Edgar Morin defende ha décadas.

Em seu livro A cabeca bem-feita: pensar a reforma, reformar o pensamento, por exemplo, ele

alerta para a inadequacdo existente na fragmentacdo dos conhecimentos intradisciplinares

diante de problemas e realidades complexos. Principalmente no caso daqueles resultantes da

hiperespecializacdo que nos impede de ver o todo e o essencial — para ele ndo-parcelavel.

Segundo ele, a inteligéncia atual reduz as possibilidades de compreensédo e reflexdo, o que

redunda na falta de perspectiva no longo prazo.

O autor afirma que

[...] a insuficiéncia para tratar nossos problemas mais graves constitui um dos mais
graves problemas que enfrentamos. De modo que, quanto mais 0s problemas se
tornam  multidimensionais, maior a incapacidade de pensar sua
multidimensionalidade; quanto mais a crise progride, mais progride a incapacidade
de pensar a crise [...] (2002, p 14-5).

Rudimar Baldissera (2009), inspirado no paradigma do proprio Edgar Morin, busca sentido as

relagdes vivenciadas pelas organizagdes. E que dessa forma se justifica:

Com base na atual configuracdo da sociedade contemporanea, as organizacGes
assumem cada vez mais importancia. Presentificam seus padrdes, seus valores e suas
crencas nos diferentes elementos constituintes (econémico, filosofico, psiquico,
estrutural, ecolégico, politico, entre outros) tensionados na tessitura das redes
socioculturais. Assim, mais do que simples atravessamento, na qualidade de
modelares, as organizagbes procuram fazer com que suas concepcdes, Sseus
procedimentos e suas acdes se instalem, estrategicamente, na teia social
cultura/imaginério (p. 136).

Mais adiante, o autor defende que:

A complexidade, como principio regulador, consiste no tecido fenomenal que
constitui o0 mundo. O todo constitui uma realidade complexa em que, de alguma
forma e em algum nivel, tudo se liga e se relaciona de modo a formar um Gnico e
inseparavel tecido: o complexus (Ibidem, p. 140).

Aproximando o exposto ao universo empresarial e institucional, semelhante ao que nos

apresenta Juliana Aparecida Ramos (2012) em seu artigo denominado A contribui¢cdo da

teoria da complexidade para o didlogo na comunicacdo organizacional, temos a mesma
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percep¢do no que tange ao processo comunicacional na esfera publica — ressalvadas suas

peculiaridades e caracteristicas proprias.

Com seu efeito dialético, € inevitavel que deixemos de lado as contradi¢Ges e dicotomias que
constroem o imaginario coletivo também no &mbito das organizacgdes — sobretudo no que diz
respeito ao poder simbdlico em tudo aquilo que é produzido (material e imaterial) pela
humanidade e as significaces que fazemos sobre os acontecimentos que nos cercam. Natural
por que essas “[...] externalidades ao mundo corporativo também repercutem no ambiente

interno das organizac6es” (2012, p. 87).

Diante do que vimos até 0 momento, apresentamos a seguir alguns bons exemplos de politicas
publicas e de comunicacdo eficaz nos servicos publicos e em atividades empreendedoras
capazes de transformar o mundo. Em muitos casos, isso ocorre fruto de parcerias entre
governos, iniciativa privada e terceiro setor na busca por diminuir a pressdo sobre as

metrépoles que estdo por demais sobrecarregadas com as demandas da sociedade moderna.

Algumas iniciativas — como o conceito de cidades inteligentes (smart cities) apresentado em
reportagem da edicdo de junho de 2013 da Revista Galileu (conforme visto anteriormente) —
firmam-se fundamentalmente na mudanca da esséncia do pensamento que passaria a viger as
futuras relagOes sociais e de poder e o sentido de sustentabilidade agregado ao conceito. A
construcéo integral de cidades como Masdar (Emirados Arabes Unidos) e Songdo (Coreia do
Sul), por exemplo, traz consigo a valorizacdo do mercado de sistemas inteligentes pelo aporte
de grandes empresas de tecnologia e de tradicionais centros de pesquisa — as primeiras
interessadas em expandir seus negdcios e os segundos interessados em implementar novas

tecnologias com o apoio governamental e financiamento privado.

Conforme Rafael Tonon (2013):

No setor publico, a Unido Europeia foi uma das pioneiras. Langou, em 2007, um
programa de incentivo para que 70 cidades médias pré-selecionadas invistam em
inovagOes. Capitais como Barcelona ficaram de fora, mas fizeram seus proprios
programas. A cidade espanhola estd construindo um bairro, o Distrito22@, que, a
exemplo das cidades inteligentes orientais, funciona como um laboratério de testes
de solucbes urbanas. Em comum, todas essas experiéncias investem em cinco
principais areas: meio ambiente, mobilidade, interacéo cidaddo-governo, qualidade
de vida e economia/pessoas criativas (vide referéncias [grifo nosso]).

Fizemos questdo de destacar o tdpico interacdo cidad@o-governo, pois além de interessar

sobremaneira ao foco do trabalho desenvolvido por este pesquisador alinhava o principio do
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processo comunicacional para que essa relagdo possa ser construida em bases de confianca e
credibilidade. No caso especifico, agdes para democratizar 0 acesso a novas tecnologias e
interfaces de comunicacdo — garantindo a conquista da cidadania plena — sdo bem-vindas e
servem de estimulo a uma interacdo mais proxima entre os entes governamentais e a

populagéo.

Em termos de interatividade entre cidaddos e gestes publicas sdo inimeros os exemplos de
sucesso, alguns citados na referida publicacdo. E o caso de cidades como Castle Rock
(Colorado, EUA), na qual a populacdo participa ativamente do processo decisorio e €
constantemente informada sobre locais de crimes ou de acidentes — o que facilita a
organizacao de sua rotina. Vancouver (Canadd) fez de seus concidadéos aliados na elaboracéo
[colaborativa] do plano diretor da cidade ao disponibilizar nas redes sociais canais de

recepcdo de sugestdes sobre sustentabilidade para a cidade que pudessem ser concretizadas.

No caso do Brasil temos também alguns exemplos interessantes de Politicas Publicas e

processos comunicacionais bem-sucedidos que valem destaque:

e Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social (BNDES) - atuando no
financiamento publico de processos produtivos e ao empreendedorismo nacional em
varias areas como infraestrutura, meio ambiente, agronegocios, comércio exterior e
inovacdo. Esta Ultima bastante interessante por conta da existéncia de linhas de
financiamento no fomento a projetos considerando a promogéo da eficiéncia produtiva
e a sustentabilidade — inclusive dispondo de Cartilha de apoio a inovagao. Caso do
projeto de energia limpa criado pela Universidade de Sdo Paulo (USP) — 0 ECO2 -
que utiliza a luz solar para gerar eletricidade a partir do aquecimento do gas carbénico,

com custos bem menores que o de uma hidrelétrica.

e Programas como o Poupa Tempo (SP), o Faca Facil (ES), a Casa do Cidadao
(Vitéria/ES) e outros espalhados pelo pais - objetivam centralizar os servi¢os de
emissdo de documentos (ldentidade, CPF, CTPS, Titulo de Eleitor, Passaporte,
Carteira de Habilitacdo, Registro Civil) e, em alguns casos, acbes de
empreendedorismo (abertura de empresas, cursos, consultoria etc.). Pela praticidade
por reunir diversos servigos e parcerias interinstituicdes e a rapidez na emissao, a
diminuigdo da burocracia e a comodidade das instalacbes geralmente sdo bastante

elogiadas pelos usuarios.
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Campanhas de divulgacdo do processo eleitoral pelo Tribunal Superior Eleitoral
(TSE) - por conta da qualidade informacional ao demonstrar ao cidaddo como se
“operacionaliza” a votagcdo em si e pela sistematizacdo de todo o processo eleitoral
tornando rapido o seu escrutinio e seguro os dados apurados regionalmente que

passam a ser centralizados em Brasilia — 0 que o elevaram a referéncia mundial.

Campanhas de vacinacdo do Ministério da Salde - esse & um dos trunfos
governamentais das ultimas décadas que pode ser considerada como uma legitima
politica publica de Estado para a area. Em um pais de dimensdes continentais como o
nosso é elogidvel os esforcos despendidos por municipios, Estados e Unido no sentido

de cumprir as metas mesmo nas regides mais longinquas.

O mesmo ¢ valido para o Programa Saude da Familia (PSF), visto por especialistas
como um instrumento capaz de superar as dificuldades do setor e que conta também
com um Guia pratico a equipe de profissionais do Programa e agentes comunitarios
de saude que atuam em campo no atendimento da comunidade — sua utilidade estd,
principalmente, em difundir habitos saudaveis e sanitarios para evitar enfermidades e
epidemias devido a condicOes desses locais. As informagdes coletadas no atendimento
das pessoas (em termos de estatisticas e de pesquisas qualitativas) também servem a

orientar futuros projetos governamentais a saude.

Projeto Tamar em parceria com o Instituto Chico Mendes de Conservagdo da
Biodiverisdade (ICMBIo) - criado em 1980, a acdo se destaca em realizar atividades de
pesquisa, protecdo e manejo de cinco espécies de tartarugas marinhas com incidéncia
na costa brasileira. O reconhecimento internacional advém, sobretudo, da interacao
junto a comunidades envolvidas com a migragdo das tartarugas em trabalhos

socioambientais de mudanca de habitos que ameagavam a espécie.

Instituto de Pesquisas Econdmicas Aplicadas (IPEA) e o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) - com reconhecida exceléncia na area de pesquisa
esses Orgaos possuem credibilidade pela seriedade de seus estudos; o primeiro, pelos
trabalhos em planejamento e na producéo de conhecimentos capazes de aperfeicoar as
politicas publicas e, o segundo responsavel, por calcular o indice Nacional de Precos
ao Consumidor Amplo (IPCA) e realizar a Pesquisa Mensal de Emprego e Salario e a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), por exemplo.
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e Em muitos municipios do pais o Orcamento Participativo (OP) também oferece
resultados - por conta de uma intensa participagdo dos municipes no processo
decisorio e sua resignacdo em discutir problemas, apresentar solucbes e,
fundamentalmente, cobrar aquilo que fora combinado nas assembleias. Nesses locais
percebe-se um maior vinculo entre as gestGes municipais (a maioria no interior do
pais) e o cidaddo pela propria interagdo do processo comunicativo que se efetiva entre

ambos.

Poderiamos ter descrito outros exemplos, mas esses sao suficientes para balizar a ideia de que
mesmo no ambito do Servico Publico ha espaco para condutas proativas e a¢des que estejam
alinhadas ao desejo da populacdo em receber bons servicos. A despeito das muitas criticas
direcionadas aos 6rgdos publicos, em todas as esferas Administrativas (Unido, Estados e
Municipios) e Poderes (Executivo, Legislativo e Judicidrio), iniciativas interessantes e
projetos que visam a otimizar a qualidade dos servi¢os publicos tém oxigenado os entes
governamentais € 0 modo de fazer Comunicacdo Publica. O que torna possivel pensarmos
cenarios diferentes, em que a prestacdo de servigos publicos de qualidade ndo seja uma

utopia.

E para esse caminho que aponta matéria de Dina Sanchotene, publicada no jornal A Gazeta
em sua edicdo de 7 de abril proximo passado, dando conta de que o nivel do servigo publico
tem melhorado no pais pela maior formacéo e profissionalizacdo dos que labutam na area.
Essa informacdo baseia-se nos dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) sobre a Pesquisa de InformacGes Basicas Estaduais (Estadic), na qual
foram analisadas as gestdes estaduais em 2012 — sendo um dos quesitos os servidores

publicos.

Segundo a repérter: “O efeito disso € direto para a populagdo, que vem contando com
atendimento melhor e projetos inéditos em areas fundamentais como satde, educacao, meio

ambiente, transporte e seguranga” (p. 38).

A partir da matéria consultamos a referida pesquisa no portal do IBGE para buscar mais
informacdes sobre a mesma. Para efeito de comparacéo temos alguns exemplos da situagdo no
pais, considerando que a média nacional é de 42,5%: no Espirito Santo, exemplificado na

matéria, 52% dos servidores publicos estaduais possuem nivel superior e pds-graduacdo; na
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pesquisa, em Mato Grosso do Sul esse nimero chega a 54,2%; enquanto que em Sdo Paulo
registra-se 66,3%.

Na abertura do topico Recursos humanos das administracGes estaduais da pesquisa, O

documento elaborado pelo IBGE traz a seguinte contextualizacéo:
A sociedade brasileira tem presenciado nas Ultimas décadas uma modernizagdo da
administracdo puablica que vem ocorrendo progressivamente, nos trés niveis de
governo. Essa evolucédo é decorrente, entre outros aspectos, de normas voltadas para
a responsabilidade na gestdo fiscal, mediante aces para que se previnam riscos e se
corrijam desvios capazes de afetar o equilibrio das contas publicas estabelecidas pela
Lei Complementar n. 101, de 4 de maio de 2000 (Lei de Responsabilidade Fiscal),
bem como pela implantacdo do Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade.
Atualmente, o conceito de qualidade atrelado a eficiéncia profissional dos
funcionarios que compBem o quadro organizacional bem como o0s seus
conhecimentos, habilidades, competéncias, atitudes, entusiasmo, satisfacdo nas
atividades exercidas, e ainda suas iniciativas decisorias, sdo consideradas
ferramentas necessarias para gerar impactos na produtividade de uma organizagdo,

principalmente através da dinamizacdo dos produtos oferecidos e servigos prestados
a populacéo (p. 15).

Né&o obstante, mais adiante a pesquisa demonstra uma distor¢édo na comparacgao nacional entre
Estados e Regides que ainda perdura em nosso pais e que deve ser equilibrada a todo custo:
“De uma forma geral, o quadro da distribuicdo dos funcionarios das administracGes estaduais
reproduz as desigualdades de escolaridade estruturais existentes entre as Unidades da
Federacdo e as Grandes Regides do Pais” (p. 21).

Embora a formacdo per se ndo garanta na pratica bons servicos a populacdo é um forte
indicador dos esforcos e recursos financeiros despendidos no setor publico pela Unido e pelos
Estados (com fins a uma melhor qualidade) e da mudanca de postura sobre 0 assunto — muitas

vezes relegado a um segundo plano em termos de prioridades.

Dito isso, passemos a tratar da Comunicacdo Institucional e Mercadoldgica cujos exemplos
ilustrativos nos servem a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) e a Caixa
Econbmica Federal (CEF).
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3 A COMUNICACAO INSTITUCIONAL E MERCADOLOGICA

A partir da exemplificacdo ora apresentada sobre comunicagdo institucional e mercadologica,
embora a integrar o escopo do trabalho em carater ilustrativo, foi possivel verificar como
essas empresas publicas trabalham em termos de angariar a credibilidade junto a seus publicos
em busca de uma imagem institucional de respeito, em que pese a qualidade do atendimento e
dos servigos oferecidos. Isso tudo a orientar boas praticas comunicacionais de mercado que
possam ser assimiladas por outras organizagdes publicas e torna-las mais competitivas em

termos de eficécia no direcionamento a resultados.

Mesmo que tenham sido suficientemente explicados alguns detalhes sobre a metodologia
utilizada na pesquisa como um todo, cumpre-nos apontar informacdes particularizadas
interessantes que sdo inerentes as ilustracdes referentes ao acompanhamento das instituicoes e
as entrevistas realizadas. Dados esses que tém a funcdo de enriquecer teoricamente o trabalho

em questao.

Ao privilegiar o paradigma empirico e exemplificar situagdes buscamos instrumentos que nos
dessem o aporte tedrico suficiente para levantar tendéncias sobre a temaética desenvolvida, a
partir de técnicas qualitativas. Tratando-se de uma pesquisa qualitativa e sua consequente
subjetividade a relacdo sujeito-objeto ou a préopria realidade observada passam
necessariamente pelo escrutinio da critica — e a isso estamos preparados. E ao demonstrar
como as empresas organizam seus instrumentos e estratégias de comunicacdo elaboramos
como protocolo especifico o roteiro das entrevistas individuais realizadas (conforme
Apéndice A).

De Teresa Maria Frota Haguette (2001) nos apropriamos de sua analise da Interacéo
Simbdlica enquanto fundamento teodrico utilizado por metodologias qualitativas. O
interacionismo descrito por ela em sua obra Metodologias qualitativas na sociologia situa-se
nas concepcdes da sociedade como um processo, sendo 0 bindmio individuo-sociedade

relacionado ao comportamento humano.

Ao se espelhar no pensamento de George Herbert Meade em relacdo ao self ela demonstra
que “[...] da mesma forma que o individuo age socialmente com rela¢do a outras pessoas, ele
interage socialmente consigo mesmo” (2001, p. 29); e sob 0 pensamento de Herbert Blumer

afirma que o ser humano age com relacéo as coisas na base dos sentidos que elas tém para ele
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e esse sentido é derivado da interacdo social. E nesse prisma que vemos a agdo do individuo

nas relagdes com o Estado e a Sociedade, por exemplo.

Em seu “miolo” esta dissertacdo traz como foco a Comunicagdo Publica e o Estado como
emissor, de modo geral, e seus processos comunicacionais, mais especificamente. Diante de
tal finalidade perpassamos a questdo do sucesso e possiveis insucessos das instituicfes e
empresas publicas que ilustram o seu “fazer comunicacional”; sob o ponto de vista de suas
marcas, enquanto referéncias sociais e exemplos bem-sucedidos de servicos prestados ao
cidadao-consumidor. Que, alias, hoje esta mais informado, atento a seus direitos e capaz de
perceber [por uma “métrica” propria] a qualidade daquilo que recebe (se o servigo funciona
ou ndo) ante a diversidade de demandas da sociedade moderna.

Para tal escolhemos citar a Caixa Econémica Federal (CEF) e a Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecudria (Embrapa), justificada pela capilaridade e presenca nacional de
ambas e pelo tipo de acbes desenvolvidas enquanto empresas publicas que detém certa
autonomia de atuagdo e que possuem uma estrutura de comunicacdo bem elaborada. Embora
estas tenham sido a opgéo do pesquisador, acredita-se que 0 mesmo poderia ter sido feito em
relacdo a outras como o Banco do Brasil ou a Petrobras — com caracteristicas semelhantes
naquilo que nos propusemos investigar: como o Estado comunica-se e mantém contato com o
cidaddo-consumidor, a partir de mecanismos de emissdo institucional e de uma producéo

simbdlica [que inevitavelmente gera significados]. Sobretudo por sua capacidade competitiva.

Nesse aspecto, pensando-se a partir do principio da inteligéncia empresarial defendido por
Wilson da Costa Bueno (2009). Na apresentacdo de seu artigo, presente em obra de
Margarida Kunsch, convém destacar: “Consolidar a comunicacdo como inteligéncia
empresarial pressupde ndo sO6 o refinamento de conceitos, mas também o conhecimento
detalhado de métodos e técnicas que contribuam para o processo de avaliagdo dos produtos e
das acbes em comunicacao” (p. 367).

Afirmando que “sem estratégia, ndo ha inteligéncia” o autor constata uma dissonancia. Pois,
para ele, na maioria dos casos a “[...] comunicacdo empresarial ndo se define como uma
atividade estratégica nas organizacoes [...]” (Ibidem, p. 373) — 0 que invalidaria o principio da

inteligéncia, razdo pela qual se frustram todos os esforcos de comunicacdo nesse sentido.

Dentre os exemplos utilizados: a primeira, enquanto estabelecimento integrante do sistema

financeiro, mais focada na dimensdo mercadoldgica e atua, ainda, em diversas politicas de
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financiamento pablico dos programas governamentais (FGTS, PIS, FIES, Minha Casa Minha
Vida, Bolsa Familia etc.). Além da diversidade que dispde no espectro de suas atribuicdes
institucionais (“guarda-chuva”), atende no “varejo” e atua em ambiente de forte concorréncia,
agregando também a seu portfdlio: o peso da histéria de mais de 150 anos de existéncia; a
identificacio com os depésitos em carteira da Caderneta de Poupanca;'® e a proximidade

com uma clientela boa parte formada outrora pelas classes mais populares do pais.

A segunda, estabelecimento que atende no *“atacado” e que ndo possui uma concorréncia
visivel capaz de sobrepujar sua competéncia naquilo que faz, esta mais focada na dimensao
institucional e direciona seus esforcos a atividade de pesquisa agropecudria (misséo e razdo de
existir). Sobretudo na tradi¢do de transferir tecnologia e consultoria técnica a produtores e
empresas nacionais nas areas de agricultura, pecudria, agroindustria, biotecnologia e meio

ambiente.

N&o obstante, embora transitem entre o institucional e o mercadologico, é bom deixar claro
que justamente pelo mote em que se enquadram 0s servigos publicos essas instituicdes, para
nos, ndo tém como orientacdo primeira simplesmente obter lucro em sua atividade. E que uma
possivel falta de concorréncia encontra acalento justamente em sua esséncia, nhas
caracteristicas que as conformam no aparato da Administracdo Publica enquanto sistema: o
que para muitos é um fator impeditivo de termos melhores servicos ofertados a populagdo — o
que nem sempre é 0 caso. E ha de se acrescentar que a Comunicagdo Publica, ao planejar e,
portanto, fazer escolhas estratégicas também aglutina a si o viés politico — indissocidvel de

qualquer processo presente na dimenséo publica.

A fim de verificar conjunturalmente como as instituicdes analisadas integram o contexto
social, as mesmas foram observadas a partir de principios como a transparéncia na
divulgacdo de informacGes e a democratizagcdo do acesso aos usuarios em sentido de habeas
data e a busca pela eficacia (as a¢fes direcionadas a resultados).

Nas duas proximas secdes secundarias é possivel acompanhar a descricdo do processo
comunicacional de cada uma das instituicGes observadas pela pesquisa; seguidas de uma

19 Criada no Brasil a mando de Dom Pedro Il (Decreto n. 2.723, de 12 de janeiro de 1861) com o objetivo de
ampliar a renda das pessoas mais pobres; confunde-se com a histdria da propria Caixa Econdmica Federal.
Curiosamente, em 1872, foi permitido que os escravos de ganho pudessem guardar seu dinheiro, facilitando
assim o processo de alforria, embora a conta fosse registrada em nome dos senhores — situacdo alterada ap6s a
Abolicdo. Acervo do Klick Educacdo. Histéria da Caderneta de Poupanca. Disponivel em:;
<http://www.klickeducacao.com.br/conteudo/pagina/0,6313,POR-5111-49913-,00.html>. Acesso em: 13 abr.
2013.



95

terceira se¢do secundaria em uma leitura critica sobre as implicagdes que sua praxis traz em
termos de cruzamentos e justaposi¢cdes dessas dimensdes no contexto social e na qualidade

dos servicos publicos que oferecem.

31 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO PLANO INSTITUCIONAL:
EMBRAPA

Em Teoria Geral da Administracdo, Fernando C. Prestes Motta (1982) utiliza-se do enfoque
de Warren G. Bennis para dizer que o “[...] desenvolvimento organizacional é uma estratégia
educacional adotada para trazer a tona uma mudanca organizacional planejada, exigida pelas
demandas as quais a organizacao tenta responder, e que enfatiza 0 comportamento baseado na

experiéncia” (p. 108).

Segundo ele € a partir da atuacdo de agentes de mudancas e da participacdo de seus
colaboradores, partilhando um conjunto de metas normativas, que ocorrem as transformacoes
na organizacdo. As metas normativas sdo as seguintes: a) aprimoramento das relagOes
interpessoais; b) transformacédo dos valores; ¢) melhoria do entendimento de grupo (reducéo
de tensdes); d) desenvolvimento de uma equipe administrativa mais eficiente; e)
aprimoramento dos métodos de solucdo de conflitos; e f) substituicdo de sistemas mecénicos
por organicos.

Mesmo ndo tendo sido possivel verificar aspectos que pudessem nos dar pistas mais
consistentes da situacdo animica e/ou da existéncia de um clima organizacional favoravel na
instituicdo observada — mediante, por exemplo, a presenca intensa do pesquisador no
quotidiano da mesma para conhecer sua dindmica — o simples fato de haver uma Politica de
Comunicacdo ja € indicidria. Mais: a medida que a dire¢cdo da empresa preocupa-se em
normatizar procedimentos de forma a criar um padrdo comportamental de atuacdo em relacéo
a dados assuntos e na forma como se relaciona com seus publicos emite uma mensagem

positiva, um sinal que deseja ser proativa e assertiva.

Tendo em vista a empresa que ilustra esta dissertacdo estar inscrita na dimenséo institucional,
para efeito de contextualizacdo, cabe explicar o que seja a comunicagao institucional.
Segundo Rabaga & Barbosa (2002), pode ser assim conceituada: “Conjunto de procedimentos

destinados a difundir informacg6es de interesse publico sobre as politicas, praticas e objetivos
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de uma instituicdo, interna e externamente, de modo a tornar compreensiveis e aceitaveis

essas proposicoes [...]” (p. 176).
Para Margarida Kunsch (2003):

A comunicacdo institucional esta intrinsecamente ligada aos aspectos corporativos
institucionais que explicitam o lado pudblico das organizagdes, constroi uma
personalidade creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia
politico-social na sociedade onde esta inserta (p. 164).

Sem detalhar exaustivamente os conceitos de imagem e reputacdo — tendo em vista que o
trabalho ora desenvolvido ndo se presta especificamente a dar conta de tais elementos —,
cumpre-nos ao menos mencionar algumas questdes importantes sobre o assunto que se
correlacionam aos principios defendidos. Questdes estas que dizem respeito ao
posicionamento das organizagdes diante de seus publicos e que de alguma forma redundam na

maneira como sao vistas por eles.

Diante disso, a imagem institucional [ou corporativa] das organizacfes e empresas publicas
deveria estar sempre em um plano de conservagédo de sua sobrevivéncia e em um patamar tal
que fosse um bem precioso perante a opinido plblica em termos de credibilidade®® que o

nome [ou a marca] encerra, de forma a construir e garantir a manutencao de sua reputacao.

A primeira, como conceitua Paul Argenti (2006): “[...] a imagem € o reflexo da identidade de
uma organizagdo. Em outras palavras, € a organizacao sob o ponto de vista de seus diferentes
publicos” (p. 81). J& a identidade de uma empresa, para ele,
[...] € a manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida através do
nome, logomarca, lema, produtos, servicos, instalacdes, folheteria, uniformes e

todas as outras pecas que possam ser exibidas, criadas pela organizacdo e
comunicadas a uma grande variedade de publicos (Ibidem, p. 80-1).

20 No caso especifico da Embrapa ndo a toa que, recentemente, no episodio dos conflitos sobre a demarcagao de
terras indigenas a instituicdo foi instada a participar do debate. Por conta de estudos e “levantamentos
assertivos” — para utilizar expressdo do Prof. Dr. Daniel dos Santos Galindo durante discussdo em agenda de
orientacdo de 17 jun. 2013 — e pela postura de isencdo assumida a respeito de algumas areas polémicas. Sem
entrarmos no mérito da questdo indigena em si, o fato é que tal condicdo demonstra bem como o sentido de
credibilidade pode alterar ou ratificar a imagem de uma instituicdo por conta da reputacdo conquistada ao
longo dos anos. E que no caso especifico da Embrapa, grosso modo, tem alcancado o0s objetivos
preestabelecidos em sua PC de ser reconhecida pela sociedade brasileira enquanto exceléncia no trabalho
desenvolvido.
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Feito a arte da magica, que mistura realidade e ilusdo ou o mostrar e o esconder, pode-se
acompanhar o raciocinio de Eduardo Giannetti (2006) em sua obra denominada Auto-engano.

No que diz o seguinte:

A anélise da arte do engano no mundo natural revela que o repertorio ilusionista
gravita ao redor de dois estratagemas basicos. H& o engano por ocultamento, que se
baseia em ardis de camuflagem, mimetismo e dissimulacdo; e ha o engano por
desinformacéo ativa, baseado em préaticas como o blefe, o logro e manipulacdo da
atengdo (p. 23).

Este episodio ilustrativo nos permite fazer aqui uma analogia a respeito da realidade existente
e a desejada em termos de imagem corporativa. Outro exercicio de imaginacdo, desta vez em
sentido de linguagem, podemos fazer em relagcdo a seguinte sentenca apresentada pelo autor

em comparagao aos processos comunicacionais nas organizacoes:

A informacdo que se tem ndo é a informac&o que se quer.

A informacdo que se quer ndo é a informacao da qual se precisa.

A informacdo da qual se precisa ndo é a informacao que se pode obter.

A informacéo que se pode obter custa mais do que se quer pagar (GIANNETTI,
2006, p. 59).

Usou-se o0 exemplo acima apenas para fazer alusdo a dificuldade de simplesmente se dispor

informacdes que nem sempre cumpre o principio da efetivacdo do ato comunicacional em si.

A segunda, como descreve Belmiro Ribeiro da Silva Neto (2010) no capitulo sobre

Comunicacao e reputacgdo corporativa:

A comunicacdo corporativa é uma fungdo recente da administracéo e foi concebida
para ajudar a empresa a obter e manter uma reputagdo favoravel no processo de
comunicacdo com seus publicos. Usando o conhecimento sobre as realidades da
empresa e de seu ambiente exterior, em especial sobre as tendéncias culturais,
sociais, politicas e econdmicas, a funcdo busca identificar as oportunidades nas
quais a empresa pode projetar sua voz e capitalizar o interesse das audiéncias (p. 1-
2).

E no pensar de Argenti:

A reputacdo se diferencia da imagem por ser construida ao longo do tempo e por
ndo ser simplesmente uma percepcdo em um determinado periodo. Diferencia-se da
identidade porque € um produto tanto de publicos internos quanto externos,
enquanto a identidade é construida por elementos internos (a prépria empresa)
(2006, p. 97).
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Acrescentariamos como fator primordial no mix formador da reputacdo corporativa o item
transparéncia, que em muitos casos nao é bem vista nas organizacdes. No caso das empresas
publicas — razdo de nossa pesquisa — essa caracteristica deve[ria] naturalmente fazer parte de
seu DNA, em virtude do compromisso publico que vislumbram e dos preceitos

constitucionais.

De outra forma, o autor situa o contexto da opinido publica a respeito das empresas:

A opinido publica oscila com relagdo as empresas. E positiva quando elas investem,
geram empregos, langam novos produtos e agem com responsabilidade social; é
negativa quando a midia divulga noticias a respeito da ma qualidade dos produtos,
falhas e acidentes graves nas operacdes ou sobre comportamentos irresponsaveis de
seus representantes. Tal dualidade gera oportunidades e problemas para o0 mundo
empresarial (SILVA NETO, 2010, p. 3).

Na mesma obra, no capitulo Responsabilidade e sensibilidade social, José Carlos Barbieri e
Jorge Emanuel Reis Cajazeira (2010) tratam o assunto responsabilidade social como um
requesito aos negdcios. Da seguinte forma:
Responsabilidade social empresarial € uma expressdo com diversos significados
conforme o entendimento que se tem a respeito do papel da empresa. Com o
propdsito de simplificar, pode-se considerar dois posicionamentos muito diferentes

entre si: um que privilegia os aspectos econdmicos-financeiros e outro que o associa
ao movimento do desenvolvimento sustentavel (p. 123).

Para eles, o sentido de sustentabilidade estad ancorado em trés dimensdes: econémica - com
lastro em resultados (lucratividade, crescimento, valorizagcdo de agdes etc.); social (do tipo:
combate a corrupc¢éo, valorizacéo dos direitos humanos, politica de beneficios); e ambiental -
como a reducdo das emissdes de poluentes, substituicdo de componentes toxicos, reutilizagdo

de materiais etc.

3.1.1 Historico da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa)

Segundo informagdes constantes no proprio Portal da empresa, aqui reproduzidas, o historico
de sua criacdo pode ser assim sintetizado:

Na década de 1970, a agricultura se intensificava no Brasil. O crescimento acelerado
da populacdo e da renda per capita, e a abertura para 0 mercado externo mostravam
que, sem investimentos em ciéncias agrarias, 0 Pais ndo conseguiria reduzir o
diferencial entre o crescimento da demanda e o da oferta de alimentos e fibras.
No ambito do Ministério da Agricultura, um grupo debatia a importancia do
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conhecimento cientifico para apoiar o desenvolvimento agricola. Nesse momento, 0s
profissionais da extensdo rural comecaram a levantar a questdo da falta de
conhecimentos técnicos, gerados no Pais, para repasse aos agricultores.
O entdo ministro da Agricultura, Luiz Fernando Cirne Lima, constituiu um grupo de
trabalho para definir objetivos e funcbes da pesquisa agropecuaria, identificar
limitagdes, sugerir providéncias, indicar fontes e formas de financiamento, e propor
legislacdo adequada para assegurar a dinamizacdo desses trabalhos.
Em 7 de dezembro de 1972, o entdo presidente da Republica, Emilio Garrastazu
Médici, sancionou a Lei n® 5.851, que autorizava o Poder Executivo a instituir
empresa puablica, sob a denominacdo de Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria (Embrapa), vinculada ao Ministério da Agricultura. O Decreto n°
72.020, datado de 28 de marco de 1973, aprovou os estatutos da Empresa e
determinou sua instalacdo em 20 dias. Este foi atualizado em 04 de agosto de
1997 pelo Decreto n°® 2.291 (Embrapa, 2013, grifo nosso).

Em abril de 1973, com a nomeagdo de Jose Irineu Cabral como diretor-presidente foi
empossada a primeira diretoria. No discurso de posse, ele destacou as prioridades na geragédo
de tecnologias aos produtores, a atencdo a regides menos desenvolvidas e a necessidade de
capacitacdo de recursos humanos. Com a extingdo do Departamento Nacional de Pesquisa
Agropecudria (DNPEA), no final daquele mesmo ano, a Empresa herdou uma estrutura
composta por 92 bases fisicas: nove sedes dos institutos regionais; 70 estacGes experimentais;
11 imoveis; e dois centros nacionais. Iniciava-se, assim, a atividade institucional da Embrapa

— responsavel por administrar o sistema de pesquisa agropecuaria em ambito federal.

Com a criacdo, em 1974, dos primeiros centros nacionais de pesquisa por produtos — Trigo
(Passo Fundo-RS), Arroz e Feijao (Goiania-GO), Gado de Corte (Campo Grande-MS) e
Seringueira (Manaus-AM) — a empresa ganha maior visibilidade no cenario agropecuério
como detentora de conhecimento tecnoldgico e passa angariar reputacdo na transferéncia de

tecnologias do setor.
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Missdo da empresa:
Viabilizar solucdes de pesquisa, desenvolvimento e inovacao para a sustentabilidade da

agricultura, em beneficio da sociedade brasileira.

Atuacdo da empresa:
Nacional e internacional (continentes americano, africano, europeu e asiatico), abrangendo
a pesquisa cientifica relacionada a alimentos de origem vegetal e animal, além de questdes e

tematicas nas areas da agricultura, da pecuaria, da energia e florestal.

3.1.2 A Politica de Comunicacao da empresa

Inferindo-se a ideia de que “tudo comunica”, no simples fato de elaborar uma Politica de
Comunicacdo (PC) a empresa ja cristaliza uma postura. E externa o “desejo” (objetivo) de
organizar seu processo comunicacional e padronizar procedimentos que possam identificar
sua “filosofia de trabalho” — o discurso traduzindo-se na agdo — de forma partilhada e com a

qual servidores e colaboradores assimilam e aplicam isso [ou ndo] em suas praticas diarias.

No caso especifico da Embrapa esse documento norteador da atividade comunicacional tem
sua génese no ano de 1996, com esforcos iniciados no ano anterior. Epoca em que, ao definir
diretrizes de acordo com a missdo e atuacao da empresa, passou a incorporar um sentido as
acOes realizadas pela area — tanto sob o ponto de vista de um programa de comunicacéo que
desse aporte suficiente as demais politicas da instituicdo quanto de identidade visual, a partir
da criacdo de uma nova marca a empresa. Afinal, as orientacfes prescritas na PC tém um
carater normativo e, datadas, devem ser regularmente analisadas quanto a sua validade diante

do contexto vivenciado.

E o que foi feito pela instituicio em 2002. Percebendo a necessidade de alguns ajustes e
modifica¢bes naquilo que servia aos anos 1990, mas ja ndo configurava uma realidade do
novo século pela intensificacdo das inovacOes tecnologicas e o advento [ainda timido] das

redes sociais e de outras formas possiveis de se comunicar com seus publicos.

Ainda na apresentacdo do documento (a PC) é possivel verificar a vontade em fortalecer a

premissa da comunicacdo, sem perder, contudo, sua identidade:

Ela mantém e reforga a disposicdo da Embrapa de integrar as acdes e estratégias de
comunicacdo voltadas para os ambientes interno e externo, respaldada no conceito
de comunicacdo como um processo de gerenciamento vital que permeia toda a
organizagio (POLITICA DE COMUNICACAO DA EMBRAPA, 2002, p. 8).
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Em termos de componentes operacionais que sugerem pela préatica algumas estratégias do
“fazer comunicacional” da empresa € possivel citar: o Plano Integrado de Comunicagdo
(PIC); o Planejamento Anual Estratégico da Sede (PAES); e o Projeto Especial 40 anos (PE
40 anos).”! Que, alias, teve um aporte de cerca de R$ 12 milhdes para o desenvolvimento de
acOes comemorativas e de divulgacdo da marca, durante todo o seu 40° aniversario, sobre as

politicas publicas de pesquisa e transferéncia de tecnologia que realiza.

Dada a preocupacdo da Embrapa em abarcar todos os elementos que integram o composto
comunicacional, entre eles o de avaliagdo da marca junto a seus publicos e perante a
sociedade em termos de auditoria de imagem, foi encomendada uma pesquisa observando
impressGes e opinides de 14 segmentos que mantém algum vinculo com a empresa. O
resultado foi entregue no final de 2012, cujas informagfes obviamente ndo nos foram
disponibilizadas por se tratar de documento de consumo interno e que certamente possibilitara

a elaboracéo de novas aces e estratégias mais alinhadas com o que a pesquisa demonstrou.

Em 2005, Heloiza Dias da Silva defendeu na Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP)
sua dissertacdo de mestrado com o titulo A Comunicacdo na Administracdo Publica Federal:
0 Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento. No topico dedicado ao trabalho

comunicacional da Embrapa ela assim se refere:

A politica de comunicacdo representou, enfim, o marco para a organizacdo do
processo de comunicacdo da Embrapa. A instalacdo de estruturas fisicas e
organizacionais nos Centros de Pesquisa — areas de comunicacdo empresarial
(ACEs); a criacdo dentro do Sistema Embrapa de Gestéo de um macroprograma para
abarcar todos os projetos e atividades de comunicagdo conduzidos na empresa; e
treinamentos e contratacdo de novos profissionais foram as primeiras acdes
resultantes do esforco da empresa, que ja pretendia ser reconhecida pelos seus
padrdes de exceléncia, tanto em suas pesquisas quanto na sua relacdo com a
sociedade brasileira (SILVA, 2005, p. 143).

Na pratica, ao planejar e tomar decisdes que referendam posicoes e reforgam conceitos, de
acordo com Bueno (2003), as organizacgOes incorporam tais aspectos e defini¢cbes a sua

“filosofia de trabalho”. E como se estivessem comunicando também a maneira como desejam

! Uma das acBes comemorativas trata-se da publicacdo 40 anos Embrapa, material de excelente qualidade e
muito bem produzido, que se divide em trés cadernos: passado (historia), presente (parcerias) e futuro (visdo).
O primeiro, “40 anos de construcBes”, reproduzindo os feitos sobre as atividades desenvolvidas pela empresa;
o segundo, “Depoimentos parceiros”, com a participacdo de representantes de instituicbes de pesquisa, drgaos
governamentais, entidades, além de produtores; e, o terceiro, “Em sintonia com o futuro”, contemplando os
desafios que se apresentam para 0s proximos anos.
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ser vistas (identidade e imagem) pelos seus publicos, especificamente, e a sociedade como um

todo.

Nesse contexto, Bueno (2009) conceitua politica de comunicagdo como sendo

[...] um processo articulado de definicdo de valores, objetivos, diretrizes, normas e
estruturas, que tem como finalidade orientar o desenvolvimento de agoes, estratégias
e produtos de comunicacdo para uma organizacdo tendo em vista 0 seu
relacionamento com os diversos publicos de interesse (p. 310).

Para tal, segundo ele, a mesma deve estar:

Consolidada em documento-sintese.

e Seja de conhecimento de todos os escal@es da organizacdo e dos publicos externos.

e Expressa um compromisso da organizacdo na relagdo com seus publicos.

e Datada, ou seja, vincula-se a um determinado periodo de vigéncia (necessidade de
constante atualizag&o).

Uma politica de comunicacdo [estratégica] que se pense moderna encarna principalmente

alguns elementos. Do tipo: Diversidade cultural; Responsabilidade social; e Sustentabilidade.

Alias, sobre a diversidade nas organizacGes, Robbins, Judge e Sobral (2010) defendem que ao
contrario daqueles que pensam a mesma tratar-se de um problema, ela é vista por muitas
empresas como “[...] uma vantagem estratégica para 0s negocios” (p. 55). Nessa mesma
esteira, muitas das empresas consideradas modernas em termos de gestdo levam em conta
também a inteligéncia emocional (IE), tida como a “habilidade de identificar e administrar

pistas e informacgdes emocionais” (p. 105).

Por fim, em artigo denominado Comunicacdo e interculturalidade: os desafios da
internacionalizacdo, Wilson Bueno (2012) também contempla o quesito diversidade ao
apontar como fundamental a necessidade de “[...] respeito & divergéncia, pelo esforco de
compreensdo do outro e pela capacitacdo para a valorizacdo da diversidade” (p. 225). Ao se
respeitar a alteridade (multiculturalidade) no ambiente corporativo é grande a possibilidade de
convivéncia proficua e proveitosa no sentido de aproximar esforcos pensando-se no coletivo

para se atingir um objetivo comum & organizagé&o.
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POLITICA DE COMUNICACAO DA EMBRAPA

A partir do que vimos anteriormente realizamos um trabalho de anélise do todo e depuragéo
dos principais elementos constantes na Politica de Comunicacdo da empresa. Assim,
levantamos alguns pontos que nos parecem relevantes a uma discussédo de sua utilidade ao

processo comunicacional.

Em primeiro lugar, parece-nos que tal documento (100 p.) atinge os objetivos propostos
quando alcanga um nivel informativo dos seus tdpicos que seja suficientemente
compreensivel e capaz de absor¢cdo pelos empregados no sentido de sua normatizag&o.
Dividido em quatro grandes temas, que se subdividem em outros assuntos, cada qual € tratado
pela sua importéncia e especificidade daquilo que é a “filosofia de trabalho” e a maneira de

“pensar” e de “agir” (enquanto aspecto procedimental) da instituicao.
Sdo eles:

e O contexto da Politica de Comunicacdo Empresarial - que contempla temas como a
Comunicacdo Empresarial no novo milénio, os dilemas e desafios do agronegdcio

brasileiro e a comunicagéo na era do agribusiness.

e Conceitos e principios basicos - que constam informagGes sobre visdo, conceitos,
valores  (transparéncia, atualidade, proatividade, agilidade, participacdo,
profissionalismo, credibilidade e qualidade), objetivos, diretrizes (fortalecimento da
marca, interacdo com a sociedade, parcerias etc.), focos na comunicagéo (institucional
e mercadologica) e a integracdo da comunicacdo com as areas de transferéncia

tecnoldgica e P&D.

e Os procedimentos da Comunicacdo - referente a condutas e procedimentalizacOes
como o comportamento de gerentes e de empregados, relacionamento com publicos de

interesse, a defesa da marca e outros assuntos dessa ordem.

e AcOes estratégicas da Comunicacdo Empresarial - sdo tratados temas tdo caros
aqueles que se dedicam a uma comunicagdo de exceléncia, como: inteligéncia

competitiva, comunicacéo integrada, fluxos comunicacionais, plano de imagem etc.
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Mais interessantes ao objeto de estudo do trabalho ora formulado, consideramos
principalmente as partes Il e IV do documento — as quais acompanhamos com maior
acuidade. Com tradicdo em buscar a exceléncia em comunicacdo, quanto aos conceitos a

empresa opera pelo principio de respeito a sua recepc¢do. Quer dizer:

A comunicacdo da Embrapa parte do pressuposto de que em qualquer
relacionamento, seja a comunicagdo de um fato ou para a transferéncia de uma
tecnologia, 0 uso que vai se dar ao objeto (informacéo ou produto) dessa interagdo
depende mais de fatores e circunstancias associadas ao cliente ou usuario que 0s
estiver recebendo do que de nossas intengdes ao repassa-los. Ou seja, quem decide
se a tecnologia que estamos transferindo é satisfatéria ou ndo é quem a adquire e
usa, da mesma maneira que é o leitor do jornal quem julga se a nossa versdo dos
fatos é verdadeira (2002, p. 26).

Sobre aspectos que interferem no espago do cidaddo-consumidor descreve o seguinte:

Os novos paradigmas do relacionamento de uma organizagdo com o mercado
evidenciam uma realidade: cidaddos, usuarios, clientes e consumidores sdo, cada vez
mais, influenciados por uma rede extensa e complexa de informacGes, que julga a
empresa ndo apenas como fornecedora de produtos e servicos, mas como uma
participante ativa da sociedade. Desenvolver produtos com qualidade ou gerar
tecnologias adequadas, embora permanecam como virtudes num mercado
competitivo, ndo garantem a sustentabilidade institucional das organizacdes (p. 26-
7).

Com foco em agdes tanto na dimensao institucional quanto na mercadoldgica, a Embrapa as
vé “como faces de uma mesma moeda” (p. 48). No primeiro caso, contemplando atividades de
comunicagdo voltada aos empregados, a ciéncia e tecnologia, ao governo, a sociedade e sobre
auditoria de imagem. No segundo, ao observar as caracteristicas que a tornam diferenciada:
Diferentemente do foco institucional, ele se subordina a alguns condicionantes
interpostos pela propria relagdo com o mercado, como a necessidade, em muitos
casos, de proteger a informacdo e de, portanto, guardar sigilo. I1sso ndo significa
abrir mdo da ética e da transparéncia como préatica negocial, mas reconhecer que o
contexto em que se afirmam a producdo e comercializacdo de tecnologias requer

protecdo do conhecimento desenvolvido que se define como o patrimdnio maior das
instituicdes e empresas de C&T (2002, p. 47).

Da quarta parte nos apropriamos de questdes como a inteligéncia competitiva, a comunicacgao
integrada e o plano de imagem — este ultimo como fonte de mensuracdo de como “nosso

nome esta na praca”.

Sobre a primeira, temos:

A definicdo deste novo perfil para a Comunicacdo Empresarial na Embrapa remete,
obrigatoriamente, para a construgdo e implementacdo de um modelo que a
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contemple, prioritariamente, como instrumento de inteligéncia empresarial. 1sso
significa encarar o trabalho de relacionamento com os publicos de interesse a partir
de uma perspectiva estratégica, ou seja, vinculada ao processo de tomada de
decis0es e respaldada em acBes e metodologias sintonizadas com este objetivo.
Neste sentido, a ado¢do de uma cultura voltada para 0 monitoramento permanente e
sistematico das atividades de comunicagdo, do macroambiente e do perfil dos
publicos de interesse, passa a ser fundamental (2002, p. 83).

A segunda inscreve-se na premissa de que:

E imperioso que as atividades voltadas para a consecucdo dos objetivos de
afirmacdo institucional e mercadolégica da empresa sejam vistas como
complementares. Para tanto, as areas e profissionais por elas responsaveis devem ter
em mente que a imagem e a reputacdo da Embrapa sdo moldadas a partir das varias
leituras que os publicos de interesse fazem, regularmente, tanto de seus produtos e
acBes como da avaliacdo de sua interacdo com os distintos segmentos sociais (p. 85).

O terceiro como instrumento de sustentacdo a propria politica da casa, sendo assim:

A elaboracdo desse Plano Segmentado de Imagem deve ser realizada a partir do
envolvimento dos varios agentes responsaveis pelo desenvolvimento das atividades
de comunicacdo na Embrapa e a sua execucdo deve caracterizar-se pela perspectiva
de integracdo e de inteligéncia empresarial que da suporte a esta Politica (p. 86).

3.1.3 A entrevista com o representante da instituicdo

Nesse espaco dispomos as informacdes facultadas a este pesquisador durante a entrevista

realizada na Embrapa.

ENTREVISTA 1

Como conceitua Servico Publico?

Aquele que integra a¢des indispensaveis para o cidadao.

De que forma definiria a importéancia do Servico Publico no atual contexto do pais?

O servigo publico € obviamente imprescindivel, mas carece de maior controle, de indicadores

de resultados e de sistemas que incentivem e premiem boas praticas, assim como possa aplicar

adverténcias e outras punices aos maus servidores publicos.
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Acredita que a Missdo e a Atuacéo sdo plenamente entendidas e incorporadas pelos(as)
colaboradores(as) da empresa em suas atividades didrias? Por qué?

Acredito que a maioria entenda o que significa a missao e incorpore isso ao seu dia-a-dia, uma
vez que as ferramentas de planejamento e avaliacdo de desempenho estdo atreladas aos
objetivos e diretrizes do Plano Diretor da Embrapa, documento que contempla a missdo. A
Empresa tem muitos novos empregados (30% do quadro tém menos de 5 anos de casa) e ha
muitos desafios de comunicacao junto a essas equipes novas, sendo que um deles se refere a
melhor explicar a missdo, os valores e a visdo da instituicdo. Para 0os empregados com mais
tempo de casa essa ja € uma realidade mais presente, mas também ha desafios a serem
superados, até devido a amplitude e a complexidade da atuacdo da Embrapa, que esta

constantemente incorporando atribui¢cdes em sua area de atuacéo.

Sendo legalmente a organizacdo uma empresa publica com personalidade juridica de
direito privado seu perfil € mais voltado ao mercadologico ou institucional? Por qué?

Aos dois perfis, uma vez que como empresa de ciéncia e tecnologia é instituicdo de interesse
publico, mas, ao mesmo tempo, lida com produtos e servicos competitivos, como energia e

commodities, apenas para citar dois grandes exemplos.

Sobre sua capilaridade: em quantos municipios do pais a empresa mantém presenca?
Em 65 municipios, pois além das 47 unidades, h& escritérios de negodcios e campos
experimentais localizados além das sedes das unidades de pesquisa.

Qual o numero de Unidades e de funcionarios vinculados diretamente a empresa?

S&0 47 unidades e 9.798 empregados.

Acredita que ha transparéncia nas informacdes divulgadas pela empresa em seu portal
institucional?

Sim, total transparéncia.

Por qué?

A Empresa, inclusive, vincula ao seu site o Servi¢o de Informacgédo ao Cidadao, que permite,
conforme a Lei de Acesso a Informacdo, que qualquer cidadao se dirija a Empresa e solicite

toda informac&o que necessitar.
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No caso especifico da Ouvidoria da empresa, acredita que esse instrumento de
comunicacdo e de recepcdo a criticas/sugestdes da clientela e da populacdo em geral
funciona? Por qué?

Tem funcionado adequadamente. H& melhorias a serem feitas, como na sistematizacdo das
informagdes, mas a Ouvidoria tem atendido normalmente as solicitacBes recebidas. Mais

informacdes sobre esse servico devem ser obtidas diretamente com seus técnicos.

Entende que a divulgacdo da Missdo e da Atuagdo da empresa como informagoes
primarias no portal institucional faz com que o publico em geral compreenda o papel da
organizacao no contexto social brasileiro? Por qué?

Apenas essa informacdo nédo basta para compreender o papel da Embrapa. Por isso, o portal
concentra uma série de informagdes e a Empresa utiliza-se de diversos outros meios para
divulgar seu trabalho e sua missdo: midias sociais em geral, hotsites, imprensa, programas de
TV e de radio etc.

Como conceituaria Comunicagdo Publica?

Comunicacdo de interesse publico, prestada para beneficiar os cidad&os.

A Comunicacao Publica pode fazer a diferenca na eficacia do processo de prestacdo de
servico a populacgéo (cidadao-consumidor)?

Se realizada adequadamente, sim.

Por qué?

Porque a comunicacdo publica adequada leva ao cidaddo informacGes Uteis @ melhoria da
qualidade de vida, interage com o cidad&o e promove sua participagdo, de forma a auxiliar no

desenvolvimento da cidadania e, por consequéncia, do Pais.

Pensando-se na Comunicacdo Excelente em prol da eficacia nos servicos prestados a
populacdo em geral e aos clientes da empresa como vé o nivel de planejamento em
comunicacao de sua organizagao?

Temos trés grandes instrumentos de planejamento na Empresa e a comunicacao esta inserida
em todos eles. Estamos atuando de forma a atender as maiores prioridades, mas precisamos de
maior participacdo dos comunicadores da empresa e dos gestores no processo de

planejamento das agdes.
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Quais estratégias da empresa ou boas praticas destacaria na perspectiva de uma efetiva
Comunicacao Excelente?

Principalmente aquelas relacionadas a planejamento e pesquisa. Quanto as boas praticas, por
sermos uma empresa com 40 anos no mercado e mais de 180 profissionais de comunicagéo
atuantes, temos inumeros exemplos de excelentes préaticas, seria muito dificil descrever os

principais.

Na sua empresa sdo desenvolvidas atividades pensando-se na Comunicagéo Integrada?
Sim, na maioria das vezes.

Em caso de sim, quais seriam elas?

Os profissionais de comunicacédo de todas as habilitagdes atuam em processos conjuntos e as
principais praticas nesse sentido podem ser comprovadas nos projetos apresentados no
Sistema Embrapa de Gestéo (SEG).

Qual é o papel do Marketing/Comunicacdo na estrutura organizacional em termos de
participacdo no processo decisorio das a¢bes da empresa?

O marketing esta restrito a uma das Unidades da Embrapa, a Embrapa Produtos e Mercado,
que traca as diretrizes mercadoldgicas dos produtos e servigos da Embrapa. J& a Comunicacgéo
estd fortemente ligada ao processo decisorio, a estrutura formal (Secom) esta vinculada a
Presidéncia da Empresa e seus representantes sdo chamados a diversos foruns decisorios e

opinativos.

Hé& alguma participacéo dos clientes e da populacdo em geral no processo decisorio da
empresa? Em caso de sim, de que forma isso acontece?
Sim, especialmente nos momentos de tragcar o Plano Diretor da Embrapa, nos momentos

dedicados ao estudo e expectativas do ambiente externo.

As estratégias de Comunicacdo elaboradas pela empresa facilitam o trabalho de
divulgacéo das a¢des a seus publicos? No caso de sim, de que forma?

Sim, de muitas formas na medida em que traca prioridades de conteudo e formatos adequados
para cada publico da instituicdo, considerando pesquisas de opinido e de imagem, cenario
externo tragcado no Plano Diretor e diversos foruns de debates promovidos para interagdo com

0s publicos.
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Que qualidade(s) visualiza como diferencial da empresa em relacdo ao mercado que a
fazem se destacar no cenario nacional?

A Empresa tem alta credibilidade perante seus publicos, o0 Governo e as liderancgas. 1sso esta
comprovado na Ultima ampla pesquisa de imagem realizada e concluida em 2012. O
diferencial é a entrega de tecnologias, informacfes e conhecimentos que tém auxiliado
significativamente o Brasil a ser um dos principais produtores e exportadores na area da

agropecuaria sem descuidar dos aspectos relacionados a sustentabilidade.

Qual(is) débice(s) a ser(em) superado(s) apontaria em busca de um maior conceito ou de
uma melhor imagem do servigo publico perante a populacéo do pais?
Como disse no inicio, melhorias poderiam ocorrer nas areas de controle e avaliagdo de

desempenho do servigo publico brasileiro.

Quanto a capacidade profissional dos colaboradores atuais pode-se fazer alguma
comparacdo em relacéo a outros tempos? De que forma?

N&o, todos sdo capacitados de igual forma. Antes, os pesquisadores faziam sua pos-graduacdo
pela Embrapa e hoje ja chegam pds-graduados. Mas a capacidade profissional das duas

geracOes é de igual nivel.

Apostando-se em um novo perfil para o servidor publico moderno qual seria a tendéncia
de mudanca dos profissionais da &rea em prol da eficicia?
Utilizacdo mais qualificada das ferramentas de Tl e maior capacitagdo em gestdo para aqueles

que lideram os processos decisérios na administracdo publica.

E especificamente quanto aos profissionais de Comunicagdo/Marketing que aspectos
fazem a diferenca desse novo colaborador?

Proatividade, capacidade de planejamento e de antecipacdo do futuro, além de conhecimento
amplo da realidade e do contexto dos temas com 0s quais a empresa trabalha e dos paises
onde atua.

Acredita que o nivel dos servigos oferecidos a populacdo melhorou nos ultimos anos?
Em caso de sim, de que forma?
Melhorou porque muitos dos servicos contam com auxilio da Tecnologia da Informacdo em

SEus processos.
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3.2 A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL NO PLANO MERCADOLOGICO:
CEF

Ao tratar do tema Direito Administrativo, Freire (2005) descreve uma série de caracteristicas
que conformam as Empresas Publicas e Sociedades de Economia Mista (previstas no art. 173,
8 1°, da Constituicdo Federal) — caso da Caixa Econdmica Federal. Entre essas caracteristicas
estdo:

e Personalidade juridica - diferentemente das autarquias sdo pessoas juridicas de direito

privado, com patriménio publico ou misto.
e Autorizacdo de criacao e extincdo - ocorre por lei especifica (art. 37, X1X, da CF).

e Sujeicdo ao controle estatal - com autonomia administrativa e financeira séo
supervisionadas internamente pelo Executivo (sem subordinagéo) e externamente pelo
Legislativo, com o auxilio do TC (arts. 49, X, 70 e 71 da CF).

e Derrogacéo parcial do regime de direito privado por normas de direito publico - em

que licitacdo é exemplo.

e Objeto - atividade de natureza econémica (a titulo de intervencdo do Estado no
dominio econémico [art. 173 da CF] ou como servico publico assumido pelo Estado
[art. 175 da CF]).

e Regime de pessoal - € o trabalhista comum (art. 173, § 1° Il da CF), mas ficam os
servidores sujeitos a concurso publico (art. 37, 11, da CF) e a vedacdo de acumulacéo
de cargos (art. 37, XVII da CF); aplicam-se as regras que os equipara a funcionarios
publicos para fins penais (art. 327 do Codigo Penal) e considera-os agentes publicos
para fins de incidéncias das diversas san¢des por improbidade administrativa (art. 1°
da Lei n® 8.429/92).

Fizemos questdo de elencar algumas das caracteristicas da empresa que ilustra o plano
mercadologico para que possamos compreender sua atuagdo hibrida de instituicdo publica e

organizagdo com forte vocacao ao mercado.

Alids, para Margarida Kunsch (2003) a comunicagdo mercadoldgica: “[...] é responsavel por
toda a producdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a
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divisdo publicitaria dos produtos ou servigos de uma empresa. Esta vinculada diretamente ao
marketing de negécios” (p. 162).

3.2.1 Historico da Caixa Econémica Federal (CEF)

A Caixa Econémica Federal, embora criada pelo Decreto-Lei n® 759/69, de 12 de agosto de
1969, tem sua histéria vinculada ao século XIX — época de fundacdo da Caixa Econémica da
Corte. Abaixo, a partir de informagdes obtidas no Portal da empresa, acompanhamos algumas
informacdes que caracterizam essa Instituicdo. Conforme Decreto n® 7.973, de 28 de margo de
2013, que aprovou o seu Estatuto, traz no Art. 1° que se trata de uma instituicao financeira sob
a forma de empresa publica e vinculada ao Ministério da Fazenda.
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No dia 12 de janeiro de 1861, portanto ha mais de 152 anos, Dom Pedro Il assinava o Decreto
n® 2.723, que fundou a Caixa Econdmica da Corte. Desde ent&o, a CAIXA caminha lado a
lado com a trajetéria do pais, acompanhando seu crescimento e o de sua populagdo. Nas
principais transformacdes da histdria do pais, como mudancas de regimes politicos, processos

de urbanizacéo e industrializacao, a CAIXA estava |4, apoiando e ajudando o Brasil.

Com sua experiéncia acumulada, inaugurou, em 1931, operacGes de empréstimo por
consignacdo para pessoas fisicas; trés anos depois, por determinacdo do governo federal,
assumiu a exclusividade dos empréstimos sob penhor, 0 que extinguiu as casas de prego
operadas por particulares. No dia 1° de junho do mesmo ano, foi assinada a primeira hipoteca
para a aquisicdo de imdveis da CAIXA do Rio de Janeiro.
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Em 1986, a CAIXA incorporou o Banco Nacional de Habitacdo (BNH) e assumiu
definitivamente a condi¢cdo de maior agente nacional de financiamento da casa propria e de
importante financiadora do desenvolvimento urbano, especialmente do saneamento basico.
No mesmo ano, com a extingdo do BNH, tornou-se o principal agente do Sistema Brasileiro
de Poupanca e Empréstimo (SBPE), administradora do FGTS e de outros fundos do Sistema
Financeiro de Habitacdo (SFH).

Quatro anos depois, em 1990, iniciou agdes para centralizar todas as contas vinculadas do

FGTS, que, a época, eram administradas por mais de 70 instituicdes bancarias.

Missdo da empresa:
Atuar na promocao da cidadania e do desenvolvimento sustentavel do Pais, como institui¢cao
financeira, agente de politicas publicas e parceira estratégica do Estado brasileiro.

Valores da empresa:
Nosso trabalho é importante para a sociedade.
Temos orgulho de trabalhar na CAIXA.
Juntos podemos mais.
Nossas atividades sdo pautadas pela ética.
Respeitamos as ideias, as opgoes e as diferencas de toda a sociedade.
A lideranca se faz pelo exemplo.

Somos inovadores no que fazemos.

3.2.2 Algumas informacdes presentes no portal da instituicido

Com boa navegabilidade o portal da instituicdo ocupa-se tanto da dimensdo mercadoldgica
quanto da institucional, embora tenhamos percebido um destaque maior a primeira — como era
de se esperar ou conforme o proprio representante da empresa afirmara de que ela vive de

“commodities”. Portanto, bastante voltada a oferta de produtos e servi¢os para sua clientela.

E interessante como ha uma forte segmentacéo quanto ao foco de puablicos e uma divisdo clara
de produtos na pégina oficial da instituicdo, talvez também pela prépria infinidade de acdes e

politicas governamentais (“guarda-chuva”) que a empresa representa, executa e apoia. Sao
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contemplados: o individuo (“Vocé”); as organizacdes (“Empresa”), com politicas a micro e

pequenas e as médias e grandes; o institucional (“Governo”); e em questdes do “Judiciario”.

Esses produtos estdo visualmente segmentados por se destinarem a classes sociais distintas e a
faixas etarias bem delimitadas. Ainda, cabe destacar: o apelo institucional que 0s servicos
sociais (FGTS, Bolsa Familia, PIS, Seguro Desemprego, INSS etc.) garantem a instituicdo e
que fazem a diferenca em termos de imagem e reputacdo alcancada na sociedade brasileira; e,
por conta de uma atuacdo voltada aos entes governamentais, dispde de estrutura e servicos
para acompanhamento das obras financiadas pela empresa, folha de pagamento e

investimentos e linhas de crédito as gestGes municipais.

No caso especifico da Ouvidoria — como canal de acesso e voz do cidaddo (caixa de
ressonancia) disponibilizado ao cliente — sem condi¢Oes de averiguarmos mais detidamente
sua dindmica depreendemos que ela esta em condigdes de cumprir aspectos legais sobre
direitos do consumidor, que exige a presenca da mesma na mediacgéo de instituicdes bancarias
com seus publicos. Conforme o previsto na Resolugédo n° 3.849, de 25 de margo de 2010, que
dispde sobre a instituicdo de componente organizacional de ouvidoria pelas instituicoes
financeiras e demais institui¢des autorizadas a funcionar pelo Banco Central do Brasil.

3.2.3 A comunicacao da empresa

Obviamente que por ser estratégico — portanto de consumo interno — e que diz respeito a
politicas de negocios ndo nos foi facultado consultar a Politica de Comunicacéo da empresa, 0
que resultou em uma analise menor daquilo que se esperava em termos de processos

comunicacionais desenvolvidos por esse que é o maior banco publico da América Latina.

Entretanto, pelas conversas de acesso aos dirigentes e troca de mensagens para que a
entrevista com um dos representantes da instituicdo se efetivasse ficou bastante claro a sua
vocagdo mercadologica no que diz respeito a produtos disponiveis aos clientes, 0 senso de
competitividade e uma publicidade “agressiva” a necessidade de cumprir metas e focar novos

objetivos na manutengédo do espaco de estar entre as maiores institui¢cées publicas do pais.

Embora o [a Diretoria Executiva de] Marketing e Comunicacdo seja diretamente subordinado
a Presidéncia da empresa, o que lhe confere maior autonomia de trabalho e demonstra status

da area pela sua importancia na estrutura organizacional, durante os contatos realizados
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tivemos a impresséo de haver uma certa fragmentagéo setorial da Comunicagdo por conta da
as vezes de uma excessiva departamentalizacdo. Como exemplo a area de Publicidade — e a
Obvia utilizacdo de servicos especializados de agéncias, natural diante da demanda de
divulgacdo de produtos e das campanhas institucionais frequentemente midiatizadas — o que a
torna talvez um pouco “distanciada” dos demais quando se fala em Comunicagdo Integrada.

Estrutura organizacional que deve ser respeitada.

Nesse sentido, para Robbins, Judge e Sobral (2010):

Uma estrutura organizacional define como as tarefas sdo formalmente
distribuidas, agrupadas e coordenadas. Os gestores precisam ter em mente seis
elementos basicos quando projetam a estrutura de suas organizagBes: a
especializacdo do trabalho, a departamentalizag&o, a cadeia de comando, a amplitude
de controle, a centralizacdo e a descentralizacdo, e a formalizacéo (p. 470, grifo dos
autores).

A partir daquilo que vimos nesta secdo e para maior compreensdo do espaco e da forca do
setor de comunicagdo da empresa inserimos, abaixo, a Figura 4 - Arquitetura Organizacional

parcial da CEF:

ARQUITETURA ORGANIZACIONAL DA CAIXA ECONOMICA FEDERAL
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Figura 4 - Arquitetura Organizacional parcial da CEF

Fonte: Elaborada a partir de informagoes do Portal da Caixa Econdmica Federal
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3.2.4 A entrevista com o representante da instituicdo

Na impossibilidade de acesso a Politica de Comunicagdo e tendo em vista a presenca da
empresa a exemplificar a referida dissertacdo julgamos que seria interessante a participacédo
ao menos na entrevista de um representante da CEF para sabermos o que pensam os dirigentes
de nossas instituicBes publicas. Ao responder a algumas questdes pertinentes aos processos
comunicacionais podemos conhecer melhor a “filosofia de trabalho” da empresa, sobretudo

no que se refere a estratégias de comunicacéo e de suas politicas direcionadas ao mercado.

ENTREVISTA 2

Como conceitua Servico Publico?
Servigo essencial até porque o0 governo executa politicas publicas e pela sua efetividade elas

podem ser melhor dimensionadas.

De que forma definiria a importancia do Servigo Publico no atual contexto do pais?
Essencial pela possibilidade de planejar, executar e gerir as politicas publicas, além da
necessidade de fiscalizar a aplicacdo de recursos (auditoria). Além disso, é essencial pela
insercdo de varias classes no consumo e a erradicacdo da pobreza ocorrida nos ultimos anos.
Acredita que a Missdo e a Visdo sdo plenamente entendidas e incorporadas pelos(as)
colaboradores(as) da empresa em suas atividades diarias?

Sim.

Por qué?

Porque estd no DNA da Caixa ser agente de politicas publicas e pela vocacdo mercadoldgica
gue tem. Faz parte da cultura organizacional da empresa atuar em todas as frentes em que

estamos presentes.

Sendo legalmente a organizacdo uma empresa publica com personalidade juridica de
direito privado seu perfil é mais voltado ao mercadoldgico ou institucional?
Aos dois.

Por qué?
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O institucional por ser o principal parceiro do governo federal na conducdo das politicas
publicas. E o mercadoldgico pelo banco de crédito que mais cresceu em 2012, muito em
funcdo da atuacao e de suas estratégias como o Programa melhor crédito e a reducdo das taxas

de juros.

Sobre sua capilaridade: em quantos municipios do pais a empresa mantém presenca?

Em todos os municipios do pais, de alguma forma, a Caixa se faz presente.

Qual o numero de agéncias bancarias, de representantes da Caixa Aqui, de lotéricas e de
funcionarios vinculados diretamente a empresa?

Sdo cerca de 3.750 agéncias, 17.200 correspondentes, 12.650 lotéricas, a agéncia barco na
Amaz6nia como instrumento de inclusdo social, além de mais de 26.400 equipamentos

(caixas eletrénicos) em diversos pontos do pais.

Como conceituaria Comunicacao Publica?

Uma atividade em que o relacionamento deve ser estabelecido pela responsabilidade social.

Acredita que a Comunicacéo Publica pode fazer a diferenca na eficacia do processo de
prestacao de servico a populacéo (cidadao-consumidor)?

Sim.

Por qué?

Pela forma, por exemplo, como nos da Caixa transmitimos a todos os brasileiros 0s nossos
principios ao fazer comunicacéo: sustentabilidade e responsabilidade socioempresarial. Assim
¢ feito onde a Caixa atua: no PAC, no Programa Minha Casa, Minha Vida, em obras de
infraestrutura e de saneamento. A nossa comunicacdo nem é tdo efetiva quanto gostariamos e
poderia ser melhor desenvolvida ainda para mostrar o que € feito em diversos segmentos
como a participacdo ativa nas politicas publicas e muitas vezes isso ndo fica claro a

populagéo.

Pensando-se na Comunicacdo Excelente em prol da eficacia nos servicos prestados a
populacdo em geral e aos clientes da empresa como vé o nivel de planejamento em

comunicacao de sua organizacao?
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Estamos revendo o planejamento para adotarmos um novo modelo de gestdo em termos de
estratégias da empresa para a comunicacdo e o marketing. O marco da mudanca estrutural

ocorreu em abril de 2013.

Qual ¢é o papel do Marketing/Comunicacdo na estrutura organizacional em termos de
participacdo no processo decisorio das a¢des da empresa?

Bem relevante, uma vez que estruturalmente estamos ligados diretos a presidéncia. O que nos
d& maior autonomia para propor, decidir e participar efetivamente das agdes estratégicas da

empresa.

Que qualidade(s) visualiza como diferencial da empresa em relacdo ao
mercado/concorréncia que a fazem se destacar no cenario nacional?

O diferencial sdo as nossas caracteristicas organizacionais (como seguranca, solidez e
confianca que o publico tem na empresa), além de ser uma das marcas mais valiosas do pais
(pesquisa recente a avaliou em torno de R$ 7,3 bilhdes em valores apenas sobre a marca).
Durante muito tempo associada a classes mais populares hoje faz parte da vida da classe
média brasileira, por conta também da melhora da qualidade de vida de mais de 40 milhdes de
pessoas que ascenderam economicamente pelo diferencial das politicas publicas.

Quanto a capacidade profissional dos colaboradores atuais pode-se fazer alguma
comparacdo em relacdo a outros tempos?

Sim.

De que forma?

No passado contava-se muito com a experiéncia e hoje, sem ddvida, hd uma constante
atualizacdo das pessoas empregadas e que agrega maior conhecimento e qualidade aos
servigos prestados aos clientes. O corpo funcional esta muito bem preparado para atender e

competir no mercado. E 0s novos trazem outro tipo de perspectiva.

Acredita que o nivel dos servicos oferecidos a populacdo melhorou nos Gltimos anos?
Em caso de sim, de que forma?

Sim, pelo avanco da tecnologia e a facilidade de acesso de nossa clientela aos produtos e
servicos que melhorou exponencialmente. A agéncia fechou, mas vocé tem como acessar 0s

nossos servigos ndo apenas no horério bancério pela rede de agéncias Lotéricas e o Caixa
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Aqui, pelo sistema de compartilhamento com o Banco do Brasil. Tudo para melhor atender o

cliente.

Comentarios livres:

Falando do Marketing e da Comunicacdo o nosso diferencial sdo as commodities. Nosso
grande diferencial € a prestacdo de servigos e o atendimento. N&o adianta ter uma publicidade
forte se vocé ndo cumpre o que promete ou diga algo que ndo seja verdade. O cliente esta

mais consciente e “antenado” com as informacdes que circulam na sociedade

33 AS [IMPLICAGCOES DA PRAXIS COMUNICACIONAL ENTRE O
INSTITUCIONAL E O MERCADOLOGICO

Em principio, a anélise dos exemplos mencionados permitiu-nos focalizar como se manifesta
a Comunicacdo Publica em ambito das instituicbes publicas; constatando sua validade,
tipologia e caracteristicas no intento de mostrar também alguns indicativos como visibilidade,

percepcdo do publico e existéncia de planejamento ou ndo do processo comunicacional em si.

Mais que isso, a empreitada pautou-se em verificar a possibilidade de haver coeréncia [ou
gap] entre o discurso publico e a agdo efetiva na perspectiva de prestacdo de um servigo

publico de qualidade e a altura de nosso povo, historicamente tdo sacrificado.

Nisso, a boa pratica de processos comunicacionais na dimensdo mercadologica — ao superar a
simples estratégia de convencimento, mas fortemente postulante a necessidade de uma
politica de comunicacdo fundada em uma postura proativa e preocupada com o0s interesses

coletivos — serve de experiéncia a outros entes governamentais.

N&o se trata, entdo, de simplesmente aparar possiveis “ruidos”, naturais e presentes em toda
comunicacdo — eternamente sujeita a conflitos. Trata-se de avancar em termos de postura
(ética e de responsabilidade social) e superar o estagio de “incomunicacdo” ou de nao-
comunicacdo [aqueles que porventura ainda ndo perceberam e introjetaram a importancia de
se comunicar e de planejar esse ato, sobretudo no ambiente organizacional]. Como diria

Chacrinha,? que dominava como poucos o papel funcional da arte de se comunicar: Quem

22 José Abelardo Barbosa de Medeiros (1917-1988), pernambucano, foi um dos maiores comunicadores de radio
e televisdo no Brasil que se consagrou como apresentador de programas de auditorio, com enorme sucesso nos
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ndo se comunica se trumbica! Sabias palavras, quando o que se pretende é maximizar o poder
de interacdo das organizagGes com seus publicos de relacionamento — ainda mais nas que

tenham em seu DNA o caréater pablico.

Corroboram ao contexto social em que se insere a Comunicacdo Publica algumas premissas
daquilo pensa o Prof. Dr. Eneus Trindade Barreto Filho (2013), uma das quais tomamos a
liberdade de nos apropriar de forma livre no texto abaixo:
Ha de se ter em mente que o consumo se traduz na linguagem também. [...] De
certa forma a comunicagéo institucional também midiatiza o consumo. [...] Além
disso, a ideia de comunicagdo integrada estd meio “esfumaceada”, uma vez que

demarca limites muito ténues entre o que é institucional e o que é mercadolégico
(Informagéo verbal).*®

Mas independente de qual dimensdo (institucional e/ou mercadoldgica) esteja alocada a
organizacdo (publica ou privada), cabe igualmente observar aquilo que é transmitido por

Gaudéncio Torquato (1986) quando se refere a uma comunicacéo eficaz. Ele nos mostra que:

Outro importante componente para o obtencdo da eficicia organizacional é a
sinergia. Utilizar elementos condicionantes e determinantes de sinergia é condigdo
também necessaria para maximizar o processo de comunicacdo. O uso sinérgico da
comunicacdo, além de melhorar as condi¢cdes dos atos comunicativos, clarifica os
canais, estabelece eficientes sistemas de coordenagéo, gera respostas mais imediatas
e reduz substancialmente os custos dos programas (p. 41).

Paul Argenti (2006) recomenda-nos observar alguns aspectos interessantes de atuagdo em um
ambiente dindmico e que esta em constante mutacdo como é o mundo dos negécios. Tais

como:

e Competéncia em reconhecer o ambiente, 0 que requer constante monitoramento.

anos 1950-1980. O “Velho Guerreiro”, assim qualificado em musica composta em sua homenagem nos anos
1970 por Gilberto Gil (“Aquele abraco”), é até hoje considerado um icone da comunicagdo em nosso pais pela
simplicidade na forma de se comunicar e por popularizar frases de efeito e borddes que o aproximavam do
gosto popular e Ihe renderam grande audiéncia. Acervo da Wikipédia. Biografia de Chacrinha. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Chacrinha>. Acesso em: 14 fev. 2013.

2 Informagao obtida durante Exame de Qualificacdo do mestrando Everaldo Pereira (Dissertacdo em fase de
elaboracdo: A comunicacdo de mercado e a ressignificacdo da marca: como as interagcfes sociais virtuais
interferem na percepcédo do consumidor), discente do Programa de Comunicacédo Social da Universidade
Metodista de Sdo Paulo (UMESP). A referida sessdo publica foi realizada em 28 de maio de 2013, na sala 316
do Edificio Capa dessa Universidade, tendo como integrantes da Banca Examinadora o Prof. Dr. Daniel dos
Santos Galindo (Presidente), a Proft Dra. Elizabeth Moraes Gongalves (Titular UMESP) e o Prof. Dr. Eneus
Trindade Barreto Filho (Titular ECA/USP).
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e Capacidade de adaptacéo a esse ambiente sem abandonar ou cambiar seus principios.
e Consciéncia de que € melhor superestimar um problema que subestiméa-lo.
e Ciéncia da necessidade de haver um forte vinculo entre a Comunicacdo Empresarial e

a visdo/estratégia da empresa.

Wilson Bueno (2007), com apurado senso critico e boa dose de ceticismo, demonstra, a partir
da experiéncia no estudo de décadas da Comunica¢do Empresarial, o que ndo deve ser feito
pelas empresas:
OrganizacGes que primam pelas hierarquias rigidas, pelo abuso de autoridade de
seus chefes e “lideres”, pelo desestimulo a participacdo interna, pela falta de ética
nos negocios e pela tentativa recorrente de manipular a opinido puablica ou de

desrespeitar os direitos dos cidaddos proclamam, sem qualquer escripulo, a sua
responsabilidade social (p. 9).

Segundo o autor, uma linha de pensamento que caracterize a esséncia da organizacdo/empresa
(identidade, cultura, gestdo, imagem, reputagdo etc.) deve estar alinhada as praticas sociais —
gue a mesma muitas vezes defende sem cumpri-la efetivamente. E mais: que ndo se coaduna
“[...] com os desafios dos novos tempos e que a sociedade (ou pelo menos alguns grupos nela

organizados) tendera a repudiar [...]” (Ibidem, p. 13).

Para nos, a simplicidade na observancia de tais premissas — que muitas vezes sequer Sao
cogitadas no ambito dos postos gerenciais e de executivos da alta dire¢do das organizagdes —
estd na possibilidade impar em “oxigenar” o ambiente com novas ideias, novas praticas de
gestdo e, sobretudo, na transformag&o animica das relacGes de trabalho e do espirito de equipe
a partir do reconhecimento pelo colaborador de que a Administracdo preocupa-se realmente

com 0 seu maior ativo: o capital humano.

Em outra de suas obras, Bueno (2003) descreve o seguinte:

A Comunicacdo Empresarial moderna tem o seu foco no negécio. Isso significa que
apenas didaticamente — e, ainda assim, com o risco iminente de se toldar a visdo —
podem-se admitir como singulares as vertentes institucional e mercadolégica. Elas
sdo como faces de uma mesma moeda, ndo podendo ser pensadas como fatos
isolados (p. 10).
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Nessa eterna discussdo entre as vertentes institucional e mercadoldgica o autor expde um
pensamento bastante preciso sobre o assunto. E que nos parece dirimir de vez as davidas
sobre uma possivel integracdo das duas no contexto da empresa (0 que vale também para
marca, produto e imagem). Ou como ele expressa: “[...] compartilham o mesmo DNA

empresarial” (Ibidem, mesma pagina).

Interessa-nos no processo de construgdo dissertativa, primordialmente, ampliar a discusséo
sobre a comunicacao institucional na relacdo com seus publicos — tendo em vista a eficacia
dos servicos prestados ao cidaddo-consumidor a partir da performance da Comunicacéo.
Assim, ao utilizarmos a Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) enquanto
ente pablico para ilustrar como a institui¢do interage com o mercado, é fundamental perpassar

também como se organiza seu sistema de comunicacao.

Dessa forma, recorremos a Daniel Galindo (2012):

A sociedade contemporanea € caracterizada por sua frenética mutacdo. Tais
mudancas ocorrem no cotidiano vivenciado pelos atores sociais que agem e reagem
a essa condicdo, alids, assimilada por uns e odiada por outros. Isso ndo difere
quando olhamos para o universo empresarial e das organiza¢des em seu sentido mais
amplo. Exatamente nesse contexto, situamos a comunica¢do com o mercado, afinal,
ela permeia as relacdes de trocas entre as empresas e seus clientes, pois € decorrente
das acBes de marketing dessas instituigdes [...] (p. 69).

Esse pensamento de Galindo est& ancorado no estudo desenvolvido pelo autor em 1986 e sua
releitura sobre aqueles conceitos, realizada em 2012. Resultado de um contexto de
compartilhamento de informacGes e ideias possibilitadas pelas tecnologias de relacionamento
que, segundo ele, alterou o sentido de espago-tempo (crondtopo) e fez diminuir também “[...]

os limites entre o publico e o privado” (p. 78).

As mudancas ocorridas nas Ultimas décadas na sociedade moderna trouxeram consigo
transformagfes na Comunicagdo, de modo geral, e no Marketing, de modo mais especifico.

Como aponta o proprio Galindo (2012):

O modelo tradicional do marketing, baseado na leitura e interpretacdo de um
consumidor sempre carente e necessitado de algum produto ou servi¢co e em busca
de solugBes que a comunicacdo anunciava de forma mecanica esta em crise.
O marketing contempordneo encontra-se agora diante de um consumidor
aparentemente dotado de uma ilimitada capacidade de interferéncia tanto no
€OoNsSUMOo como ha construcdo e na desconstrugdo de marcas e imagens corporativas.
Neste sentido, a gestdo da comunicacdo com o mercado esta em busca de novos
padrdes de atuagdo e mensuragéo de sua eficacia (p. 70).
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No caso especifico da politica de comunicacdo da Embrapa, como vimos no item 3.2,
inspiramo-nos em Gaudéncio Torquato (1986) quando o mesmo frisa no topico Eficiéncia e
eficacia da comunicacdo organizacional que: as comunicagfes normativas representam o0s
valores e ditames a serem observados no desempenho profissional das atividades diarias das
organizacg0es; e por meio do aperfeicoamento, treinamento e especializagéo nos aspectos que

digam respeito ao tipo de atividade desenvolvida por dada organizacao.

Ja no quesito comunicacdo excelente disposto no protocolo da entrevista individual,
recorremo-nos propositalmente a James Grunig para verificar qual seria a resposta de nossos
interlocutores a respeito do assunto. A seguir, a titulo de ilustragdo de seus pensamentos,
apresentamos alguns trechos do texto Gerando comunicacgédo excelente — elaborado por Nara
Damante e Paulo Nassar (1999) para a Revista Comunicacdo Empresarial a partir de
entrevista concedida a eles por um dos mais renomados teoricos internacionais das Relacfes

Publicas.

Questionado a respeito dos “[...] caminhos para se obter exceléncia em Relacdes Publicas e

comunicacao [...]” a época James Grunig respondeu que

[...] as organizacBes devem estar em sinergia com seus publicos e incorporar seus
objetivos aos da organizacdo. Quando as empresas e seus publicos desenvolvem
objetivos juntos, elas geralmente possuem melhores relacionamentos que as
organizacbes que tomam decisdes sem pensar nas conseqiiéncias que terdo
(Informag&o verbal, 1999).

Nesse sentido, entdo, perguntado sobre quais seriam “[...] as caracteristicas de uma cultura
corporativa aberta a comunicacdo? Como detectar ‘organizacfes saudaveis’ e

‘organizac6es doentes?” argumentou que:

No estudo da exceléncia, nds definimos dois tipos de cultura organizacional:
participativa e autoritaria. Organizacdes saudaveis geralmente possuem cultura
participativa e organizacdes doentes tém culturas autoritarias.

Empresas com cultura participativa ddo poderes aos seus empregados, possuem uma
comunicagdo simétrica dentro da organizacgéo, ha mais trabalhos em equipe, existem
menos regras e regulamentos rigidos, tratam os funcionarios como seres humanos
holisticos e permitem que eles participem em tomadas de decises importantes.
OrganizagGes com cultura autoritaria sao rigidas e hierarquicas, ddo pouco poder aos
funcionarios e os tratam como parte de uma maquina, possuem comunicacgdo interna
assimétrica, tém regras rigidas, com descricdes de tarefas, e valorizam mais a
eficiéncia e o conservadorismo que a inovacao (Informacéo verbal, 1999).

Para ilustrar o que seria essa Comunicacdo Excelente elaboramos o Quadro 3 - Relagfes

Publicas de Exceléncia (principios), personificada nos estudos de James Grunig (2011):



RELACOES PUBLICAS DE EXCELENCIA (PRINCIPIOS)

CATEGORIA 1: “Empoderamento” da fung3o de Relagdes Publicas

Principio 1: O alto executivo de Relagdes Piblicas participa dos processos de gestio
estratégica da organizagdo (tomada de decisdes) e os programas de comunicagdo sdo
desenvolvidos para pablicos estratégicos identificados como parte desse processo.

Principio 2: O alto executivo de RelagBes Pablicas é membro da coalizBo dominante da
organizagao ou se reporta diretamente aos diretores executivos que pertencem a ela.

Principio 3: A diversidade esta incorporada em todos os papéis de Relagfes Pablicas.

CATEGORIA 2: Os papeis em Relagdes Publicas

Principio 4: A unidade de RelagGes Plblicas é chefiada por um gerente e ndo por um técnico.

Principio 5: O alto executivo de RelagSes Publicas ou outros na unidade de RP devem ter o
conhecimento necessario para o papel gerencial. Ndo sendo assim, a fungio de comunicagio
ndo terd o potencial para tornar-se uma fungdo gerencial.

CATEGORIA 3: Organizagdo da fungdo de comunicagdo, relacionamento com
outras fun¢des e utilizagio de consultorias.

Principio 6: Fun¢ao de comunicagao integrada.

Principio 7: Relagdes Publicas como fungio gerencial separada de outras funcgdes
organizacionais.

CATEGORIA 4: Modelos de Relagdes Publicas.

Principio 8: Programas de comunicacio desenvolvidos para pablicos especificos sd3o baseados
no modelo simétrico ou de motivos mistos.

Principio 9: O alto executivo de Relagfes Publicas ou outros na unidade de RP devem ter o
conhecimento necessario para o modelo simétrico de mao dupla, ou entdo a funcio de
comunicagdo ndo terd o potencial para exercer esse modelo de exceléncia.

CATEGORIA 5: Caracteristicas de programas individuais de comunicagdo.

CATEGORIA 6: Ativismo e o contexto ambiental para a exceléncia.

CATEGORIA 7: O contexto organizacional de Relagdes Publicas excelentes.

Principio 10: A cultura organizacional participativa colabora para uma comunicagdo
excelente.

Quadro 3: Relagoes Publicas de Exceléncia (principios)
Fonte: Adaptacao de James Grunig (2011)
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IMPLICACOES ENTRE AS EMPRESAS QUE ILUSTRAM A PESQUISA

Naquilo que pudemos perceber ao acompanhar organizacgdes e entrevistar os representantes da
Caixa Econdmica Federal (CEF) e Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa)
cumpre-nos apresentar algumas consideragdes sobre elas para efeito comparativo ou

demarcatorio em termos de perspectivas.

Mesmo que as tenhamos “classificado” propositadamente entre as dimensdes institucional e
mercadologica é justo registrar que no caso das mesmas ambas ndo se descuidam dessas
dimensGes, embora uma em menor grau em relacéo a outra de acordo com sua vocacao e vice-
versa. No caso da Embrapa o marketing é centralizado na unidade Embrapa Produtos e
Mercado, enquanto a comunicacdo esta centralizada na Sede. A CEF, sendo 6bvia a vocacéo
mercadologica, 0 seu marketing é bastante relevante e 0 mesmo esta diretamente vinculado a

presidéncia da instituicao.

Como um possivel desafio @ Embrapa a incorporacéo da missdo e outros valores da cultura da
empresa junto aos novos empregados, que representam 30% da forca de trabalho e possuem
menos de cinco anos de casa. O diferencial da mesma estd na credibilidade alcancada ao
longo de sua historia; enquanto as melhorias podem ser direcionadas a processos na area de

controle e avaliagdo e na sistematizacdo das informagGes no setor de Ouvidoria.

Em termos de boas praticas comunicacionais € possivel destacar a atividade de planejamento
constante e a atuacdo conjunta de profissionais de vérias areas de atuacdo na comunicagdo —

integrada aos projetos desenvolvidos.

De sua parte, a CEF acredita que a CP possa funcionar a contento pelos principios, no caso da
empresa, que encarna no atendimento e relacionamento com seus publicos. Sendo exemplos, a
sustentabilidade e o respeito socioambiental. Por diferencial destacaram-se a seguranga, a

solidez e a confianca.

Sendo duas das questdes norteadoras do trabalho — H& de fato Comunicacéo Integrada (Cl)
nas atividades desenvolvidas ou, de forma mais acentuada, a atividade de Assessoria de
Imprensa (Al) que ainda se sustenta em termos de comunicacao institucional? A CI pauta-se
simplesmente em a¢des de Relacbes Publicas? — inserimos na entrevista uma pergunta sobre o

assunto. E que nos parece ndo foi suficiente para dirimir ddvida a respeito de uma possivel
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abrangéncia de uma area a outra e que ndo se mostrou totalmente comprovada pela
impossibilidade de um acompanhamento como gostariamos das empresas pesquisadas. A
julgar pelas respostas aparentemente um tanto “evasivas” [em uma amostra muito pequena,
portanto inconclusiva] e o modo sutil de cada qual “puxar brasa para sua sardinha” mantém-se
a “impresséo” de uma segmentacgdo diversa daquilo que seria a Cl. Pela pesquisa néo obtive
claramente as respostas necessarias a resolver minha angustia que perdura desde os tempos da

graduacdo e a davida sobre se uma atividade € mais prestigiada ou mais “acionada” persiste.

Todavia, mercé de nossa impressdo, a0 menos parcialmente a mesma é compartilhada por
Jorge Duarte e Graga Franga Monteiro quando afirmam, em sugestivo artigo intitulado
Sobre astros e galéxias, que a formag&o universitaria com o passar dos anos estabeleceu “[...]
faixas de atuacdo especificas no mercado profissional, fortalecendo uma concepcéo
fragmentada da comunicacdo [...]” (in LOPES & VIEIRA, 2004, p. 73). E mais adiante
enfatizam que no momento ha equivocos em muitas organizagoes:

A visdo segmentada criada a partir dos cursos superiores € de uma legislacéo

defasada é agravada pela falta de compreenséo entre diferentes profissionais que, em

larga medida, contaminam a percep¢do sobre a riqueza de possibilidades da
comunicacgdo nas organizacdes (Ibidem, p. 75).

E bem verdade, também, que tal fragmentacdo ndo pode ser explicada simplesmente pela
formagdo. Em boa medida, a possibilidade de efetivagdo da atividade de Comunicagéo
Integrada esta diretamente relacionada a Politica de Comunicacdo e as Diretrizes impostas
pelos proprios dirigentes dessas empresas e a clara no¢do de sintonia entre o discurso e a

pratica.

Ao transitarmos de maneira ilustrativa entre 0s universos da comunicagdo institucional e
mercadoldgica conseguimos depreender algumas caracteristicas do modus operandi dessas
empresas ao fazerem comunicacdo. O que nos permitiu vislumbrar que prioridades e aspectos
conformam o seu DNA na perspectiva de desvendar o posicionamento das mesmas junto a

seus publicos e na dimenséo da esfera publica.

Sobre isso, veremos a seguir como é possivel harmonizar conceitos e necessidades dos
publicos e/ou do cidaddo-consumidor (direitos e cidadania) no processo de formulacdo das

politicas publicas de comunicacéo.
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4 CIDADANIA E PLANEJAMENTO A EFICACIA DAS POLITICAS
PUBLICAS

Parece-nos fundamental que a atividade de planejamento deva conjugar também a presenca
dos interesses coletivos em sua configuracdo e se empenhe a0 maximo para que seu papel
transcenda somente a analise de questdes técnicas em sua formulacdo. O que abre espago ao
deontoldgico e ao debate publico, por exemplo, na discussdo sobre as prioridades e anseios
que afligem toda a populacéo — e que podem ser contornados no &mbito dos esforcos politicos
de se fazer Comunicacéo Publica.

Mesmo considerando 0s elementos acima citados como importantes ndo ha acdo sem
planejamento e sem um planejamento detalhado as politicas publicas estariam fadadas mais
ao insucesso do que a uma consagracao em termos de resultados. Se a ética e os esforcos
politicos para implantacdo de determinada politica publica sdo imprescindiveis a uma
possibilidade de realizacdo, o planejamento € questdo sine qua non a toda tarefa que se

conceba minimamente organizada.

Mas e a cidadania? Em que momento estaria de alguma forma relacionada ao processo de
planejamento em si [sobretudo no ambito publico]? A resposta, para nos, esta justamente na
concepcao de que ndo se faz planejamento sem um sentimento de que aquilo que se planeja
somente terd efeito se sua execucdo for bem feita e atinja um nivel de qualidade capaz de
cumprir os objetivos a que se propunha — prestar servigos ao publico. O que explica a
presenca de ambos [de maneira recorrente ao longo do trabalho] e a descricdo de suas

especificidades no decorrer deste capitulo.

Ou conforme se intitula o artigo de Elena Alves Silva (2010) em tom interrogativo: E possivel
ensinar cidadania? Segundo ela, a uma formacéao cidada é preciso, também, superar “[...] 0S
aspectos da subjetividade que interferem na acdo dos sujeitos que atuam na sociedade” (p. 35)
— e toda a gama de demandas e prioridades que, de alguma maneira, possam vir a suplantar o

bem-estar e os interesses coletivos.

Ja no pensar de Ferry (2007), a cidadania pode ser entendida

[...] no sentido de cidadania ativa, positiva, que ndo consiste, para o individuo, no
fato de estar amplamente protegido social e civilmente por uma seguranga social
ampla. Ela consiste, antes de tudo, no fato e no direito de participar ativamente na
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elaboracdo das decisGes e das normas que visam especificamente a organizacao do
conjunto da vida coletiva (p. 80).

E sob esta premissa que se insere a necessidade de as organizacdes, de modo geral, e as
instituicdes governamentais, de modo especifico ao trabalho ora elaborado, pensarem os seus
publicos também como elementos atuantes e participantes dos processos decisorios. Este é
verdadeiro espirito de cidadania — até porque eles arcam com as consequéncias dos atos

politicos efetivados pelas autoridades constituidas.

4.1 AUMA OTIMIZACAO DO PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO PUBLICA

Décadas atras, a simples incorporacdo de novas tecnologias em prol da coletividade ndo foi
suficiente para garantir o desenvolvimento dos paises periféricos. Pelo contrario, muitos eram
0s Obices capazes de frear os indices a serem alcangados em relagéo a este desenvolvimento
tdo desejado por todos. Questbes como a falta de planejamento ou de méo de obra
especializada, por exemplo, solapou durante muito tempo a vontade de o0s paises periféricos
ou em desenvolvimento, caso especifico do Brasil, de diminuirem a distancia em relacéo a
grandes poténcias no cenario internacional. E isso valia tanto a empresas quanto para

instituicoes.

Com o passar do tempo — e 0 advento de novas interfaces de comunicagdo, a abertura de
novos mercados permitidos pela internacionalizacdo da economia e uma maior qualidade de
vida possibilitada por forca de melhoria em aspectos socioecondmicos — essa realidade foi se
alterando. E isso teve reflexo tanto no nivel das empresas quanto de instituicdes publicas.
Hoje, de modo geral, os executivos, dirigentes e empresarios estdo mais capacitados e com
uma postura mais empreendedora; dispostos a alcar novos voos e a alavancar o pais a uma

posicdo merecida e invejada.

Para Margarida Kunsch (2003) se organizar é “[...] uma das fun¢des da administracao” (p.
23), organizacdo pode ser vista “[...] como expressdo de um agrupamento planejado de
pessoas que desempenham fungdes e trabalham conjuntamente para atingir objetivos comuns”

(Ibidem, mesma pagina).

Por fatores diversos, segundo Pedro Mandelli (2003), uma organizacdo pode se ver na
condigdo de necessidade de mudanca. E a transformagcéo, independente do setor de atuag&o ou
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sua finalidade, o elemento diferencial que a torna capaz de enfrentar desafios e obter
conquistas. Para manter o espirito competitivo em sentido animico (clima organizacional
favoravel) é preciso estar sempre receptivo a mudancas — 0 que ndo deixa de ser um processo

muitas vezes penoso.

Ai que surge a figura imprescindivel do planejamento. O que se quer demarcar claramente
aqui, seguindo consideracgdes assertivas do autor, é que as transformac6es devem ser pensadas
em termos de estruturacdo de planos (metas e resultados), de equipes (por competéncias) e de

projetos (acdes). Do contrério, os esforcos serdo em véo e findardo apenas desgastes.

Estando ciente de sua necessidade no ambito das organizagfes modernas que se mostram
preocupadas em oferecer o que tém de melhor a seus publicos de relacionamento e da tdo
propalada importancia do planejamento no alcance de objetivos, cabe-nos iniciar o topico pela
definicdo do que seja planejar ou planejamento?

Para Amélia Diniz (2006), por exemplo, planejamento [em comunicagdo]: “[...] € um processo
com uma visdo de futuro, abrangente e integrado a toda organizacdo e que permite
implementar um conjunto de atividades, transformando-as em agfes concretas e eficientes,

fundamentais para os objetivos predeterminados” (p. 81).

Por isso, faz-se fundamental absorver os preceitos defendidos por Margarida Kunsch (2008)

guando a mesma diz que € preciso planejar. Assim:

Ao mesmo tempo em que constitui uma fungdo basica da administracdo geral e
instrumento de gestdio em busca de eficiéncia, eficacia e efetividade das
organizacOes, o planejamento é também um campo de estudos com aplicagdes nas
mais diversas areas do conhecimento. E por isso que se costuma classifica-lo dentro
de um diversificado nimero de tipologias, dependendo das realidades com as quais
se ira trabalhar. No entanto, 0s conceitos basicos que fundamentam o seu processo
sd0 os mesmos e aplicaveis a qualquer area e setor (p. 108).

E a autora complementa:

Em termos conceituais, o planejamento deve ser entendido como um processo
técnico, racional, l6gico e politico — como um ato de inteligéncia, em suma. Tudo
isto o mostra como algo dindmico, complexo e abrangente, com caracteristicas
préprias e aplicacdes concretas. E guiado por uma filosofia e por politicas definidas.
Estad sempre vinculado a situacdes de vida das pessoas, grupos e organizagdes da
esfera publica e privada (Ibidem, mesma pagina).
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Entendemos, dentre os instrumentos de gestdo, ser talvez o que mais se caracteriza por
atribuir a si a maior responsabilidade em relacdo ao sucesso ou possiveis dissabores na
conducéo dos processos como um todo. Sobretudo aqueles relacionados aos de comunicagao e
suas implicagdes, notadamente lembrados por sua falta ou incompletude/inconsisténcia

quando em reunides de avaliagdo na “caca as bruxas” no caso de insucessos nas a¢des.

Por isso mesmo devem ser observados alguns preceitos em termos de pensamento
programatico da instituicdo [e sua missdo], além da adoc¢éo de algumas medidas que garantam
a profissionalizacao das atividades desempenhadas e o sucesso desejado, que passaram a fazer
parte do contexto da vida moderna devido a uma maior exigéncia do cidadao-consumidor e da

transformac&o dos fluxos comunicacionais em modelos mais democraticos e horizontais.

Paradoxalmente, [pois a meu ver deveriam dar o exemplo as demais organizacdes e nao o
contrario] uma gama enorme de 6rgédos representativos do servi¢o publico espalhados pelo
pais tem se espelhado nos preceitos ou naquilo que muitos especialistas passaram a denominar
de “cartilha empresarial”. Entretanto, em razdo de justamente o objetivo do trabalho seja o de
buscar boas praticas comunicacionais mercadoldgicas que sirvam também as instituicGes
publicas devomos concordar com Gaudéncio Torquato (2004) quando o mesmo defende essa

premissa.

Em busca de eficécia e calcada em resultados, com o objetivo claro também de “renovar sua
fisionomia” perante a opinido publica, muitas administracbes municipais e Estados procuram
adotar medidas que fortalecam a oferta dos servicos prestados a populagdo. Mais
transparéncia, ampla divulgagéo de informacdes, facilidade no acesso e democratizagdo dos
servicos, participacdo das comunidades nos processos decisorios e outras medidas parecem

ser o receituario milagroso daquilo que a nos se mostra 6bvio.

E nesse tom que a Revista Melhor - Gest&o de Pessoas traz reportagem sobre o tema em sua
edicdo de dezembro de 2011:

Maior participacdo da gestdo de pessoas no planejamento estratégico, clima
organizacional que inspire os profissionais, programas de qualidade de vida e
mapeamento de competéncias para definicdes de cargos e funcdes. Preocupacles
restritas ao ambiente corporativo? Ndo mais. Algumas organizacBes publicas ja
adotaram preceitos da cartilha empresarial para produzirem resultados mais
eficientes e vém reformulando suas areas de recursos humanos para contar com
servidores cada vez mais motivados e que, por consequéncia, oferecam servicos
melhores a populacéo (p. 45).
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Como exemplos de uma postura mais profissional de instituicdes publicas — a partir de
pesquisa de Bianor Scelza Cavalcanti (FGV) que resultou no livro O gerente equalizador:
estratégias de gestdo no setor publico (Editora FGV, 2007, 280 p.) — foram citadas: a
Comlurb (empresa de limpeza publica municipal do Rio de Janeiro [maior da América Latina
no setor]) e o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

A primeira, pela postura em encarar

[...] a gestdo de pessoas como parte de planejamento estratégico — com assento
garantido no colegiado que decide as prioridades, o plano de negdcios, a alocacéo do
orcamento e as politicas a serem implementadas. [...] a area funciona com base em
monitoramento de indicadores gerenciais, avaliacdo de desempenho dos servidores,
mapeamento de processos e fluxo de rotinas, redes de colaboradores para
disseminacdo e universalizacdo de procedimentos, além de uma politica de
desenvolvimento e treinamento que é implementada por intermédio da universidade
corporativa da organizag&o (Ibidem, p. 45).

O segundo, vinculado ao Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestao e que se dedica a
produzir estatisticas demogréaficas, econémicas e sociais, por conta de que “[...] a gestdo de
pessoas é baseada em trés pilares: concurso publico, alocagédo interna e formacao técnica e

gerencial” (Ibidem, p. 46).

Ja da leitura de Danilo Gandin (2010) depreendemos que a pratica do planejamento produz
resultados outros que o simples fortalecimento do processo criativo das organizacoes,
acrescentando o rigor do método e a disciplina em somar esfor¢os na busca por resultados.
Mais: na esfera da gestdo organizacional quando fala em planejamento parte da premissa de

gue 0 mesmo esta associado ao qué fazer, como fazer e com que meios isso deve ocorrer.

Planeja-se, entdo, a fim de: compreender a situacdo vivenciada; verificar onde se esta e aferir
a distancia entre a realidade existente e a realidade desejada como o ideal entre os dois
mundos (semelhante a arquétipos);** estabelecer direcdes e caminhos a seguir. O
planejamento aqui entendido também como ato de posicionar-se e assumir riscos diante de

cenarios diversos e o seu carater preditivo.

% André Lalende utiliza-se de C. G. Jung, que deu novo sentido ao termo, para falar do inconsciente coletivo.
Assim: “[...] chamam-se arquétipos a certos tipos originais de representacdes simbdlicas que estdo contidas
nele e que, por conseqiéncia, se encontram de modo semelhante, com o0 mesmo valor afetivo, em povos de
diferentes racas, afastados, que ndo puderam ter influéncia historica uns sobre os outros, e mesmo em
individuos isolados” (p. 1241, grifo do autor). Vocabulario técnico e critico da filosofia. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 1999.
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O autor, ao comparar a acdo de planejar ao trabalho do médico, apresenta uma metafora
interessante. Pois, segundo ele, utilizando-se do cientificismo necessario ao levantamento de
“problemas de saude” (diagnodstico da situacdo) pretende prevenir “doencas graves” —
semelhante a evitar crises na empresa que possam comprometer sua imagem e reputacdo. Na
verdade, trata-se de emitir juizo de valor sobre dada realidade, com base em referenciais

[tedricos] da Medicina que o fundamentam.

Por sua vez, Eraldo Montenegro (2003) € outro que se faz valer da metafora [por sinal bem
bacana] para explicar o sentido do planejamento. Em sua obra Desafios gerenciais: como
pensar, decidir e agir estrategicamente, o autor correlaciona planejamento ao treinamento que
os futuros condutores de veiculos automotores se sujeitam para obter a habilitagdo. O ato de
se *“conduzir” algo, semelhante ao planejamento organizacional, exige a presenca
concomitante de: acuidade maxima de nossos sentidos; total controle sobre a “maquina”; e
observacgdo constante das condi¢fes da via, dos sinais de transito e dos demais usuarios do
sistema de trafego — ou seja, observacdo da ambiéncia a que estamos inseridos. E em uma

organizacdo, que se veja como um “time”, ndo pode ser diferente.

Entdo, necessario faz-se um trabalho realizado em perfeita harmonia e espirito de cooperacéo
mutua entre os profissionais (diversidade de papéis, funcOes, tarefas, responsabilidades e
alcadas) em seus referidos departamentos ou setores — desde que néo se configure uma agéo
automatizada e sem brilho, 0 que descaracterizaria toda a intencdo de crescimento. Essa

situacdo € bastante similar aos principios que caracterizam também a Comunicacao Integrada.

Para Bueno (2012) devemos associar o planejamento ao movimento que busque transitar da
realidade existente para a desejada. Nisso, ele explica que
[...] a literatura costuma distinguir também a imagem pretendida da imagem real e
também se refere a auto-imagem. A imagem pretendida diz respeito aquela leitura
ou representacdo que uma organizacdo gostaria de merecer das pessoas, grupos ou
da sociedade como um todo. A imagem real, em contraposicdo, € aquela que

efetivamente se tem dela. A auto-imagem estd associada a imagem de uma
organizacao construida pelos seus publicos internos (p. 23).

De acordo com Montenegro (2003), voltando a sua metafora, devemos manter uma
coordenacao que dé conta da acdo de guiar nas vias de transito sem causar acidentes e vitimas.
Tracando-se um paralelo com as organizagfes/instituicdes 0 mesmo ocorre na busca por se

evitar crises (acidentes/vitimas) em relacdo aos ativos da empresa. Estando as partes
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(engrenagens)® funcionando em perfeita ordem é l8gico que sdo maiores as chances de

sucesso pelo todo.

Entretanto o ato de se fazer planejamento ndo esta descolado daquilo que € a organizacéo
como um todo (macro) e o0 mesmo deve ser pensado também em sentido de considerar 0s
fatores presentes no contexto ambiental da empresa (micro). Tampouco o planejamento esta
dissociado da cultura organizacional ou da presenca de uma estratégia organizacional, ciente

de nossos objetivos e metas a serem atingidos.

Nesse prisma, passa a ser importante o olhar sobre 0 Comportamento Organizacional — razéo
pela qual se faz fundamental introduzir o conceitual de Idalberto Chiavenato (2010) sobre o

assunto.

Para o autor:

O Comportamento Organizacional (CO) refere-se ao estudo de individuos e grupos
atuando em organizacgdes. Preocupa-se com a influéncia das pessoas e grupos sobre
as organizacdes e, vice-versa, com a influéncia das organizacGes sobre as pessoas e
grupos (CHIAVENATO, 2010, p. 6).

Segundo ele, o estudo do Comportamento Organizacional pode ser abordado em trés niveis:
macroperspectiva (sistema organizacional), perspectiva intermediaria (grupos e equipes na
organizacdo) e microperspectiva (os individuos que a compdem). Esses trés niveis
acondicionam as variaveis independentes — no caso, representadas pelas informacdes entre
parénteses. Ao interagirem provocam consequéncias, dispostas em variaveis dependentes
(desempenho, engajamento, fidelidade, satisfacdo no trabalho e cidadania). As variaveis
independentes e dependentes produzem varidveis intermedidrias (produtividade;
adaptabilidade e flexibilidade; qualidade; inovacéo; e satisfacdo do cliente), responsaveis por
produzirem as varidveis resultantes ou finais (alcance dos objetivos organizacionais, valor

econémico agregado, renovagao organizacional e crescimento).

Para Stephen P. Robbins, Timothy A. Judge e Filipe Sobral (2010) o comportamento

organizacional “[...] € um campo de estudos que investiga o impacto que individuos, grupos e

2 A julgar pelo exemplo e linguajar utilizados (mesmo que bastante esclarecedores), o autor aparenta ser
alinhado ao pensamento de Frederick Taylor e o mecanicismo da Administracdo Cientifica. Registre-se que
embora tenhamos utilizado tal expressdo o fazemos com parciménia, uma vez que seu uso rivaliza com a
maioria dos gestores de RH que ndo recebem muito bem a comparagdo mecanicista homem-maquina — pelo
contréario, enfatizam a importancia de sua individualidade e competéncias no desenvolvimento de um processo
de gestdo mais humano.
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a estrutura organizacional tém sobre o comportamento das pessoas dentro das organizacdes,

com o propésito de utilizar esse conhecimento para melhorar a eficacia organizacional” (p. 7).

Nesse sentido poderiamos citar algumas passagens do livro que muito bem ilustram o que
seria 0 CO. Uma delas perpassa o elogio e a critica: para nos brasileiros que temos uma
tendéncia cultural de ver dificuldades em separar a esfera pessoal (afetiva) da profissional
(competéncias), mormente, ndo recebemos muito bem um e outro por pensarmos que

agradamos ou desagradamos alguém.

A outra diz respeito a atitudes e satisfacdo no trabalho. E preciso entender que o cognitivo
(avaliacdo), o afetivo (sentimento) e o comportamental (acdo) sdo componentes da propria

atitude e que se interrelacionam na compreensao do agir e pensar do individuo.

Exemplo analitico de como atuam as organizagdes, sob o vies da visao dos empregados, pode
ser considerado o Guia Exame - As melhores empresas para vocé trabalhar no Brasil. Em
termos de metodologia a pesquisa, com o objetivo de avaliar o intangivel para escolha e
formulacéo de ranking dessas organizacdes pela Revista Exame, mensura cinco valores sobre
0 ambiente de trabalho. S&o eles: respeito, credibilidade, imparcialidade, orgulho e
camaradagem. E o perfil das empresas € descrito a partir de: beneficios; remuneracgao; ética e
cidadania; desenvolvimento profissional; e equilibrio entre trabalho e vida pessoal. Isso tudo

envolve, por sua vez, a cultura das organizagdes.

Idalberto Chiavenato (2010) assim define cultura organizacional:

Da mesma forma como cada pais tem a sua propria cultura, as organizagdes se
caracterizam por culturas organizacionais proprias e especificas. Cada organizacao
tem a sua cultura organizacional ou cultura corporativa. Para se conhecer uma
organizagdo, o primeiro passo é conhecer sua cultura. Fazer parte de uma
organizagdo é assimilar sua cultura. Viver em uma organizagdo, trabalhando nela,
atuar em suas atividades, desenvolver carreira nela é participar intimamente de sua
cultura organizacional. O modo como as pessoas interagem em uma organizacgdo, as
atitudes predominantes, as pressuposicdes subjacentes, as aspiracdes e 0s assuntos
relevantes nas interacBes entre os membros fazem parte da cultura da organizacéo
(p. 125).

Segundo Robbins, Judge e Sobral (2010): “A cultura organizacional se refere a um sistema
de valores compartilhado pelos membros de uma organizagéo que a diferencia das demais” (p.
501, grifo dos autores).
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Em artigo no livro organizado por Marlene Marchiori (2006a), Ana Luisa de Castro Almeida
propde uma discussao sobre a relacdo de identidade, imagem e reputacdo enquanto fendmenos
sociais e vistos sob a perspectiva da cultura organizacional. Diante de uma nova cena disposta
no ambiente contemporéneo ela demonstra o seguinte: “A arena organizacional caracteriza-se
como um movimento de continua reinterpretacdo da realidade e das relagGes, a partir de redes
subjetivas criadas e recriadas por meio da troca de recursos e informacgfes entre 0s membros

da organizacéo e da sociedade” (p. 34).

Noutro livro de Marlene Marchiori (2006b) se conforme ela diz 0 mundo deve ser entendido
para se entender também as organizacdes é bem-vinda a metafora utilizada para a qual: “[...]
uma empresa é uma sociedade em miniatura, uma maquete do que acontece no mundo e,

como tal, deve ser viva e dindmica, representando o que para ela tem de valor” (p. 28).

Finalmente, para Chiavenato (2010) a estratégia organizacional fundamenta-se em aspectos
como: o comportamento da organizacdo; o ambiente que ela opera; o futuro da mesma; e a
atuacdo de sua cupula. O autor, inclusive, cita a p. 472 os estudiosos Henry Mintzberg e
James Brian Quinn ao elencar os 4Ps [por eles consagrados] que a estratégia encarna: plano
(plan); padréo de comportamento (pattern); posi¢éo (position); e perspectiva (perspective).

4.1.1 Apontando caminhos a tarefa de planejar

Nas organizagfes modernas, conforme Trevor L. Young (2008), tornou-se recorrente as
mesmas se utilizarem de projetos como “[...] uma oportunidade para algum novo negécio” (p.
9), mormente inclusos em um planejamento maior. Em se tratando de instituicbes ou
empresas publicas esse instrumento de gestdo perpassa a missao/funcdo social que elas
desempenham no cenario publico para suprir demandas da sociedade, de modo geral, e
necessidades do cidaddo-consumidor, de modo mais particular.

Pensando-se sempre no cambio de uma realidade existente (estado atual das coisas) a uma
realidade desejada (estado desejado) a questdo estd justamente em reduzir a diferenca (gap)
entre os dois cendrios. Para isso, € fundamental a existéncia de um clima organizacional
positivo — que efetivamente traga contribui¢fes ao processo — e uma logistica operacional
capaz de aliar as condi¢fes (humanas e materiais) na definicdo clara de funcbes e

responsabilidades para o sucesso da dificil empreitada.
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A isso ficou patente apontar a necessidade de uma visdo de planejamento no longo prazo -
superando um dos tracos de nossa cultura, o imediatismo — e que a atividade disponha das
seguintes caracteristicas: a) estratégica; b) qualificada; c) baseada em uma matriz
participativa; d) com agilidade suficiente para a correcdo de rumos; e) adequada as
necessidades e ao ““momento histdrico” (observando a situagdo atual e 0s possiveis cenarios

futuros [predicao]).

Por analogia, pode-se revisitar a dinamica do input e output presentes na Teoria Geral de
Administracdo e nos principios de gerenciamento delineados por Henri Fayol (1841-1925).
Algo do tipo: para dado problema no sistema; projeta-se algo a sua resolucdo; que decorre
uma aplicacdo préatica dos elementos, conforme opcdes e alternativas; e pela observacéo de

resultados € feita uma retroalimentacao do sistema.

Nisso podemos nos utilizar de Robbins, Judge e Sobral (2010), os quais dizem que a um
problema, enquanto “[...] discrepancia entre o estado atual das coisas e o estado desejavel” (p.
167), teriamos uma decisdo para solugcdo do mesmo: “Escolha que se faz entre duas ou mais
alternativas” (Ibidem, mesma pagina). Em que pese o processo decisorio ser fundado na ética
e na criatividade a respeito dagueles elementos a serem postos em discussé@o para escolha.

Além disso, devemos considerar que qualquer organizacdo — enquanto subsistema integrador
de um sistema maior — possui como componentes da mesma uma série de variaveis internas e
externas (como o elemento politico). Para tal os niveis operacional, tatico e estratégico
devem ser constantemente revistos em termos de atuacdo e definicdo do que sejam e qual sua

participagdo na estrutura organizacional.

Sendo estratégico, deve-se descartar o uso indiscriminado de planilhas ou relat6rios
“fechados” — evitando padronizacfes desnecessarias — porque cada caso € um caso e como tal
deve ser tratado. Somos partidarios de que uma das funcdes do planejamento é “oxigenar” a
gestdo, com ideias e projetos que tragam resultados aos objetivos da empresa ou instituicéo e
que se inspire em uma determinada situacdo e requer um posicionamento da organizagéo.
Fundamental para isso a capacidade de perceber o ambiente (a cultura organizacional, os
concorrentes, 0s cenarios macro e as oportunidades, o contexto historico etc.) e, a partir dali,
elaborar estratégias interessantes ao processo decisério e de execucdo daquilo que fora

planejado.
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Afinal, o bom empreendedor ¢é aquele que vislumbra oportunidades mesmo em situagdes de
crise, que, no caso do Servico Publico, devem ser administradas com parciménia,
transparéncia e de acordo com os ditames legais e o0s interesses coletivos. O que exige
formacdo profissional, aperfeicoamento cognitivo e atualizacdo tedrica constantes nos
assuntos ligados a area de atuagdo, acrescida da vontade em “fazer” e o respeito aos preceitos

éticos e republicanos.

No caso do processo comunicacional que se reveste a Comunicacdo Integrada na
Comunicacédo Publica, por exemplo, esse planejamento deve estar disposto a agregar valor a
gestdo como um todo — valorizando caracteristicas internas da organizacdo e pensando em
superar Obices que a atrapalham a construcdo de um melhor relacionamento com seus

publicos.

4.2 CIDADANIA: UMA NOVA PERSPECTIVA NOS SERVICOS PUBLICOS

No texto Comunicacdo e seus aspectos ideoldgicos, Francisco P. Greter e Rafael Fermino
Beverari (2012) ndo economizam palavras ao analisar o discurso por meio das relacGes de
poder e o universo do compartilhamento de ideias e experiéncias pela comunicagédo e seu

papel de significagdo do mundo ao individuo. Segundo os autores:

Para Aristoteles, o Homem é um “animal politico”, pois somente ele possui a
linguagem e esta é o fundamento da comunicagdo entre os seres humanos. Segundo
seu ponto de vista, os demais animais s6 exprimem dor e prazer, mas 0 Homem
utiliza a palavra (logos) e com isso sua capacidade de julgamento entre 0 bem e o
mal, o certo e o errado. Na busca de interpretacdo da realidade social, devemos levar
em consideragdo também a capacidade de atuacdo do Homem sobre a natureza e a
sua consequente criagdo de novas condi¢des de existéncia, como fundamentais para
compreendermos o desenvolvimento da comunicagéo na sociedade.

O nosso cotidiano é marcado por inimeras a¢des que nos permeiam diante de muitas
relagbes. As diversas conexfes que se estabelecem no mundo vivido por meio de
normas foram criadas com o objetivo de estabelecer uma linguagem comum em que
os individuos socializados trocassem experiéncias. A comunicagdo se insere como
importante fator para analisarmos a produgdo dos discursos que desembocam nos
(des)caminhos da humanidade (p. 36).

Ja de acordo com Marcos Carvalho Lopes (2012):

A ideia grega de Paideia estava ligada a um ideal de formacdo educacional, que
procurava desenvolver o homem em todas as suas potencialidades, de tal maneira
que pudesse ser um melhor cidaddo (p. 49).
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Concepcdo essa marcada, entretanto, pelo equivocado relativismo da divisdo [conceitual]
social entre “civilizados” e “barbaros” (portanto, sem direitos), formulada de maneira
simplista. Que, por sinal, se mostrou descabida ainda na primeira metade do século XX
quando os trabalhos de Antropologia realizados por etnografistas fez-se abandonar a premissa
de que haveria uma cultura superior a outra — dando origem a um pensamento lastreado no
sentido de alteridade.”® Conforme Jean-Jacques Rousseau (2009), a “[...] aplicacéo reiterada
dos diversos seres a si mesmo e de uns aos outros, deve naturalmente ter engendrado no
espirito do homem as percepgdes de certas relagcbes” (p. 82), surgindo ai o principio da
alteridade.

Ao resenhar o livro de Luiz Alberto de Farias — inclusive prefaciado pela Prof® Margarida
Kunsch — na Revista Communicare, Mauricio Luis Marra (2011) busca reconstruir a linha de
raciocinio do autor e os objetivos do mesmo com a obra escrita. Particularmente pode-se
reservar dois momentos (duas autoras) que tém bastante a ver com aquilo que nos propusemos
a desvendar no trabalho. Acompanhemos:
O artigo de Maria José da Costa Oliveira passa pelo entendimento dos publicos e
seus desdobramentos, e nos conduz a reflexdo da questdo da cidadania, que pede

individuos mais conscientes e participativos, e oferece uma visdo mais
contemporanea e completa daquilo que chamamos de responsabilidade social.

[-]

Retomando a busca de uma atuacdo excelente das Relagcdes Publicas, proposta
primeiramente por Grunig, principalmente no que se refere a sua dimensao simétrica
e de médo dupla (dialogo), Else Lemos volta seu olhar para a comunicacao interna
como possibilidade de aproximacao entre a organizacao e seu publico primeiro (seus
funcionarios), gerando uma verdadeira relagdo entre as partes, dentro da perspectiva
real de uma comunicacdo integrada que seja capaz de olhar para dentro e para fora
da organizagdo (p. 170-1, grifos nossos).

Mas porque entdo rememorarmos justamente esses dois artigos? Ora, o primeiro por aludir a
questdo principal constante desta secdo, ou seja, a participacdo cidadd como uma nova
perspectiva aos servicos publicos em sentido de democracia. O segundo, por referir-se a tudo
aquilo que representa a comunicacdo excelente defendida por James Grunig e seu modelo
ideal de comunicacdo em uma proposta & comunicagdo integrada intra e interorganizacional —

vistos ainda no Capitulo 1 desta dissertacao.

% pPalavra que se opde a identidade e que se alinha ao altruismo de A. Comte — na Psicologia esta associada ao
sentimento de amor pelo outro e que na Etica, enquanto doutrina moral, op8e-se ao hedonismo, egoismo e a até
certo ponto ao utilitarismo. LALANDE, André. Ibidem, p. 47-8.
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A essa indagacdo do paragrafo anterior exemplificamos o caso da Rhodia do Brasil,?’ uma
das primeiras empresas a pensar uma comunicacdo verdadeiramente estratégica ainda na
década de 1980 e que foi tema do livro escrito por Célia Valente e Walter Nori (1990). Talvez
a esséncia do processo que transformou essa organizacgdo tenha sido a mudanca de postura
com a iniciativa de “instituir” uma via de didlogo permanente com a comunidade, visto que a
empresa até entdo ndo mantinha contato com o “mundo exterior”, levado a efeito pela génese
do Plano de Comunicacéo Social (PCS).”® E a questdo reiterada para efeito de reflexdo [que
inclusive da nome ao primeiro capitulo da obra] € a seguinte: “Por que abrir as portas de uma

empresa?” (p. 15, grifo nosso).

Na atualidade, a resposta sobre sua importancia e preméncia seria unédnime; 0 mesmo nao
ocorreria a época. E passados quase 30 anos do acontecido, parece-nos hoje um exemplo
risivel sobre o ponto de vista da necessidade de se fazer comunicacdo ou de se [re]pensar a
todo instante politicas, estratégias para “sobreviver” ante a demandas e exigéncias cada vez
mais sofisticadas de consumidores e do mercado em si. Na verdade, o objetivo primordial
naquele momento para a referida organizacéo era a “[...] de incentivar a comunica¢do como
instrumento politico para levar a empresa a participar do processo de formacao de opinido”
(VALENTE & NORI, 1990, p. 23).

Posto de outra forma, ao dar visibilidade a sua marca por meio do programa “portas abertas”
(metéfora utilizada justamente para demarcar todo o processo comunicacional e de interacdo
com a comunidade), a partir da delimitacdo de uma “filosofia de trabalho”, do conhecimento

sobre os principios da organizacdo e de uma nova fisionomia de atuacdo que pudessem

2" Segundo fontes da empresa: “A Rhodia, empresa mundial de quimica de especialidades, com presenca no
Brasil desde 1919, é lider em importantes mercados, reconhecida internacionalmente nas areas de polimeros,
quimica e em formulacdes. E fortemente engajada nos principios do Desenvolvimento Sustentavel e oferece ao
mercado solucGes sob medida, desenvolvendo produtos inovadores para os mercados: agrogquimico e nutricéo,
automotivo e transporte, bens de consumo e téxtil, eletro-eletrnico, energia e abatimento de gases de efeito
estufa, aromas e fragrancias, salde, inddstria e processos. Possui 5 unidades industriais, localizadas no Estado
de Séo Paulo”. Portal da Rhodia Solvay Group. Disponivel em:
<http://www.rhodia.com.br/pt/about_us/profile/index.tcm>. Acesso em: 17 dez. 2012.

%8 A titulo de curiosidade, o PCS da empresa foi elaborado a partir da discusséo de assuntos comunicacionais do
quotidiano da empresa debatidos em conversas realizadas [em bares apds o expediente] entre o Diretor de
Comunicacdo (WN) e seus assessores. Muitas das ideias [por conta de problemas e possiveis direcionamentos
sobre os temas discutidos] que depois passariam a compor o documento foram escritas em guardanapos de
papel (conforme depoimento do préprio autor no livro). A julgar pela disponibilidade estavam bastante
imbuidos a dar uma “nova cara” a empresa. O referido material (dividido em duas partes [tedrica e
operacional]), a principio, tratava-se de informacdo de consumo interno, mas tornou-se publico a partir de uma
entrevista de WN a uma revista de circulacdo nacional que teve grande repercussdo a época e, por isso mesmo,
passou a ser uma referéncia programatica.
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construir uma soélida reputagdo diante de seus publicos e da sociedade como um todo. E é
nessa mesma perspectiva que as instituicdes que pudemos acompanhar ao longo da pesquisa,
especificamente na tarefa de analise de casos, também trabalham para obter o reconhecimento

de sua importancia — que justifique sua funcéo social e existéncia.

Voltando ao tema da governancga corporativa, com interesse singular ao que o accountability
encerra em sua esséncia passamos a acompanhar melhor alguns de seus principios e

caracteristicas que o tornam especial.

Em artigo elaborado por Anna Maria Campos a Revista de Administracdo Publica
(FGV/EBAVE - Escola Brasileira de Administracdo Publica e de Empresas) para a edi¢do do
inicio de 1990 — a partir de texto escrito em 1987 — a autora demonstra 0s caminhos
percorridos para a aceitagdo de uma expressdo gque aos poucos passa a se consagrar na esfera
publica brasileira. Segundo ela:

Nas sociedades democraticas mais modernas aceita-se como natural e espera-se que
0S governos - e 0 servico publico - sejam responsaveis perante os cidaddos. A
maioria dos estudiosos norte-americanos acredita que o fortalecimento da
accountability e o aperfeicoamento das praticas administrativas andam juntos. Ao
explorar 0s requisitos essenciais da accountability, pretendo mostrar aos
profissionais e estudiosos de administracdo publica, especialmente aqueles que
prestam assisténcia técnica a paises menos desenvolvidos e a organizacGes
internacionais, que accountability ndo é apenas uma questdo de desenvolvimento
organizacional [...] (p. 30).

Noutro momento de sua argumentacdo explica quais 0s elementos devem se incorporar a esse

espirito:

Dai decorreu que a accountability comecou a ser entendida como questdo de
democracia. Quanto mais avangado 0 estadgio democratico, maior o interesse pela
accountability. E a accountability governamental tende a acompanhar o avanco de
valores democréticos, tais como igualdade, dignidade humana, participagéo,
representatividade (p. 33).

Por fim, nos alinhamos ao pensar de Anna Maria Campos (1990) quando a autora enfatiza e
detalha 0 amadurecimento da acdo pela via da democracia:

Uma sociedade precisa atingir um certo nivel de organizacdo de seus interesses
publicos e privados, antes de tornar-se capaz de exercer controle sobre o Estado. A
extensdo, qualidade e forgca dos controles sdo consequéncia do fortalecimento da
malha institucional da sociedade civil. A medida que os diferentes interesses se
organizam, aumenta a possibilidade de os cidaddos exercerem o controle e cobrarem
do governo aquilo a que tém direito. Um desses mecanismos de controle seria a
participacdo da sociedade civil na avaliagdo das politicas publicas, fazendo
recomendacdes a partir dessa avaliacéo.



140

O desenvolvimento da consciéncia popular é a primeira pré-condicdo para uma
democracia verdadeiramente participativa e, portanto, para a accountability do
servigo publico.

A medida que a democracia vai amadurecendo, o cidad&o, individualmente, passa do
papel de consumidor de servicos publicos e objeto de decisdes publicas a um papel
ativo de sujeito. A mudanga do papel passivo para o de ativo guardido de seus
direitos individuais constitui um dramatico avanco pessoal, mas, para alcancar
resultados, ha outro pré-requisito: o sentimento de comunidade. Em outras palavras,
¢ a emergéncia e o desenvolvimento de instituicdes na sociedade que favorecem a
recuperacdo da cidadania e, portanto, a verdadeira vida democratica. A cidadania
organizada pode influenciar ndo apenas o processo de identificacdo de necessidades
e canalizacdo de demandas, como também cobrar melhor desempenho do servigo
publico. Este parece ser o caminho para a accountability (p. 35).

Nessa mesma linha de raciocinio temos outros exemplos de pesquisadores que se dedicam a
estudar o espaco publico e a responsabilidade social de organizagdes e do Estado que podem
tornar produtiva a discussdo. Caso, por exemplo, de Thomas Tufte (Professor da Roskilde
University, Copenhagen - Dinamarca) e Francisco Sierra Caballero (Professor da
Universidad de Sevilla - Espanha; Coordenador do Grupo Interdisciplinario de Estudios en
Comunicacion, Politica y Cambio Social).

O primeiro, durante o Il Coloquio Internacional de Comunicacéo - A Pesquisa Cientifica no
México e na Dinamarca,?® trouxe alguns dados comparativos aos estudos de comunicagdo
realizados na Dinamarca, em linhas gerais, e um exemplo africano de comunicacdo na
Tanzania. Sua palestra sobre Empoderamento e participacdo do cidaddo em processos de
desenvolvimento (2012) em termos de tematicas detalhou cenérios de seu pais: o sistema de
meios de comunicacdo dinamarqués, calcado no setor publico; estudos muito direcionados ao
public service broadcasting; proliferacdo de estudos de recepcdo e etnograficos nos anos
1980-1990; e a importancia do media education.

Além disso, foi enfatizada pelo palestrante a necessidade de desenvolvimento e mudanca
social a partir de alguns fatores como: vinculacdo a projetos internacionais de cooperagéo;
articulado pelas mobilizagdes sociais, questionando paradigmas atuais; conectado as novas
tecnologias e ao surgimento de novas praticas comunicacionais.

Porém, 0 que mais nos interessa e se aproxima da linha da pesquisa diz respeito ao que ele
defende. Ao utilizar a expressdao accountability em sentido de “prestacdo de contas” dos
programas de governo demonstra que os espacos de discusséo e participacdo dos cidad&os e

da sociedade civil organizada ainda sdo embrionérios e estdo em formagdo — carecendo

% Evento realizado no Auditério do Edificio Capa da Universidade Metodista de S&o Paulo (UMESP), em 7 nov.
2012, que teve por objetivo apresentar as experiéncias de outros paises ao corpo docente e discente do
Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo Social dessa Universidade.
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também de um maior amadurecimento tanto dos cidaddos, que passaram a Se organizar nos
ultimos tempos pela via das ONGs e movimentos populares, quanto dos dirigentes publicos
em reconhecer sua missao.

O segundo, durante o Il Coldquio Internacional de Comunicacdo - Espanha, Dinamarca e
México,* ao debater assuntos como as politicas de comunicacéo e cultura digital e 0 uso da
comunicacdo em sentido de responsabilidade social e transparéncia, exp6s sobre o tema
Politicas de comunicacion y cultura digital (2012).

Ao tratar da cidadania digital no sistema cultural ele destacou alguns aspectos desse processo
na sociedade contemporanea como: a cultura e modernidade liquida; perspectiva critica da
economia politica; controle e governabilidade; determinismo tecnoldgico; e as relacGes entre
o0s setores publico e privado. Diante disso, o palestrante elencou alguns principios, quais
sejam: diversidade, pois a tendéncia da economia politica é a de estagnar repertorios pela
homogeneidade de oferta; autonomia, tendo em vista 0 pensamento latinoamericano da
comunicacdo comunitaria (meios cidaddos de gestdo social, institucionalidade etc.); e
transformacfes importantes na comunicacdo e cultura, com a possibilidade de novos
complexos translocais e transculturais, desintermediacdo (segundo o palestrante, agentes estdo

em crise) e emergéncia de um novo regime da informag&o/comunicacao (transversalidade).
E complementa em tom critico:

A relagéo entre os setores publico e privado se desenvolve em tempos lentos, pois a
dimensdo de governo aberto pensa apenas na transparéncia e a participagdo do
cidaddo ainda é pequena (Informacéo verbal, traducdo nossa).

Nesse sentido, de acordo com Suze Piza (2010):

A acdo cidada deve ser repensada, reavaliada. O proprio termo cidadania precisa sé-
lo. Se na Grécia Antiga cidadania se assemelhava a politica e representavam ambas
a mesma ideia, hoje numa sociedade disfarcada de democratica a cidadania ndo pode
se limitar a solidariedade, boas maneiras, caridade, nem sequer a mera participagéo
politica; se assim for, apenas entramos nesse jogo de ilusdes. E necessério analisar
de modo sistematico os processos sociais subjacentes a todo esse ideario politico, ao
mesmo tempo em que se tenta extrair 0s aspectos positivos que podem ser usados de
fato para uma mudanca econbmica. S30 necessarias ndo apenas acdes que se
restrinjam a politica — a cidadania deve ser econdmica e também cultural, caso
contrario, apenas mantemos o status quo (p. 73).

% Evento realizado em 5 dez. 2012, no Auditério do Edificio Capa da Universidade Metodista de S&o Paulo
(UMESP), nos mesmos moldes do anterior.
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E complementa ao dizer que essas a¢des devem intervir no espaco da polis, na organizacéo

econémica e em tudo aquilo que seja possivel a democracia na sociedade.

Outra pesquisadora que mantém estudos relativos a governanga € Ana Lucia Coelho Romero
Novelli. Em artigo para a Revista Organicom ela traca paralelo entre a governanca e

governabilidade, conforme o exposto:

De forma geral, a governanga se refere aos pré-requisitos institucionais para a
otimizacdo do desempenho administrativo — instrumentos técnicos de gestdo que
assegurem a eficiéncia e a democratizacdo das politicas publicas. Ja a
governabilidade, que para muitos autores é a outra face da moeda da governanga,
refere-se a capacidade do Estado de obter apoio e articular aliancas entre 0s varios
grupos sociais com o objetivo de viabilizar a implementacdo de seu projeto de
Estado (2006, p. 81, grifos nossos).

Para Cicilia M. Krohling Peruzzo — em texto presente na obra de Maria Immacolata Vassalo
Lopes (1997) —, objetivando a realizagdo de uma comunicacdo popular participativa, 0s
agentes detentores do poder devem ter mente: a) a importancia da participacdo popular na
comunicagédo, sobretudo no que diz respeito aos movimentos sociais, ONGs, associa¢oes
comunitarias etc.; b) que representacdo é também democracia, a partir da integracdo dos
processos decisorios e instancias de poder, com mecanismos de participacdo direta; e ¢) em
respeito a uma conquista emancipatdria é necessario haver o sentimento de pertenca a algum
lugar ou grupo (identidade) e ocupacdo de espacos na discussdo de problemas e situagfes que

digam respeito a essas classes, a partir da producéo e disseminacgéo de contetdos.

Tracando-se um paralelo dessa argumentagdo com o mote de nosso trabalho, temos a
importancia da existéncia de canais abertos das organizacdes publicas (participacdo em
Conselhos, Comités e organismos afins) no sentido de tornar factual a participacédo
representativa nas instancias de poder. Sobretudo de quem € diretamente afetado pelos
processos de gestdo [e também os comunicacionais] que redundam nos servicos oferecidos ao

cidadao-consumidor.

Na sabedoria em “tornar comum a cidadania” Luiz Roberto Alves nos oferece alguns indicios
de como perseguir esse objetivo ao publicar artigo na Revista Comunicacdo & Sociedade, em
2012. Ocupamo-nos de dois momentos de sua reflexdo a uma vivéncia comunicativa dessa

ordem.
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O primeiro, logo em sua introducdo, quando situa a possibilidade de cidadania pela via da

comunicacdo — demonstrando o verdadeiro espirito do “compartilhar”. Dessa forma:

A comunicacdo cidada é entendida, em principio, como lugar em que as mediagdes
ndo exacerbam os ruidos nem as distancias entre as conex0es de pessoas e
organizagfes. Do mesmo modo, esse modo-lugar de comunicar usa media¢Ges
experimentadas por grupos em contato e, nesse movimento, cria e recria narrativas
capazes de superar o desencanto e a exclusdo [...] (p. 131).

O segundo, pelo qual analogicamente — aproveitando-me do debate a respeito das técnicas
socioldgicas proposto pelo autor — abstraio algumas caracteristicas por ele citadas e que se
fazem presentes também no processo comunicacional. Quais sejam: participacdo, dialogo,

distancia, estranhamento, representacdo, subjetividade, conflito, neutralidade etc.

Em outro de seus textos, Cicilia Peruzzo (2004) aponta alguns principios quando descreve o
Direito & comunicacdo comunitaria, participacdo popular e cidadania. Principios esses que
compartilhamos pela sua assertividade e propriedade naquilo que pensamos a comunicagédo

publica e cidadania:

Participacéo ativa, horizontal e democratica dos cidadaos.

e Propriedade coletiva.

e Sentido de pertenca que desenvolve entre 0s membros.

e Corresponsabilidade pelos conteidos emitidos.

e Gestdo partilhada.

e Capacidade de conseguir identificacdo com a cultura e os interesses sociais.

e Poder de contribuir para a democratiza¢do do conhecimento e da cultura.

Mais adiante, a autora insiste na perspectiva de que a comunicacdo é um direito do cidadao.

Assim posto:

As liberdades de informacdo e expressdo postas em questdo na atualidade ndo dizem
respeito apenas ao acesso da pessoa a informagdo como receptor, nem apenas no
direito de expressar-se por “quaisquer meios” — 0 que soa vago —, mas de assegurar
o direito de acesso do cidaddo e de suas organizacdes coletivas aos meios de
comunicacdo social na condicdo de emissores — produtores e difusores — de
contetdos (PERUZZO, 2004, p. 57).
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Valemo-nos, ainda, das consideracfes de Maria José da Costa Oliveira que em artigo
intitulado Comunicacao e responsabilidade social — constante da tematica especial abordada
pela Revista do TCMRJ, edicdo de dezembro de 2012 — refor¢ca uma necessidade de “[...]
anélise de conceitos como cidadania, accountability, capital social e comunicagdo publica,
tendo em vista a contribuicdo que trazem para o tema em questao” (p. 28).

Em seu raciocinio, ela associa a cidadania a conceitos como confianca, ética e solidariedade,
por exemplo. E a autora, ao tratar o Papel da comunicacdo publica e os seus desafios, evoca
que:
Responsabilidade social sem estar acompanhada de uma eficaz politica de
comunicacdo é algo inconcebivel, j& que demanda transparéncia, prestacdo de contas
e envolvimento de todos nesse processo.
Entretanto, é importante que a comunicacdo ndo seja apenas entendida como
divulgacdo, pois seu significado é muito mais abrangente, principalmente tendo

como referencial o exercicio de cidadania e o cendrio democratico que vem se
configurando [...] (2012, p. 33).

O proposito deste capitulo centrou-se na possibilidade de discutir os meandros da
Comunicacédo que permeiam a cidadania e o planejamento na busca pela eficacia das politicas

publicas.

Nessa toada, 0 sentido de organizar se estabelece a medida de que quanto maior a acuidade
destinada ao planejamento tanto maior a possibilidade de se obter sucesso a empreitada da
Comunicacdo. Sobretudo a Comunicacdo Publica e o seu papel inserto na missdo social de
cumprir com a tarefa de mediar relagdes de poder entre o Estado e o cidadao.
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CONSIDERACOES FINAIS

A uma reflexdo segue-se o desejo e busca por respostas. No caso especifico do trabalho ora
apresentado a questdo aberta encontra-se em saber 0 que queremos em termos de servicos
publicos ou que comunicacdo publica é possivel oferecer. Um dos pontos pertinentes a se
considerar, entdo, é que modelo nos satisfaz [no caso de escolha]: 0 de uma comunicacdo de
via Unica, verticalizado e que conta com a inércia e letargia do receptor, ou aquele que se
efetiva em uma comunicacdo de duas vias — e ele é visto como de papel importante no

processo comunicacional e, sobretudo, na interacdo entre as partes.

Esse € um primeiro passo: a mudanca de paradigma. Se é que h4, ainda, alguma davida sobre
qual € o melhor caminho na conducdo da Comunicacdo Publica, mais democratica e

transparente.

O que nos parece, em alguns casos, é que a gestdo governamental — que nao esta desassociada
da Comunicacdo Publica — deveria “escutar” mais ou auscultar sugestdes ouvindo a voz do
povo. Quer dizer, estar mais proxima do cidaddo-consumidor para conhecer suas reais
demandas em relacdo aos servicos publicos. Fazendo isso, creio que firmariamos um novo

“contrato social”, transformando positivamente a relacao entre ambos.

No campo da “filosofia de trabalho” pode-se sugerir como principios fundamentais e valores
do pensar uma Comunicacdo Publica mais democratica e eficaz de todo o processo
comunicacional na esfera governamental o seguinte: a) transparéncia na publicidade e
divulgacdo dos atos governamentais ; b) facilitagdo do acesso a informagbes de carater
publico; e c) responsabilidade social com foco na area de atuacdo e tudo aquilo que representa

a esfera pablica.

Na dimensdo mais pratica — tendo em vista 0 que encontramos nas empresas pesquisadas —
que valha ao desenvolvimento de a¢des no quotidiano podemos elencar também, a titulo de
sugestdo para aqueles que se dedicam & Comunicacdo Publica, os seguintes elementos:

1) Foco nas acGes de planejamento, responsével por direcionar a elaboracéo de projetos.
2) Seja proativo, assertivo e resiliente - atributos valorizados nas organiza¢des modernas.

3) O comprometimento € a alma do negdcio, porque somente pessoas interessadas e que se
dedicam aquilo que fazem séo capazes de produzir com qualidade.
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Sendo uma das questdes norteadoras da pesquisa demonstraram a existéncia de empresas
bastante apegadas a suas marcas e ao sentido de imagem que encarnam, tendo-as como ponto
de honra ou como “um nome a zelar” — dai o cuidado com suas politicas de comunicacéo,

estratégias de agdo e senso de planejamento ja integrado a suas culturas.

Sobre as politicas de comunicacdo, outra questdo que orientou o trabalho, findou-se claro que
quando se planeja e se tem politicas de comunicagdo bem definidas é facilitada a manutengéo
do foco sobre objetivos, metas e resultados a serem alcancados; principalmente quando ha
comprometimento por parte dos colaboradores e resignacao por parte da empresa em se fazer
compreender o significado dela para a sociedade e, por conseguinte, dos empregados em
relacdo a ela. Afinal, em tudo aquilo que se faz e produz ha uma carga simbdlica e suas

respectivas significacoes.

Importa-nos trazer os exemplos das empresas pesquisadas justamente por sua significacdo em
representar com muita propriedade a necessidade de, a todo instante, a comunicacdo e a
gestdo publicas se reinventarem e buscarem novos paradigmas capazes de dar conta

satisfatoriamente ao que espera o cidaddo do Estado e de seus entes.

Enquanto modelos observados, esta claro também que o ato de mudar por mudar ndo é caso
guando se trata de puro modismo. Logico que estamos falando em uma visivel necessidade
para se alinhar as tendéncias que a mantenham em um patamar adequado de qualidade em
relacdo aos servicos e produtos oferecidos a sua clientela. Em sentido animico, entdo, as
empresas devem estar sempre receptivas a transformacgdes que venham a somar ao seu
branding, ancoradas em um sélido processo de avaliagdo, planejamento e alternativas que se

enquadrem aos seus principios.

Como consideracdes finais sobre o que depreendemos das empresas que foram objeto de
observacao quando se pretende fazer a diferenca: possibilidade de construir organizagdes mais
dialogicas e centradas em principios democraticos em sentido de maior participacdo nos
processos decisorios; e oportunidade de se elaborar mais parcerias intersetoriais que se
traduzam na capacidade de superar graves problemas sociais vivenciados pelo pais.

Tendo em vista que ndo se trata de um processo estanque, pois depende de ag¢des tanto do
setor de Comunicacgéo quanto da area de Gestdo, a conquista de uma imagem positiva parece-
nos, entdo, viavel — até porque pensamos que isto € uma consequéncia natural ao

funcionamento do servico publico em si, quando oferecido com qualidade e de forma eficaz.
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E o planejamento é fundamental para se atingir uma situacdo de credibilidade e confianca por

parte da populacao.

Inspirando-nos em Marilena Chaui — ao lembrar a obra de arte, de Theodor Adorno e Max
Horkheimer —, quando a mesma afirma que na sociedade moderna a “arte sem sonho” ndo tem
a capacidade de superar 0 mundo posto. Temos, voltando as questdes enunciadas no trabalho,
em analogia que nos permitir “sonhar” e, mais ainda, “ousar” quando se pensa em um pais

melhor, mais justo e com melhor qualidade de vida a todos(as).

Ou em David Berlo, para o qual a comunicacdo € um instrumento de aproximacao das pessoas
a um objetivo comum - quanto mais em se tratando de servicos puablicos, em que a
comunicacdo tem de funcionar para que se cumpram 0s objetivos de acesso a informacdes,
democratizagdo dos servigcos e consolidacdo de um espirito coletivo com fins a um pais

melhor.

Na possibilidade de uma relagdo mais efetiva entre Estado e Sociedade, em evolugéo por
conta de um maior amadurecimento de ambos em um ambiente democratico, dizemos que:
quanto maior a consciéncia das instituicbes sobre suas responsabilidades, maior a

probabilidade de os interesses coletivos serem respeitados e priorizados.

A ideia que se tem de Estado € que 0 mesmo seja o dinamo em sentido da participagéo social
vista como elemento integrador. E o papel da Comunicacdo Publica é fundamental nessa
relacdo Estado-Sociedade em razdo de que é possivel ir mais longe. Ndo bastam politicas
publicas de toda natureza, € preciso ir além ao discutir temas que digam respeito a todos,
como: o desenvolvimento econdmico regional; a participacdo cidadd vista como projeto muito
maior ao pais; a inclusdo social a partir de projetos voltados a diversidade (género,
empreendedorismo, governanca local, economia solidaria etc. etc. etc.). E esse pode ser o
papel da Comunicacdo Publica, que transcenda em muito o ato de simplesmente transmitir

informacdes ao cidadao.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA INDIVIDUAL

COMUNICACAO PUBLICA: UMA LEITURA CRiTICA ENTRE O
INSTITUCIONAL E O MERCADOLOGICO

INSTRUCOES AOS ENTREVISTADOS:

a) As informacGes disponibilizadas pelo entrevistado ao entrevistador sdo sigilosas e somente serdo
utilizadas no texto dissertativo da pesquisa ou em futuras publicacdes com a devida anuéncia do
mesmo, sendo respeitado o contelido original.

b) O teor das informacg0es e respostas facultadas pelo entrevistado ao entrevistador sera integralmente
transcrito. E em caso de utilizacdo no texto dissertativo da pesquisa ou em futuras publicagdes, mesmo
que de forma parcial, 0 contexto sera respeitado para se evitar distor¢ées do pensamento apresentado.

c) Embora fique claro que a concesséo da entrevista é de carater voluntario e somente sera realizada
em caso de sinalizacdo positiva do entrevistado, diante de possiveis desconfortos o mesmo pode
desistir de prosseguir com a atividade a qualquer momento ou deixar de responder a questfes que nao
sejam do seu interesse.

A - IDENTIFICACAO

Nome (ndo obrigatdrio constar):

Idade:

Sexo:

Cargo que ocupa atualmente na empresa:

Integra 0 quadro de carreira da empresa:

Cargo original do quadro de carreira da empresa:

Tempo de servigo na empresa:

© N o g M w0 DN E

Formacdao académica:

B - SERVICO PUBLICO

9. Como o Sr. conceitua Servigo Publico?
10. De que forma o Sr. definiria a importancia do Servigco Publico no atual contexto do

pais?

C - INSTITUCIONAL
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11. Qual é a Missdo da empresa?

12. Qual é a Visao da empresa?

13. O Sr. acredita que a Missdo e a Visdo sdo plenamente entendidas e incorporadas
pelos(as) colaboradores(as) da empresa em suas atividades diarias? Por qué?

14. Sendo legalmente a organizacdo uma empresa publica com personalidade juridica de
direito privado seu perfil € mais voltado ao mercadoldgico ou institucional? Por qué?

15. Sobre sua capilaridade: em quantos municipios do pais a empresa mantém presencga?

16. Qual o numero de Unidades e de funcionarios vinculados diretamente a empresa?

D - PORTAL

17. O Sr. acredita que ha transparéncia nas informacdes divulgadas pela empresa em seu
portal institucional? Por qué?

18. No caso especifico da Ouvidoria da empresa, 0 Sr. acredita que esse instrumento de
comunicagdo e de recep¢do a criticas/sugestdes da clientela e da populacdo em geral
funciona? Por qué?

19. O Sr. entende que a divulgacdo da Misséo e da Visdo da empresa como informacdes
primarias no portal institucional faz com que o publico em geral compreenda o papel

da organizacdo no contexto social brasileiro? Por qué?

E - COMUNICACAO PUBLICA

20. Como o Sr. conceituaria Comunicacdo Publica?
21. O Sr. acredita que a Comunicagdo Publica pode fazer a diferenga na eficacia do

processo de prestagdo de servigo & populagdo (cidaddo-consumidor)? Por qué?

F - POLITICA(S) DE COMUNICACAO ESTRATEGICA

22. Pensando-se na Comunicacdo Excelente em prol da eficacia nos servicos prestados a
populacdo em geral e aos clientes da empresa como o Sr. vé o nivel de planejamento
em comunicag&o de sua organizagéo?

23. Quiais estratégias da empresa ou boas praticas o Sr. destacaria na perspectiva de uma

efetiva Comunicacgédo Excelente?
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24. O Sr. acredita que na sua empresa sdo desenvolvidas atividades pensando-se na
Comunicacéo Integrada? Em caso de sim, quais seriam elas?

25. Qual é o papel do Marketing/Comunicacao na estrutura organizacional em termos de
participacdo no processo decisorio das aces da empresa?

26. Ha alguma participacdo dos clientes e da populacdo em geral no processo decisorio da
empresa? Em caso de sim, de que forma isso acontece?

27. As estratégias de Comunicacdo elaboradas pela empresa facilitam o trabalho de
divulgacdo das agdes a seus publicos? No caso de sim, de que forma?

28. Que qualidade(s) o Sr. visualiza como diferencial da empresa em relagdo ao mercado
que a fazem se destacar no cenario nacional?

29. Qual(is) ébice(s) a ser(em) superado(s) o Sr. apontaria em busca de um maior conceito

ou de uma melhor imagem do servico publico perante a populagdo do pais?

G - PROFISSIONAIS

30. Quanto a capacidade profissional dos colaboradores atuais pode-se fazer alguma
comparacdo em relacdo a outros tempos? De que forma?

31. Em caso de mudanca, que caracteristicas ou perfil profissional demonstram essa
realidade?

32. Apostando-se em um novo perfil para o servidor publico moderno qual seria a
tendéncia de mudanca dos profissionais da area em prol da eficacia?

33. E especificamente quanto aos profissionais de Comunicagdo/ Marketing que aspectos
fazem a diferenca desse novo colaborador?

34. O Sr. acredita que o nivel dos servigos oferecidos a populagdo melhorou nos ultimos

anos? Em caso de sim, de que forma?

H - CONSIDERAGCOES FINAIS

35. Comentarios livres (caso o entrevistado assim desejar):



	Stefano Rolando, presente em publicação de Margarida Kunsch (2011), elaborou a seguinte metáfora em relação à conexão e interatividade das instituições públicas com seus públicos, da qual fizemos adaptação a partir da própria atualização de sua obra –...
	Valores da empresa:
	Nosso trabalho é importante para a sociedade.
	Temos orgulho de trabalhar na CAIXA. Juntos podemos mais. Nossas atividades são pautadas pela ética. Respeitamos as ideias, as opções e as diferenças de toda a sociedade. A liderança se faz pelo exemplo. Somos inovadores no que fazemos.
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