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RESUMO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo principal
investigar a contribuicdo das RelagBes Publicas na construgdo e manutencdo dos
relacionamentos organizacionais e seu reflexo na reputacdo das organizacdes. Para
que a problematica de pesquisa fosse solucionada, primeiramente, conceituou-se
relacbes publicas e seu papel nas organizacfes, bem como definiu-se os publicos
sob a dtica das relagbes publicas, caracterizando os relacionamentos que 0s
envolvem. Na sequéncia, foram identificados e estabelecidos os conceitos de
imagem e identidade corporativas e 0s aspectos a eles vinculados, visto que esses
sdo os principais elementos formadores da reputacdo das organizacfes. ApOs,
discorreu-se sobre reputacdo estabelecendo-se analogia com os relacionamentos
anteriormente citados. A partir disso, apresentou-se a Aracruz Celulose S/A com
base nas informacfes fornecidas pela empresa e pelo seu Gestor de Relacbes
Plblicas, Francisco Bueno, com intuito de visualizar como ocorre o processo de
formacgéo da reputacdo e suas variaveis. Por fim, objetivou-se identificar as agdes

estruturadas de relacionamento da referida organizagéo com seus publicos.

Palavras-chave: Relacdes Publicas. Relacionamento. Imagem. Identidade.

Reputacdo. Acdes de Relacionamento



ABSTRACT

The present conclusion work has as main objective to investigate the
contribution of public relations on construction and maintenance of relationships on
organizations and their reflexes on reputation of corporations. In order to resolve the
problem of research, first it appraised public relations and their role on organizations,
as well they have been defined publics according to public relations view point,
characterizing the relationships which involve them. In the sequence, they have been
identified and appraised corporate image and identity and the aspects related to
them, even though they are the main elements which form reputation of
organizations. Afterward, it discoursed about reputation and made an analogy with
the relationships quoted before. From this, Aracruz Celulose S/A was presented
according to information were provided by that company and its Public Relation
Manager, Francisco Bueno, in order to visualize how process of development of
reputation and its variables occur. Finally, it was aimed to identify the structured

actions of relationship between the organization that was quoted and its publics.

Key-words: Public relation. Relationship. Image. Identity. Reputation. Actions of

Relationship.
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1 INTRODUCAO

A atencdo da sociedade esta crescentemente voltada para os impactos que
as atividades empresariais podem ter na vida das pessoas e do planeta. Novas
tecnologias permitem a troca acelerada de informacdes, independentemente do
lugar em que cada um esteja, e possibilita a mobilizagdo em grupos que manifestam
suas opinides sobre os mais diversos assuntos, inclusive sobre as praticas
organizacionais.

Em alguns casos, essas manifestacfes vao além da divulgacao de idéias e
opinides publicamente, caracterizando-se por acdes concretas contra o patriménio
das organizac6es. Como no caso da Aracruz Celulose S/A, presente no Rio Grande
do Sul desde julho de 2003. A empresa teve seu Horto Florestal e seu laboratério de
pesquisas invadidos, trés anos apds chegarem ao Estado, por ativistas da Via
Campesina, o braco feminino do MST (Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem
Terra). E provavel que tais acdes tenham interferido na reputacdo da empresa,
alterando a percep¢do que os diversos setores da sociedade haviam construido
sobre ela, visto que, ligadas ao ato de invasdo, estavam implicitas ideologias
diversas.

Em funcéo de estagio realizado pela autora nessa organizacao, presenciou-se
o desenrolar desse ato, o qual gerou forte repercussdo no cenario politico,
econdmico e social do Estado. O nimero de manifestacdes recebidas surpreendeu?,
bem como a maneira que a empresa conduzia o relacionamento com seus publicos,
fator que, acredita-se, tenha contribuido para essas manifestacdes positivas.

A situacdo vivenciada pela Aracruz desperta interesse em investigacdo e
andlise sobre como a atividade de relacdes publicas esta inserida nesse contexto.
Conforme destaca Simdes (1995, p. 101), as relacdes publicas “fazem parte,
intrinsecamente, da organizacdo qualquer que seja sua classificacdo, tamanho ou
finalidade.” Definindo-se que seu objeto € a prépria organizagdo e seus publicos, €
possivel visualizar a relevancia das relagdes publicas no contexto organizacional no
momento em que fica acentuado que a atividade é responsavel pelos

relacionamentos existentes nesse sistema.

! Por meio de cartas, telegramas, faxes e emails houve cerca de 150 manifestacbes de apoio a
organizacdo e de repudio ao ato enviadas por escolas, cooperativas, entidades de classe, sindicatos,
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Na mesma linha de raciocinio, Kunsch (1997) destaca — em funcédo da nova
conjuntura vivenciada pela sociedade que reflete a complexidade de um fendémeno
chamado globalizacdo, o qual, por sua vez, modifica a economia, 0 mercado
mundial, as relacbes internacionais e exige novas formas de comunicacdes — a
preocupacao das instituicbes quanto ao papel que desempenham neste cenario, o
gue as leva a rever seu comportamento frente a opinido publica. Para a autora “...]
nesse contexto, a atuacdo de relagBes publicas sera fundamental, pois caberd a
essa atividade a funcéo de abrir canais de didlogo com os diferentes segmentos da
sociedade, administrando estrategicamente a comunicag¢do.” (KUNSCH, 1997, p.
27).

Na presente monografia, ao serem analisadas as a¢des de relacionamento
que a Aracruz desenvolve com seus publicos, realiza-se um exercicio de aplicacao
da atividade de relagcbes publicas, pois se acredita que a construcdo de
relacionamentos com os diversos publicos da organizacdo é determinante para a
reputacéo da empresa.

Para Argenti (2006), uma das fun¢gbes da comunicacdo empresarial esta na
estratégia de gerenciar a reputacdo de uma organizacdo e essa reputacao,
conforme o autor, origina-se de varios fatores, sendo que a base esta na percepcao
do publico-alvo.

Ao destacar a relevancia da reputagdo em uma organizagao, Lesly (1995) vai
ao encontro do que defende Argenti (2006) e, corroborando a idéia de ligacao entre
reputacdo e publicos, destaca que ela influencia diretamente nas escolhas e
associagfes que sao feitas em relacdo a organizagdo, sendo, portanto, seu maior
patrimonio.

O referido autor acrescenta que a receptividade das mensagens emitidas pela
organizacdo para seus publicos esta diretamente relacionada ao prestigio — ou
reputacdo — dessa. Logo, observa-se que a reputacdo organizacional esta
intimamente relacionada as relagdes publicas no que tange a comunicacgao, visto
que as organizacfes tém, segundo Kunsch, compromissos que vao além dos
objetivos econdbmicos e que “Para tanto, ndo poderdo prescindir de uma
comunicacao viva, sob a oOtica de uma politica de relagBes publicas.” (KUNSCH,
2003, p. 90).

empresas privadas, prefeituras, camaras municipais, partidos politicos, fundacdes e hospitais,
segundo arquivos disponibilizados pela empresa e analisados pela autora em mar¢o de 2008.
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Quando Kunsch (2003) utiliza as expressdes “uma comunicacdo viva’ e “uma
politica de relacdes publicas” fica implicito que é por meio da comunicacdo que
ocorre o relacionamento da organizagdo com seus publicos, e que essa construcao
do relacionamento é fundamental para o sucesso organizacional, pois “[...] a
empresa sensata toma medidas concretas para administrar relacbes de sucesso
com seus publicos-chave.” (KOTLER, 2000 apud KUNSCH, 2003, p. 93).

Cabe ressaltar que, ao se definir o tema da presente monografia, pretende-se
assinalar que os relacionamentos que possuem maior ligacdo a reputacao
organizacional no sentido de nela interferirem sdo os que advém de um
planejamento estratégico que “visa buscar melhores formas de gerenciar as acdes
estratégicas das organizagfes, tendo por base as demandas sociais e competitivas,
as ameacas e oportunidades do ambiente [...]" (KUNSCH, 2003, p. 214).

Assim, investir em acfes que resultem na construcdo de relacionamentos
harménicos entre as organizacdes e 0s publicos é construir, simultaneamente, a
reputacdo organizacional, pois essa, segundo Srour “[...] esta intimamente associada
a confianca coletiva, ou melhor, a legitimidade que se conquista pelas politicas
praticadas ou pelas acdes cometidas.” (2003, p. 345).

O autor ainda destaca que a credibilidade € construida através das relacées
mantidas com quem “aufere o crédito” (SROUR, 2003), ou seja, com 0s publicos.
Portanto, além da abertura de canais de comunicacao, as relacdes publicas devem
empenhar-se nas acfes que gerem lacos da organizacdo com os publicos.

Em suma, acredita-se que para melhor analise e aprofundamento das
interfaces dos relacionamentos organizacionais com a reputa¢ao organizacional sob
a Otica das relacdes publicas, é relevante o estudo de caso da Aracruz Celulose.

Ao longo da monografia espera-se responder as seguintes questdes:

a) O que vem a ser relacionamentos organizacionais?
b) Como é formada a reputacdo corporativa?

c) Quais as interfaces dos relacionamentos organizacionais com a reputacao de
uma organizacao?
d) Quais as acdes de relacdes publicas que contribuem para a construcao de

relacionamentos organizacionais favoraveis?

Objetiva-se, portanto, caracterizar os relacionamentos organizacionais, bem

como a reputacdo corporativa, identificando as interfaces dos referidos
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relacionamentos com a reputacdo, evidenciar acfes de relacdes publicas que
contribuem para a construcdo de tais relacionamentos e descrever os resultados
dessas acoes.

Em relacdo aos procedimentos metodolégicos, trata-se de uma pesquisa
exploratoria (GIL, 1999) que sera desenvolvida mediante levantamento bibliografico
e documental, bem como o uso da técnica de estudo de caso. Para a pesquisa de
campo, utilizar-se-4 observacéo direta intensiva (LAKATOS e MARCONI, 1999) com
a realizacao de entrevista semi-aberta. (DUARTE, 2006).

A pesquisa exploratoéria se justifica, pois de acordo com GIL (1999, p. 43) “séo
desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo,
acerca de determinado fato”. A técnica de levantamento bibliografico utilizara,
fundamentalmente, as contribuicdes de obras de Relagcbes Publicas, Comunicacdo
Organizacional e Reputacdo. No levantamento documental, por sua vez, serdo
analisados, essencialmente, documentos disponibilizados pela organizacéo.

O estudo de caso se justifica porque, segundo YIN (2001, p. 34), caracteriza-
se por ser “uma inquiricdo empirica que investiga um fenémeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real especialmente quando os limites entre o
fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.”

A entrevista semi-aberta realizada caracteriza-se por um roteiro de questdes-
guia que “[...] tem origem no problema de pesquisa e busca tratar da amplitude do
tema, apresentando cada pergunta da forma mais aberta possivel.” (DUARTE, 2006,
p. 66), pela qual o entrevistador tem liberdade de aprofundar o assunto explorando
ao maximo as respostas do entrevistado, no caso o Gerente de Relagdes com a
Comunidade da Aracruz, profissional de rela¢des publicas, Francisco Borges Bueno.
Também serdo utilizadas as informacdes obtidas durante estagio realizado na
empresa no periodo de marco de 2006 a mar¢o de 2007.

Em relacdo ao referencial teorico, os autores Andrade (2001), Kunsch (2003),
Simdes (2006, 2001, 1995), Lesly (1995), Peruzzo (1986), Franca (1997), Grunig
(1995) e Mintzberg (1995) subsidiardo as abordagens sobre Relacdes Publicas e
seu papel nas organizacfes. As discussfes referentes aos publicos seréo
embasadas, além de nos autores ja citados, em Franca (2004), Blumer (1987) e
Fortes (2003).

Bonfadini (2007), Ferrari (2003), Baldissera (2001) Grunig e Hon (1999)

fundamentardo, juntamente com os demais autores ja citados, as consideracdes
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alusivas ao relacionamento nas organizacfes, assim como Argenti (2006), Andrade
(1997), Villafafie (2005, 1999), Neves (2000), Srour (2006), Costa [20047?], Machado
(2007), Sousa (2004), Soto (2002) e Rosa (2006) sustentarao as discussdes acerca
de imagem, identidade e reputacdo, apresentando diversos pontos de vista, bem
como ressaltando as particularidades de cada assunto, fundamentais ao tema desta
monografia.

A monografia é desenvolvida em trés capitulos. No primeiro, realiza-se um
apanhado tedrico sobre relagdes publicas e seu papel nas organizagdes, incluindo a
teorizacdo de publicos sob sua o6tica. Também nesse capitulo caracterizam-se 0s
relacionamentos organizacionais.

No segundo capitulo, esclarece-se o que é reputacdo organizacional e as
relacdes entre imagem e identidade corporativa, assim como sdo abordados alguns
conceitos que permeiam a reputacdo: ética, percepcoes e credibilidade. Nesse
capitulo objetiva-se, ainda, evidenciar as interfaces dos relacionamentos
organizacionais e a reputacéo corporativa.

O estudo de caso sera realizado no terceiro e ultimo capitulo, no qual sera
analisada a Aracruz Celulose conforme sua trajetéria no Estado do Rio Grande do
Sul, marcada por um ato de invasdo ao Horto Florestal da empresa,ocorrido em
margco de 2006. Nesse contexto, avaliam-se as ac¢fes de rela¢cdes publicas que
contribuem para a efetividade dos relacionamentos da organizacdo com seus
publicos especificamente na empresa selecionada para o estudo de caso. Na
sequéncia, sdo investigadas as percepcdes da Aracruz a partir da opinido do
profissional de relagBes publicas. Ainda no terceiro capitulo, apontam-se os demais

fatores que influenciaram e influenciam na reputagéo dessa organizagao.

2 RELACOES PUBLICAS E SEUS NORTEADORES

Este capitulo apresenta as referéncias teoricas que fundamentam o
entendimento da atividade de rela¢des publicas que marcam a presente monografia.
Esta dividido em trés partes: quanto as definicbes e concepcgdes a respeito da area;
quanto ao papel da atividade nas organizacdes; quanto aos publicos em relacdes

publicas, o que gerou o subitem sobre relacionamento organizacional.
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A leitura subseqliente encaminha a visdo de tedricos e pesquisadores nacionais e
internacionais, sdo eles Andrade (2001), Kunsch (2003), Simdes (2006, 2001, 1995), Lesly
(1995), Peruzzo (1986), Franca (2004, 1997) e Grunig (1995), Blumer (1987), Fortes (2003),
Bonfadini (2007), Ferrari (2003), Baldissera (2001), Grunig e Hon (1999) e Mintzberg (1995).

2.1 DEFINICOES E CONCEPCOES

7

Conceituar relacdes publicas ndo é simples, tendo em vista as mdltiplas
definicdes existentes. Andrade (2001, p. 29) ressalta que “[...] Na realidade, ha
tantas definicbes e conceitos sobre Relacbes Publicas quanto ha estudiosos,
professores, profissionais e admiradores dessa atividade”, sendo possivel “[...] dizer
que o problema da definicdo de RRPP é, em alguns aspectos, uma questdo de
semantica, ja que este termo € usado com vérias significacdes” (2001, p. 30). A
expressao designa o processo, a funcado, a atividade, o profissional, o cargo e a
profissdo de Relacdes Publicas. Simbes (1995, p. 81) justifica a inexisténcia de uma

definicdo comum e aceita por todos que caracterize a atividade:

Quando se tenta estabelecer a atribuicdo exata da atividade de
Relagbes Publicas ndo é raro pensar apenas na pessoa do
profissional que executa. Esse modo de perceber a questao,
bastante limitado, parece ndo favorecer a chegada a um nivel de
clareza sobre o assunto. Esse engano agrava-se a medida que
passa para o nivel dos conceitos e constata-se que a atividade em si
€ algo impessoal, abrangente, podendo ser produzida tanto indireta
como diretamente, com ou sem o profissional.

Encontram-se, portanto, distintas definicdes na literatura, em nivel operacional
e conceitual, e Simdes (2001) destaca que, quanto ao nivel operacional, os
estudiosos da area estdo proximos de um acordo. O autor aponta quatro funcdes
bésicas da atividade: diagnosticar o sistema organizacdo-publicos; prognosticar o
futuro do sistema; assessorar as chefias organizacionais sobre as politicas da
organizacdo; implementar programas de comunicacdo. O Parlamento Nacional de
RelacBes Publicas® apresenta funcdes semelhantes, dando énfase a “um novo foco

para as Relagbes Publicas, onde sua atividade/fim € o papel de administrador dos

% Formado por profissionais da area, resume-se no esfor¢o nacional realizado organizadamente pela
categoria, sob o comando do Conselho Federal de Relagdes Publicas (CONFERP). Em dezembro de
1997, publicou o texto “Conclusao do Parlamento Nacional de Rela¢des Publicas”, com o intuito de
modernizar e adequar a atividade aos novos tempos. Disponivel em: <http://www.conrerprssc.org.br>.
Acesso em: 26 out. 2007.
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relacionamentos necessarios a consecucdo de objetivos, posicionando a
comunicacdo e seus instrumentos como atividade/meio” (1997, p. 5). Sdo elas:
diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos, prognosticar a
evolucdo da reacdo dos publicos diante das acdes das entidades, propor politicas e
estratégias que atendam as necessidades de relacionamento das entidades com
seus publicos e implementar programas e instrumentos que asseguram a interacao
das entidades com seus publicos.

Dessa forma, o Parlamento Nacional e o Conselho Federal de Relacdes
Publicas (CONFERP) mantiveram a definicdo conceitual antiga “por considera-la
adequada a generalidade do escopo profissional que se procura preservar”. (1997,
p. 5). O Parlamento Nacional considerou que as func¢des atribuidas a atividade déo
conta de atualizar e esclarecer a visdo de relagdes publicas descrita no regulamento
da Lei n°® 5.377, de 11 de dezembro de 1967, que teve por base a definicdo da
Associacao Brasileira de Rela¢des Publicas (ABRP), tornando-se oficial e publica em

14 de fevereiro de 1955, que diz o seguinte:

Entende-se por Rela¢des Publicas o esfor¢o deliberado, planificado,
coeso e continuo da alta administracdo, para estabelecer e manter
uma compreensdo mutua entre uma organizacéo, publica ou privada,
e seu pessoal, assim como entre essa organizacdo e todos o0s
grupos aos quais esté ligada, direta ou indiretamente.3

A definicéo oficial da ABRP, amplamente difundida, possui relacdo com outras
definicbes. Lesly (1995, p. 3) descreve que “relacdes publicas pode ser definida
como ajudar uma organizacao e seus publicos a mutuamente se adaptar uns aos
outros”, e define relagbes publicas como “a ciéncia e a arte de compreender, de
ajustar e influenciar o clima humano” (lbidem, prefacio). Nesse sentido, o autor
(1995, prefacio) afirma que as relacfes publicas agregam elementos de outras areas
como “psicologia, politica, economia, for¢cas sociais e outros fatores de influéncia”,
utilizando a comunicacdo de massa como instrumento.

Percebe-se, portanto, que o direcionamento dado por Lesly (1995) as
relacdes publicas pressupde a utilizacdo da comunicacdo de massa. Kunsch (2003)

também destaca a interdisciplinaridade da area de relagbes publicas, e chama a

® Retirado do Extrato da Ata da 122 Reunido de Diretoria da Associacdo Brasileira de Relacdes
Plblicas, realizada dia 14 de fevereiro de 1955, Sdo Paulo - Capital. Disponivel em:
<http://www.abrp.com.br>. Acesso em: 27 mar. 2008.



17

atencdo para o fato das relagcdes publicas se utilizarem das modalidades de
comunicacao de massa e comunicacao dirigida.

Para Kunsch, a comunicacdo de massa possibilita que a organizacao atinja
um grande nimero de pessoas mediante veiculos especificos como jornais, revistas,
radio, televisdo, cinema e internet. Nesse tipo de comunicacdo, a audiéncia é
considerada heterogénea e andnima e possui como emissor as empresas
jornalisticas, as estacfes de radios, as emissoras de televisdo etc. Para se valer da
comunicacdo de massa, a organizagdo pode contar com a atividade de relagdes
publicas a fim de “[...] mediar as informacfes entre a organizacdo e 0s meios de
comunicacao para atingir os publicos, a opinido publica e a sociedade”. (2003, p.
189).

Como comunicagdo dirigida, Kunsch (2003, p. 186) descreve que “é a
comunicacao direta, segmentada com os publicos especificos que queremos atingir”.
Esse tipo de comunicacao permite definir o veiculo e a linguagem mais apropriada
para determinado publico da organizagao.

Simdes (1995, p. 83), para elaboracdo da definicAo conceitual, propde
“transferir o foco da investigacdo da aparéncia para esséncia”, ou seja, perceber o
que h&a além do aspecto comunicacional, definindo, assim, a atividade de relacdes
publicas como a gestdo da funcdo politica da organizacdo, levando em
consideragao, portanto, as relagbes de poder existentes entre as organizacdes e
seus publicos, posicionando a comunicacdo como meio e a informacdo como
matéria-prima.

Nesse sentido, em obra mais recente, Simdes (2006, p. 13) é enfatico:

Ndo h& nenhum demérito cientifico para comunicacdo, como
processo e resultante, que se venha considera-la apenas como a
aparéncia da atividade, enquanto a relacdo de poder caracteriza-se
como a esséncia.

Dessa maneira, além de classifica-la como matéria-prima ou basica das
relacbes publicas, Simdes (2006) ressalta que a informacdo é a esséncia do
processo de comunicacdo. Destacada a relevancia atribuida a informacéao, o autor a
apresenta na esfera das RelagBes Publicas, pois numa amplitude maior considera
que “[...] ninguém sabe seu significado Unico, se é que existe.” (p. 34). Assim,
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informacéo para as relacdes publicas podem ser (SIMOES, 2006, p. 42), do ponto de

vista da Gestalt*

[...] como elaboragdo da percepcdo® do receptor. A informacdo esta
no receptor, e ndo nos dados. Deve ser entendida como a
sintetizacdo sinérgica de dados — informacédo é mais que a simples
soma de dados. [..] Os dados s&@o a matéria-prima e a
informacé&o, a forma [grifo nosso]. Dito de outro modo, a informacé&o
organiza.”

Contudo, o autor (2006) também relata a informacédo com base na psicologia
cognitiva, na teoria matematica da comunicacdo e como um sistema de massa-
energia, mas destaca que essas quatro opticas — incluindo a baseada na Teoria da
Gestalt — ndo expressam uma definicdo precisa e, utilizando-se de Setzer (2001),
propde que no lugar de definir informacdo, o melhor € elaborar uma caracterizagéo
do conceito: “Informacgdo é uma abstracdo informal (isto é, ndo pode ser formalizada
através de uma teoria l6égica ou matematica) que esta na mente de alguém,
representando algo significativo para alguém”. (SETZER, 2001 apud SIMOES, 2006,
p. 59).

Grunig (1995), ao teorizar sobre relagdes publicas, a situa como uma funcao
da administracéo criando, desse modo, uma teoria genérica para a atividade que se
enquadre em qualquer lugar do mundo, respeitando, evidentemente, os sistemas
socioecondmicos e culturais. Nessa teoria, as relacdes publicas consideradas
estratégicas sdo vistas como a administracdo de questdes emergentes, pois Sao 0s
profissionais de relacdes publicas que identificam essas questdes “através do
monitoramento daqueles publicos que poderiam ser afetados pelas conseqiéncias
das decisdes da organizacao”, (GRUNIG, 1995, p. 84).

Kunsch (2003) atribui quatro fungdes essenciais as relagbes publicas:
administrativa; estratégica — igualmente apontadas por Grunig (1995), ambas ja
citadas anteriormente —, mediadora e politica. Essa ultima também marcada por
Simdes (1995). “Como funcdo administrativa, as relacdes publicas, por meio de suas

atividades especificas, visam atingir toda a organizacdo, fazendo as articulagbes

* Segundo Simdes (2006), a Gestalt seria a Teoria da Forma. “A Teoria da Gestalt foi elaborada por
Max Wertheimer, Wolfgang Kohler e Kurt Koffka, dando destaque aos fendmenos relacionados com a
percepcao. [...] Pela Gestalt o ser humano ndo € meramente recipiente passivo das qualidades da
forma [...] o conceito de forma refere-se a um complexo unitario, uma unidade total do ato psiquico,
sendo um fendmeno imediato a consciéncia. O todo tem qualidade prépria e ndo meramente a soma
ou agregado das partes constituintes.” (SIMOES, 2006, p. 40).

® Sobre percepcao, ver item 3.1 Identidade e Imagem, no Capitulo 3.
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necessarias para maior interacao entre setores, grupos e subgrupos, etc”. (2003, p.
100). Ainda nessa funcdo, o gerenciamento do processo comunicativo cabe as
relacdes publicas, conforme deduz a autora.

A funcao estratégica é considerada por Kunsch (2003) uma forma de ajudar a
organizacdo a atingir seus objetivos, auxiliando-a a se posicionar perante a
sociedade com base em sua missao, visao e valores, buscando junto aos publicos a
confiangca muatua e a credibilidade, contribuindo para formar a identidade e a imagem
da organizacdo. Para a autora, “a questdo da funcdo estratégica de relacbes
publicas esta intrinsecamente ligada ao planejamento e a gestdo estratégica da
comunicacao organizacional”. (2003, p. 104).

Quanto a funcdo mediadora, essa se situa na esfera do didlogo entre as
organizagfes e seus publicos, visando harmonizar interesses numa perspectiva de
troca, de reciprocidade por meio do intercambio de informacfes. Para Kunsch (2003,
p. 109), “as relagcBes publicas, por meio da comunicacéo, viabilizam o dialogo entre a
organizacdo e seu universo de publicos, sendo essa mediagdo uma de suas fungdes
essenciais”.

Na funcédo politica, Kunsch (2003, p. 109) destaca que “[...] as relacbes
publicas lidam basicamente com as relacdes de poder dentro das organizacfes e
com a administracdo de controvérsias, confrontacdes, crises e conflitos sociais que
acontecem no ambiente do qual fazem parte”. E é também por meio da comunicacao
que as relacdes publicas devem gerenciar essas relacdes, administrando conflitos,
disputas, desacordos, etc.

Baseada nessas quatro fungdes, Kunsch (Ibidem, p. 117) defende que:

Na pratica, o exercicio pleno da atividade requer a soma de todas,
numa interpretacdo que ajude as organiza¢des nao so resolver seus
problemas de relacionamentos, mas também a se situar de forma
institucionalmente positiva na sociedade.

Percebe-se que as fun¢bes atribuidas as relacdes publicas almejam contribuir
de forma efetiva no relacionamento da organizacdo com seus publicos, sejam eles
quais forem. Entretanto, em uma empresa privada do sistema capitalista “...]
objetiva-se a harmonia social com a identificacdo entre o interesse privado e o
interesse publico e leva-se em conta o interesse publico para concretizar o interesse

privado [...]” (PERUZZO, 1986, p. 35). Assim, “Evidencia-se que as relacdes publicas
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tém por finalidade fazer com que o interesse privado adquira uma roupagem de
interesse publico”. (Idem).

Na mesma linha, Franca (1997, p. 3) descreve que as relagbes publicas
“como técnica especializada de relacionamento” tem por objetivo verificar as
necessidades de comunicacao e os envolvimentos da organizacdo com a sociedade,

sendo que

Sua influéncia é exercida de forma efetiva no planejamento e na
ordenacao inteligente de diretrizes e acbes de beneficio, tanto das
organizacdes como da sociedade, tendo como resultado final a
conquista da aceitagcdo e do apoio da opinido publica.

Cabe as relacdes publicas intermediar os relacionamentos da organizacao e
seus publicos considerando o contexto socioecondmico e 0 contexto de atuacéo da
organizacdo. Desse modo, a definicdo conceitual de relacdes publicas sob a otica
da funcao politica se enquadra perfeitamente as organizacfes atuais, pois “Politica é
o estudo dos conflitos de interesses e valores que afetam toda e qualquer sociedade
e a maneira de como eles podem ser conciliados.” (CRIK E CRIK, 1987 apud
SIMOES, 2001, p. 66).

Nota-se, portanto, que Franca e Simdes também consideram as rela¢des de
poder existentes no relacionamento da organizacdo com seus publicos. Peruzzo
(1986, p. 92), contudo, enfatiza que a organizacdo busca a harmonia social de
maneira que prevaleca seus interesses, posicionando as relacdes publicas como

peca fundamental deste processo. Assim,

[...] relacdes publicas se mostram como um dos meios para
desenvolver o pensamento das pessoas num contexto altamente
alienante. Mas é preciso ndo desprezar o outro lado das relacbes
publicas, visto que através delas a empresa pode mudar ou ajustar
diretrizes e comportamentos e atender reivindicagdes em beneficios
de seus publicos.

N&o obstante, citando Penteado (1978 apud PERUZZO, 1986, p. 35), a autora
acredita que os objetivos das relacdes publicas séo:

Desenvolver e manter um clima de boa-vontade do publico para com
a empresa; ajudar a orientar a Administracdo Superior da empresa a
agir de acordo com o interesse publico; aumentar a compreenséo e a
aceitacdo publicas pela politica da empresa [..] dar realce a
participacdo da empresa na Economia do pais; ajudar a preservar,
no espirito puablico, o sistema de Livre-Iniciativa; promover a
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Educacédo Econdmica do povo a fim de tornar mais claro o papel da
empresa.

Quanto aos objetivos, Kunsch (2003, p. 89) concorda com Peruzzo quando
demonstra que os conflitos entre as organizacdes e seus publicos sdo decorrentes
de interesses distintos, destacando que o desafio para a area é gerenciar a
comunicacdo entre as partes na complexidade da sociedade contemporanea,

conforme referenciado na introducao deste trabalho:

As relagcdes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, tém como objetivo as organiza¢des e seus publicos,
instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E
com elas que a area trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se,
para tanto, de estratégias e programas de comunicacdo de acordo
com diferentes situacdes reais do ambiente social.

Igualmente para Andrade (2001, p. 172) estéo interligadas as questdes de

interesse publico e privado quando diz que

[...] poderemos inferir que as RelacBes Publicas, em seu objetivo
primordial da formacdo de Publicos nas organizacdes publicas e
privadas, tém em mira conhecer e analisar as mudangas sociais
existentes ou em potencial, para que de modo ordenado e
permanente se criem condi¢cdes para o didlogo, que ira orientar a
acao conjugada, tendo em vista o equilibrio entre o interesse publico
e o interesse privado, ambos legitimos, mas que devem reinar na
sociedade, em desejavel harmonia.

Ja Lesly (1995) considera que as relacbes publicas tém um papel
intermediario, estabelecido entre seus clientes/empregadores e seus publicos. Para
0 autor (1995, p. 4), os profissionais

Devem estar sintonizados no pensamento e nas necessidades das
organizacdes as quais servem ou ndo poderao servi-las bem. Devem
estar sintonizados com a dinamica e necessidades dos publicos, de
modo a poder interpretar esses publicos para clientes: assim como
interpretar os clientes para os publicos”.

Grunig (1995) concorda com Lesly quando afirma que as relagdes publicas
modernas entendem que para bem servir a organizacdo € necessario bem servir
seus publicos também.

Assim, pode-se depreender das definicbes expostas que, independentemente
do enfoque atribuido as relacbes publicas, a atividade prioriza o sistema

organizacao-publicos, cujo objetivo € a harmonia social. E esse processo de busca e
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manutencado da harmonia social deve ser intencional, ou seja, planejado e formatado
para influenciar com intencdo. No subitem a seguir, apresenta-se o papel das

relacdes publicas nesse contexto.

2.2 O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES

Existem diversos tipos de organizacbes com abrangéncia e niveis de
complexidades que viabilizam a vida em sociedade. Assim, “relacdes publicas, como
area profissional, se aplica em qualquer tipo de organizagdo.” (KUNSCH, 2003, p.
90).

A presente monografia ndo aprofunda as teorias das organizacdes devido a
abundancia de estudos significativos para a area e nem realiza um resgate histérico
do assunto, embora considere tratar-se de relevante ferramenta para se avaliar as
organizacdes atuais. Kunsch (2003) ressalta, igualmente, a importancia de conhecer
como se caracteriza uma organizacdo para planejar a comunicacdo. Com isso, a
titulo de ilustracdo, como sugestdo da propria autora utiliza-se, a seguir, 0S cinco
tipos de configuracfes das organiza¢bes sob a 6tica de Henry Mintzberg (1995).

Para Mintzberg (1995, p. 17):

As organizacdes sdo estruturadas para apreender e dirigir sistemas
de fluxos e determinar os inter-relacionamentos das diferentes
partes. Tais fluxos e inter-relacionamento dificilmente sdo de formato
linear, com os elementos seguindo ordenadamente um depois do
outro.

Assim, o0 autor apresenta a estrutura organizacional em cinco partes:

a) nucleo operacional: formado pelos operadores que realizam o trabalho
basico ligado a producéo de bens ou prestacao de servi¢cos. Para o autor,
este ndcleo pode ser entendido como o “coracdo de todas as
organizacbes” (p. 21), pois sdo eles que produzem os resultados

essenciais da mesma;

b) clpula estratégica: formada pelas pessoas em cargos com total
responsabilidade pela organizacao (presidente, diretores e superintendes).
S&o encarregados de assegurar que a organizagao cumpra sua missao e

satisfaca as exigéncias dos que exercem poder sobre ela (proprietarios,
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acionistas, governo, sindicatos ou grupos de pressodes). Além disso, € ela

guem possui uma perspectiva mais ampla da empresa.

c) linha intermediéria: faz a ligagdo do nucleo operacional com a cupula
estratégica, formada pela cadeia de gerentes com autoridade formal.
Realiza supervisdo direta mediante contatos entre o chefe e o executor. A
linha intermediaria de uma organizacdo tem proporcdo direta com seu

porte.

d) tecnoestrutura: formada por analistas que estdo fora do fluxo de trabalho
operacional, atuam sob tarefa dos outros, planejando e treinando os
individuos. Também séo responsaveis pela adaptacdo e padronizacédo a
cultura e mudangca organizacional, ajustando-a conforme o ambiente.
Dependendo da organizacdo, podem atuar em todos o0s niveis de

hierarquia.

e) assessoria de apoio: sdo assessorias que dao suporte indireto as missées
bésicas da organizacéo, desde a consultoria juridica até o refeitorio. Essas
unidades de apoio podem ser encontradas em qualquer nivel da
hierarquia, dependendo do servico prestado. As relacbes publicas, por
exemplo, nas organizacbes consideradas estratégicas, atuam junto a
cupula da organizacdo. (GRUNIG, 1995).

Com base na organizagéo divida em cinco partes, Mintzberg (1995) apresenta
varios fluxos, como o de autoridade formal que se refere a uma empresa com
sistema hierarquico rigido; o fluxo de atividade regulamentada semelhante ao de
autoridade formal, porém com mais énfase na padronizagdo do que na supervisao
direta; ha o fluxo de comunicac¢des informais, no qual os centros de poder nao
regulamentados ocorrem em todos o0s niveis gerando uma rede de comunicagao
informal, podendo, inclusive, prejudicar os canais de autoridade; também existe o
sistema de constelagbes de trabalho, que leva em consideracdo os grupos de
amigos, quando as pessoas da organizacdo se agregam a fim de realizar seu
trabalho — esse grupo néo se relaciona necessariamente em hierarquia; e o fluxo de
um processo decisério especifico, que retrata a empresa como um “processo
decisério ad hoc” (Ibidem, p. 30), ou seja, um fluxo com foco/objetivo especifico.
Com base nesses fluxos, o autor considera cinco configuracdes basicas das

organizacoes (Ibidem, p. 31):
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e Estrutura Simples, com base na supervisdo direta, na qual a
cupula estratégica é o componente chave;

e Burocracia Mecanizada, com base na padronizacdo dos processos
de trabalho, na qual a tecnoestrutura € o componente-chave;

e Burocracia Profissional, com base na padronizacdo de
habilidades, na qual o nucleo operacional € o componente-chave;

e Burocracia Divisionalizada, com base na padronizacdo de saidas,
na qual a linha intermediaria € o componente-chave;

¢ Adhocracia, com base no ajustamento muatuo, na qual a
assessoria de apoio (algumas vezes com nucleo operacional) € o
componente-chave.

O termo organizagdo designa algo complexo, que possui multiplas definicdes
e implica diversos fatores que devem ser analisados, segundo Mintzberg (1995).
Esse estudo, contudo, considera apenas o0s aspectos enfatizados nas maiorias das
definicbes encontradas nas bibliografias. Entende-se, portanto, que “as
organizacbes sdo unidades sociais planejadas e construidas com a intencédo de
atingir objetivos comuns especificos”. (KUNSCH, 2003, p. 30).

Compete as relagdes publicas gerir a comunicacdo nas organizacdes de
forma estratégica em beneficio dos seus relacionamentos com seus publicos. Para
atuar dessa forma, o profissional deve se basear em pesquisas, antecipando
situacbes de riscos que apontardo as melhores estratégias de relacionamentos.
Kunsch (2003, p. 166) afirma que “[...] ndo ha duvidas de que cabe as relacdes
publicas administrar estrategicamente a comunicacdo da organizagdo com seus
publicos, atuando ndo de forma isolada, mas em perfeita sinergia com todas as
modalidades comunicacionais”.

As relacdes publicas também podem facilitar o didlogo entre as diversas
areas da empresa, direcionando esforcos para uma acdo conjugada, contribuindo
para a solucdo dos problemas que a organizacdo podera vir a ter (KUNSCH, 2003).
Nesse sentido, a pratica da comunicagdo interna facilita o estabelecimento de
melhores relacbes dentro das organizacdes. Para melhor compreensdo do ambiente
interno, ha que se considerar a cultura vigente.

Para Mayo (1991)° citado por Villafafie (1999), a cultura de uma organizagéo
resume-se na maneira como essa realiza suas atividades, pois nisso esta implicito
seis fatores de natureza diversa, que tanto podem ser fatores inatingiveis e de dificil

observacéo, quanto podem estar explicitos nos documentos da organizacdo, e no
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seu comportamento. Os fatores que formam a cultura de uma organizacdo sao,
ainda segundo Mayo, os valores e as crencas, as normas de comportamento, as
politicas da organizagdo, a motivagdo vertical, os sistemas e processos formais e
informais e, por fim, as redes internas existentes na empresa.

Percebe-se que, segundo esse autor, a cultura organizacional possui seu foco
na propria organizacdo, contudo sédo os individuos que formam as organizacoes;
assim, a cultura organizacional depende fortemente dos modos de percepcéo, das
atitudes e habitos de pensamento e acao dos mesmos.

Nesse contexto ha, portanto, uma relacdo de troca entre a organizagcao e o
individuo, pois esse contribui para formag¢do da cultura organizacional, ao mesmo
tempo em que tem seu comportamento moldado por essa. Ja Villafafie (1999, p.
127) afirma que cultura organizacional — ou corporativa, conforme coloca o autor —
poderia ser definida “como a construcéo social da identidade de uma organizagao
(traducdo nossa)”, pois € a partir da construcdo de significados das pessoas que
“habitam” a empresa que se define sua cultura e, consequentemente, sua

identidade. O autor (1999, p. 27) conclui que a cultura

tem a ver, fundamentalmente, com a natureza humana em suas
manifestacdes grupais [...] a cultura é o instrumento que 0s grupos
humanos inclusos em uma organizacao tém para dar sentido a sua
atividade, ou quica, para encontrar sentido a essa atividade (traducéo
nossa).

Voltando ao papel das relacdes publicas nas organizacdes, Ferrari (2003a, p.
58), seguindo a mesma linha de raciocinio de Kunsch, enfatiza que a atividade deve
administrar a comunicagdo para 0 gerenciamento dos relacionamentos da
organizagdo com seus

diversos publicos e acrescenta:

As relacdes publicas aparecem no cenario das organizacdes para
ajudar a construir relacionamentos harmoénicos e duradouros destas
com os publicos dos quais depende sua sobrevivéncia. Para facilitar
a tarefa, elas necessariamente devem influenciar nas politicas, nas
estratégias e nas decis6es tomadas neste sentido.

Percebe-se, portanto, que a atuacdo do profissional situa-se na esfera

relacional da organizacéo, seja com os publicos do ambiente interno, seja com os

® Mayo, Andrew. Managing Careers. Strategies for Organizations. Institute of Personnel Management,
IPM House, Camp Road, Wimbledon, London SW19 4UX. England, United Kingdom: 1991.
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publicos do ambiente externo. Franca (1997) segue no campo da politica de
relacionamento, defendendo ser o profissional da area aquele que estabelece as
formas desses relacionamentos tanto institucionais como mercadolégicos “[...] & luz
de principios de comunicacdo de aplicacdo universal a todas as éareas da
organizacdo.” (FERRARI, 2003a, p. 9).

Ja Fortes (2003) defende que compete a atividade de relagdes publicas nas
organizacfes a formacao de publicos objetivando o surgimento da comunidade de
publicos em lugar da sociedade de massas, conforme sera visto mais a frente, no
item destinado ao estudo dos publicos.

Percebe-se claramente, portanto, que a contribuicdo das relacdes publicas as
organizacdes situa-se entre a construcao e a administragéo dos relacionamentos e o
gerenciamento da comunicacdo de forma interligada, pois sdo interdependentes.
Simdes (1995, p. 191) acrescenta, ainda, que as relagcdes publicas devem sustentar
a tomada de decisbes nas organizacdes de forma a “[...] legitimar as acbes
organizacionais de interesse publico”.

Logo, pode-se inferir que as relagdes publicas devem atuar diretamente junto
a direcdo das organizacbes para que possam, assim, contribuir na tomada de
decisbes, contemplando a 6tica dos publicos, pois “O profissional graduado de
RRPP traz os problemas e os pontos de vista dos publicos, externo e do pessoal
interno, ao foco de discussdo dos outros gerentes quando decisfes criticas séo
tomadas” (GRUNIG, 1995, p. 79).

Nas Relacdes Publicas Excelentes’, Grunig (1995) destaca que nos
departamentos de relacdes publicas considerados excelentes o gerente pertencia ou
tinha acesso direto a administracdo superior da organizacdo, participando
ativamente da tomada de decisdes. Atualmente, assim como os profissionais de
outras areas (marketing, administracdo, recursos humanos) contribuem com suas
perspectivas para propor solu¢cdes as organizacdes, é papel do profissional de
relagBes publicas trazer os pontos de vista dos publicos realizando, dessa maneira,

0 “monitoramento do meio de atuacao”:

" Denominacdo utilizada por James Grunig, professor de relacdes publicas da Universidade de
Maryland (EUA) e autor de mais de 150 publicacBes, em estudo por ele coordenado com apoio e
publicacdo da International Association of Business Communicators Research Foundation (IABC),
considerado pelo préprio autor um passo adiante sobre o conceito de relacdes publicas estratégicas.
(1995, p. 76).
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[...] os profissionais de relagbes publicas realizam pesquisas e
conversam com lideres da comunidade, lideres de grupos ativistas
ou membros do governo para descobrir quem sdo os publicos e
quais assuntos criticos esses publicos podem fomentar. (GRUNIG,
1995, p. 79).

Além disso, compete ao profissional de relacdes publicas a administracdo de
assuntos emergentes, ou seja, a identificacdo e direcionamento de questdes criticas
em potencial. “[...] O profissional facilita, através de programas de comunicacdo a
disseminacdo das consequéncias da decisdo e propicia foros de discussao que
possam influenciar a geréncia no momento das decisdes finais a respeito.”
(GRUNIG, 1995, p. 79).

Lesly (1995) corrobora com Grunig quando descreve relagBes publicas como
“um meio para que os desejos e interesses do publico sejam sentidos pelas
instituicbes que atuam em nossa sociedade.” (LESLY, 1995, p. 6). O autor ressalta
ainda que, além de interpretar e repassar para as organiza¢des o que o publico tem
a dizer, as relacdes publicas realizam o “caminho” inverso, comunicando o que as

organizacdes tém a dizer para os publicos.

2.3 PUBLICOS

Disposto sobre o papel da atividade das relagfes publicas nas organizagdes,
evidencia-se que o desempenho da funcédo de relacdes publicas esta na esfera do
relacionamento organizacao-publicos. Assim, estabelece-se a necessidade de
esclarecer e conhecer o que ou a quem se refere o emprego do termo publicos.

Os publicos em relagBes publicas, portanto, sdo definidos e classificados no
contexto da relacdo organizacao-publicos e por isso diferem dos conceitos usuais,
pois ndo sdo apenas agrupamentos de pessoas voltadas para determinado
acontecimento. Andrade (2001) destaca a necessidade de haver controvérsia,

oportunidade de discussédo, tomada de decis&o ou posicionamento:

[...] publico sdo pessoas ou grupos organizados de pessoas, a base
de consideracfes racionais, sem dependéncia de contatos fisicos,
encarando uma controvérsia, com idéias divididas quanto a solugéo
ou medidas a serem tomadas frente a ela; com oportunidade para
discuti-la, acompanhando e participando do debate por intermédio
dos veiculos de comunicacdo ou interacdo pessoal. (ANDRADE,
2001, p. 14).
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Dentro dessa 6tica, Blumer (1987) designa publicos como grupos de pessoas
envolvidas com uma mesma questdo, com posicdes divididas e que discutem a
respeito do problema, considerando que “a presenca de uma questdo, de discussao
e de opinido coletiva constitui a marca do publico” (p. 181). O autor acrescenta que a
formacdo do publico se da como resposta a determinado tipo de situacdo, néo
possuindo caracteristicas essenciais de uma sociedade e comportamento tradicional
embasado em padrdes culturais; cada publico adquire seu tipo particular e, a partir
da discussao, interpretacdo e disputa, age tentando alcancar uma opiniao coletiva,
contudo esse processo ndo acontece de forma organizada e consciente.

Para Franca (2004, 1997), o conceito de publico esta atrelado as formas de
relacbes que as organiza¢des possuem, logo, evoluiu e evolui junto as mesmas
conforme o cenario econémico: “[...] as mudancas estruturais das organizacdes e a
globalizacdo do mercado ndo admitem as definicbes tradicionais de publicos, porque
todos os relacionamentos foram alterados e surgiram novas formas de ligacdo dos
diferentes publicos com a empresa”. (FRANCA, 1997, p. 13). Como “definicbes
tradicionais”, o autor compreende aquelas que levam em consideracdo o critério
geografico de classificacdo de publicos — interno, externo e misto — que apesar de
ter se tornado um paradigma para explicar as relacbes dos publicos com a

organizacéo, essa

[...] ndo satisfaz mais as condi¢cdes atuais de relacionamento das
organizacdes por ndo abranger todos os publicos de seu interesse,
nao defini-los adequadamente, nem precisar o tipo e a extensdo de
relacionamento deles com a organizagdo, nem explicar sua
dimensao. (ANDRADE, 1980 apud FRANCA, 1997, p. 13).

Contudo, Fortes (2003) utiliza o critério geografico por acreditar que “nao se
trata, evidentemente, de uma simples distribuicdo fisica de grupos mais ou menos
préximos da empresa, mas do enquadramento em uma ou outra categoria pelo seu
grau de dependéncia em relagdo ao organismo promotor do relacionamento e na
sua capacidade de causar impactos favoraveis ou desfavoraveis ao destino dessa
mesma instituicao. (Ibidem, p. 71).

Cabe ressaltar que o autor (2003) diferencia a classificacdo de publicos com
0s critérios por ele utilizados para a sua formacéo. Para Fortes, formam-se publicos
guando ha questdes similares entre as pessoas. “Se ndo ha assunto comum para

conectar pessoas de alguma forma, tais pessoas ndo formam um publico (sdo um
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nao publico),” (2003, p. 25). Mas no caso das pessoas enfrentarem um problema em
comum e nao reconhecé-lo, essas formam o publico latente. Quando o publico tem
uma guestdo em comum e se identifica, elas se tornam publico informado; por sua
vez, ao se organizarem para fazer algo a respeito, se tornam publicos ativos.

A classificacdo pelo critério geografico é contestada por Simdes (1995, p.
131), que o avalia como restrito e insuficiente. Dessa maneira, ele (Ilbidem, p. 132)
sugere uma classificacdo de publicos quanto ao tipo de poder que esse exerce
sobre a organizacdo, sendo de decisdao “aqueles publicos cuja autorizacdo ou
concordancia permite o exercicio das atividades organizacionais”, de consulta
“aqueles publicos que sdo sondados pela organizacdo, quando a mesma pretende
agir”, de comportamento “0s publicos cuja atuagdo pode frear ou favorecer a acao da
organizacdo” e os de opinidao “que influenciam a organizagcdo pela simples
manifestacéo de seu julgamento e seu ponto de vista”.

Retomando Franca (2004), registra-se que o0 autor desenvolveu uma
categorizagdo denominada Conceituacdo Légica dos Publicos com o objetivo de
classificar os publicos levando em conta o tipo de relacionamento que possuem com
a organizacao e o nivel de interdependéncia entre eles. Assim, demonstra que ha
uma categorizacdo natural de publicos que segue critérios l6gicos como grau de
dependéncia, grau de participagdo ou envolvimento e nivel de interferéncia,
considerando alguns como essenciais e outros como n&o-essenciais. “Sao
essenciais aqueles publicos juridicamente ligados a organizacdo e dos quais
depende para sua constituicdo, manutencao de sua estrutura, sobrevivéncia e para
execucgao de suas atividades-fim.” (2004, p. 105). Sao considerados nao-essenciais
0s publicos que ndo participam da atividade-fim da organizacdo, pois ndo estao
ligados a fatores produtivos e sim a prestacédo de servicos e a intermediacao politica
ou social.

Franca (2004) ainda subdivide esses dois grandes grupos: essenciais em
constitutivos, que sédo aqueles que viabilizam a existéncia da organizacéo, e 0s néo-
constitutivos, que apesar de imprescindiveis nao interferem diretamente na
constituicdo da organizacdo, mas sim na sua viabilizacdo e manutencdo. Os néo-
essenciais em quatro categorias. Sao elas: redes de consultoria, divulgacéo e
promocao da organizacdo, redes de setores associativos organizados, redes de

setores sindicais e redes de setores da comunidade.
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Héa ainda um terceiro grupo denominado Publicos de Redes de Interferéncia,

0S quais:
representam publicos especiais do cenario externo das
organizacdes, que pelo poder de lideranca operacional ou
representativa junto ao mercado e a opinido publica podem gerar
interferéncias indesejaveis para a organizacdo ou podem apobia-las,
como seria esperado. (FRANCA, 2004, p. 111).

Esse grupo é formado pela rede da concorréncia e redes de comunicagéo de
massa. Para Franca (2004), a conceituagao por ele criada é universal, pois pode ser
aplicada a todos os tipos de relacionamento das organiza¢cdes com seus publicos,
contribuindo, dessa forma, para determinar as mensagens e 0S canais que a
organizacdo deve utilizar para se comunicar com cada publico de maneira dirigida e
correta.

Um conceito intrinsecamente relacionado a publicos e, inclusive, utilizado
como sindénimo, é stakeholder. A origem do termo, como se percebe, € do inglés;
Franca (2004) utiliza-se de Carroll® para explicar o constructo stake: “Um stake é um
interesse ou uma participagcdo em um empreendimento (relacionado aos negdcios da
organizacdo) e é também uma reivindicacdo.” (FRANCA, 2004, p. 59). A idéia de
stake envolve, portanto, desde um interesse pela organizacao até a reivindicacéo
legal de certo direito. Assim, os stakeholders podem ser individuos ou grupos que
clamam ter stakes legais ou morais. Fortes (2003), contudo, acredita que a
denominacdo stakeholder € um trocadilho em lingua inglesa com stockholder,
sinbnimo de shareholder, que designa acionista, pois esse grupo tem como
caracteristica de relacionamento um comportamento de donos da empresa, agem
como se fossem “novos proprietarios”, e, neste contexto, os controladores de capital
sdo considerados um dos principais stakeholders de uma organizacdo, além de

outros grupos que também apresentam tal caracteristica, assim como aponta Carroll:

Do ponto de vista de neg6cios, 0os mais legitimos “stakeholders” sdo
os “shareholders” (acionistas), os consumidores e os funcionarios.
Do ponto de vista de uma sociedade altamente pluralista
(diversificada), os “stakeholders” podem incluir outros grupos, assim
como: a comunidade, 0S gQrupos com interesses especiais, 0
governo, a midia e o publico em geral. (CARROLL, 1998 apud
FRANGCA, 2004, p. 61).

8 CARROLL, Archie B. Stakeholders strategy for public relations. The Public Relations Strategist:
Issues and Trends that affect Management. Vol. 3, n® 4, Winter 1998, pp. 38-40.
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Em suma, os stakeholders sdo grupos que pelo nivel de influéncia que
exercem ou podem exercer possuem legitimidade ou poder frente a organizacao;
sao “partes interessadas” (FORTES, 2003, p. 82) no destino da organizagéo, e néao
deixam de ser uma forma de classificar seus publicos.

Apesar de os autores classificarem de formas distintas os publicos, sob
enfoques também distintos (politico, logico, socioldgico), percebe-se que sao
unanimes em afirmar a necessidade de conhecer quem sdo os envolvidos com a
organizacgao e visualiza-los conforme o relacionamento que possuem entre si. Fortes
(2003, p. 69) destaca que “para o profissional de relagdes publicas, o conhecimento
dos publicos, sua classificacdo e o relacionamento com cada um deles séo

prementes.” E Franca (2004, p. 98) conclui que

[...] é da esséncia de relagbes publicas ter a capacidade de
relacionar-se bem, com conhecimento de causa, com seus publicos,
de modo a obter vantagens institucionais e mercadolégicas. Para que
isso aconteca, é imprescindivel que os comunicadores conhegam 0s
publicos com os quais devem interagir, baseados em critérios
seguros de relacionamento.

Diante disso, na seqUéncia estudam-se os relacionamentos dos publicos com
as organizacoes levando-se em consideracdo o processo de comunicacao existente

para viabiliza-los.

2.3.1 Relacionamentos organizacionais

Conforme o entendimento de organizagbes e publicos descritos
anteriormente, pode-se inferir que 0s objetivos das organizac¢des estdo atrelados aos
interesses dos publicos que a envolvem. Para Bonfadini (2007, p. 27), "As relacdes
mediadas pelas organizacdes crescem, exponencialmente, instigando processos de
cooperacao ou situacdes de conflito que influenciam na realizacdo dos objetivos.”
Segundo o autor, atualmente, a participacdo das organizacées nas vidas das
pessoas € significativa, tanto no que tange a economia — dependéncia de trabalho,
salario, beneficios sociais, etc. — quanto na esfera sociolégica — disseminando
valores como competitividade e consumo. Desse modo, assumindo func¢des sociais,

as organiza¢fes ampliam o contato com os publicos.
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Simbes (2006) destaca que, inserido na rede tedrica de relagdes publicas
existe 0 processo caracterizado como o0 relacionamento politico no sistema
organizacdo-publicos; esse relacionamento pode equiparar-se as Relagfes
Humanas no contexto pessoal e grupal; as Relacdes Governamentais, no ambito
governamental e de partidos; as Relacfes Internacionais, na esfera entre paises.
Para cada um desses relacionamentos had que se considerar as dimensdes:
sociocultural, politica, econdmica, ideoldgica, historica, juridica e filoséfica, sendo
que “As RelagcBes Publicas enquadram-se em todas elas, porém em dimensao
micropolitica” (SIMOES, 2006, p. 70), ou seja, as relacdes publicas situam-se na
relacdo de poder existente nesses relacionamentos, buscando a cooperacdo entre
as partes em oposigao ao conflito. (ldem, 2001, p. 42).

Os relacionamentos organizacionais sdo abordados por alguns autores de
forma fragmentada, conforme sera visto a seguir. Argenti (2006) aprofunda-se em
alguns relacionamentos organizacionais dedicando um capitulo para cada publico,
apresentando conselhos sobre como estabelecer melhores relagbes com esses e
como desenvolver programas estruturados de relacionamentos. O autor da especial
destaque a midia, inclusive a eletrénica, ao publico interno, aos investidores e ao
governo.

J& Villafafie (1999) da enfoque as relagdes com a comunidade, destacando a
dificuldade de definir as maneiras como a organizagdo deve agir para se relacionar
harmonicamente com 0s agentes sociais. Porém o autor destaca trés modos de
relacionamento com a comunidade, ressaltando-se que, na sua visdo, essa pode ser
entendida como a sociedade:

a) As relagdes Institucionais: caracterizam-se pelas relagbes governamentais e

politicas, com a administracdo publica, mas também incluem as organiza¢bes néo-

governamentais, como universidades, fundacgdes, entidades de classe e associacfes
civis. Os programas de rela¢des institucionais sdo tdo variaveis como as entidades

gue formam essa categoria, portanto o autor sugere que a organizacao tenha clara a

estratégia a seguir, ou seja, quais os critérios de atuagdo e 0s objetivos a serem

seguidos.

b) O mecenato e os patrocinios estratégicos: como mecenato o autor descreve que é
0 apoio dado pelas organizagbes, geralmente por meio de seus institutos ou
fundacdes, a atividades sociais, com o0 intuito de contribuir positivamente para

imagem da organizacdo a longo prazo. J4 o patrocinio estratégico busca uma
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identificacdo com a entidade e/ou atividade beneficiaria a fim de consolidar seu
posicionamento e sua imagem intencional® com seus publicos e a comunidade em

geral.

c) Marketing Social Corporativo: para Villafafie (1999, p. 296) esse modo de

relacionamento com a comunidade

Incorpora a idéia do retorno social [grifo do autor], é assegurar, a
obrigacdo implicita que as empresas tém de devolver a sociedade
uma parte do que recebem desta, ainda que, como instrumento de
marketing que sdo, também estdo embasados na idéia de troca.
(traducédo nossa)

Esse tipo de marketing apontado por Villafafie (1999), e que contribui com o
relacionamento com a comunidade, relaciona-se com o que Burt Scanlan (1979)*

denomina responsabilidade social que pode ser definida como

[...] uma obrigacdo da parte da empresa para com a sociedade. Tais
obrigacdes podem ser muito complexas e estdo em debate continuo
atualmente. As obrigagbes podem ser: servico comunitario e
governamental, doa¢Bes — educacionais e filantropicas — ou controle
ambiental (SCANLAN, 1979 apud KUNSCH, 2003, p. 135).

Kunsch (2003), com base na definicdo de Scanlan, destaca que ha mais de
duas décadas a responsabilidade social das organizacdes ja era defendida, mas
percebe-se que o sentido permanece o mesmo: de voltar a sociedade os beneficios

que dela advém. Para completar, com uma visdo mais atual, acrescenta-se:

Responsabilidade social empresarial € a forma de gestdo que se
define pela relacdo ética e transparente da empresa com todos os
publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de
metas empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as
geracdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a redugéo
das desigualdades sociais.11

Lesly (1999) defende, ao determinar a postura da organizacao ao lidar com
seus publicos, que “conseguir adaptacdo muatua” (p. 15) por meio do
desenvolvimento dos relacionamentos com as partes envolvidas € primordial, pois se

esta em uma fase marcada pela participacdo dos individuos. Assim, o autor cita por

° Sobre imagem intencional consultar item 3.1 Identidade e Imagem, do préximo capitulo.

19 SCANLAN, Burt K. Principios de administracdo e comportamento organizacional. Sdo Paulo: Atlas,
1979.

1 Retirado do website do Instituto Ethos. Disponivel em: <http://www.ethos.org.br/>; Acesso em: 2
maio 2008.



34

diversas vezes a expressao boa vontade ao declarar os objetivos das relacbes
publicas: buscar a boa vontade de empregados e membros, ou boa vontade de

acionistas, de fornecedores, dos governos, dos clientes, e assim por diante. Ora,

7z

essa boa vontade expressa por Lesly é angariada mediante a construcdo de
relacionamentos; o autor, ao falar em relagGes, utiliza, freqiientemente, os verbos

lidar e comunicar, desta maneira:

RelagBes governamentais: Lidar e se comunicar com Orgdos
legislativos e setores governamentais, de modo a favorecer uma
organizacao;

Relagbes com investidores: Lidar e se comunicar com 0s acionistas
de uma organizagdo e com a comunidade de investimento/
financeira,;

Relacbes com empregados: Lidar e se comunicar com 0s
empregados de uma organizacao;

Relagdes com a comunidade: Lidar e se comunicar com cidadaos e
grupos dentro da area de operacao de uma organizacao;

RelagBes de negdcios: Lidar e se comunicar com as companhias que
tém algum tipo de relacdo com o negdcio da organizacao;

Relacbes com minorias: Lidar e se comunicar com individuos ou
grupos que pertengam a minorias;

Relagcbes com a imprensa: Lidar com os meios de comunicacao,
buscando-se evidéncia ou respondendo aos interesses desses meios
em relac@o a organizacdo. (LESLY, 1999, p. 5).

Como visto anteriormente no item 2.2 O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS
NAS ORGANIZACOES, a atividade contribui para a construcdo de “relacionamentos
harmonicos” (FERRARI, 2003a, p. 58) dos quais depende a sobrevivéncia da
organizagdo. Utilizando-se da comunicagdo, o profissional deve influenciar as
politicas e as estratégias organizacionais. Ferrari acrescenta ainda que “[...] para
administrar os relacionamentos, € importante analisar a cultura nacional e atentar
para as caracteristicas que sdo transpostas para as organizacdes.” (FERRARI,
20034, p. 58).

Nesse sentido, Fortes (2003, p. 21) destaca:

As Relagdes Publicas esta reservado o trabalho de conhecer e
analisar os componentes dos cenarios estratégico de atuacao das
empresas, com a finalidade de conciliar os diversos interesses. Para
isso, procura identificar, nas pessoas e nos grupos organizados,
comportamentos e formas de contato que venham a facilitar o
estabelecimento do processo de relacionamento nas unidades
consideradas.

O autor acrescenta que, ampliando os fluxos de comunicagéo, as informacdes

que circulam externamente chegam mais rapidamente a organizacdo; assim é
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possivel observar as ameacas e oportunidades contribuindo para implementar acées
de relacionamento conforme a necessidade do ambiente externo. Fortes (2003)
coloca ainda que, por meio desse processo, percebe-se 0S grupos que possuem
inquietacdo perante a organizacdo, o que possibilita alimenta-los com informacéo

extensa, tanto em volume como em qualidade:

A reacdo dos grupos bem informados apresenta indices de lucidez e
repercussdo apuradas ao fato, permitindo elevar o nivel de didlogo a
ser estabelecido. Isso reduz sensivelmente os atos demagdgicos,
fanaticos ou irrefletidos, patrocinados pelos grupos de presséo
contrarios aquilo que convém a unidade promotora do
relacionamento. (FORTES, 2003, p. 18).

Para Kunsch (2003), “o sistema comunicacional é fundamental para o
processamento das funcfes administrativas internas e do relacionamento das
organizacbes com o0 meio externo.” (lbidem, p. 2). Kunsch defende que a
comunicacao trata-se de um processo “relacional” e que por isso sofre interferéncias
e condicionamentos variados: “E preciso levar em conta os aspectos relacionais, 0s
contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a complexidade que
permeia todo o processo comunicativo.” (p. 72). Quanto a essa complexidade,
Kunsch destaca alguns aspectos como as barreiras, os niveis de andlise da
comunicacao (tipologia), as redes, os fluxos, os meios, e as diversas atividades
comunicacionais existentes. A autora acredita que a comunicacao deve “constituir-se
num setor estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das relacbes
publicas, os processos interativos e as media¢cdes”. (KUNSCH, 2003, p. 90).

Percebe-se claramente que os relacionamentos organizacionais sob a oOtica
das relacdes publicas inserem-se no contexto da comunicagao estratégica, pois se
pode inferir que os relacionamentos que realmente interessam para a organizacao,
sao os que advém de um processo comunicativo planejado, ou seja, que advém da
estratégia. Estratégia pode ser entendida como uma “forma de pensar no futuro,
integrada no processo decisdrio, com base em um procedimento formalizado e
articulador de resultados e em uma programacao”, (MINTZBERG, 1983 apud
OLIVEIRA, 2005, p. 193) ou conforme define Oliveira (2005, p. 194):

[..] caminho, ou maneira, ou acdo formulada e adequada para
alcancar, preferencialmente, de maneira diferenciada, as metas, os
desafios e o0s objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da
empresa perante seu ambiente.
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Retomando Ferrari (2003b), essa defende que é por meio da implementacao
da comunicacéo estratégica que os relacionamentos com os publicos se consolidam,

e destaca que

Na area de relacdes publicas, a estratégia é indispensavel para a
garantia da qualidade do relacionamento da organizagdo com seus
publicos e para a criacdo de valores a serem incorporados pelos
funcionarios, clientes, fornecedores e acionistas, que resultem, entre
outras vantagens, na maximizacdo de seus negodcios. (FERRARI,
2003b, p. 8).

Nesse contexto, portanto, o relacionamento caracteriza-se como intencional e
planejado, pois advém de uma comunicacdo estratégica. Baldissera (2001, p. 1)

resume:

As organizacbes jA ndo podem ser entendidas apenas como
resultados dos objetivos e a¢Bes de seus membros. Antes, deve-se
atentar para os complexos jogos de relagbes por elas materializados
e que permitem dizer que sdo agentes de manutencdo e
transformacédo de cultura. Assim, € imprescindivel que se pense a
comunicagdo como processo de construgdo e disputa de sentidos e 0
RelagBes Publicas como o estrategista que prevé e articula os
recursos comunicacionais necessarios para garantir a circulacdo de
informacgdes/significados selecionados de modo a: demarcar as
diferencas, influenciar a estrutura e as regras dadas, fazer com que
0s publicos reconhecam o valor agregado a organizacao e
institucionalizar (comunicar e fazer reconhecer) a empresa como
referéncia.

Sobre a interdependéncia entre relacionamento e comunicac¢ao, Grunig e Hon
(1999)*? destacam que as organizacbes que se comunicam eficazmente com os
publicos desenvolvem melhores relacionamentos porque a administragcdo e 0s
publicos ampliam a compreensdo mutua e porque € menos provavel que ambos se
comportem de forma a trazer consequéncias negativas aos interesses do outro.

Existem, portanto, dois estagios que precedem o alcance de bons resultados
do relacionamento: primeiro a exploracdo ambiental para determinar os publicos com
gue ha necessidade de desenvolver um relacionamento harmdnico e, segundo,
definir as acdes de relagcbes publicas que podem ser mais eficazes na construcéo e
manutencdo do relacionamento com os publicos estratégicos. Assim, as relacdes

publicas contribuem na identificagdo dos publicos estratégicos e conduzem o0s

12 Estudo publicado pelo Institute for Public Relations (EUA) denominado Guidelines for measuring
relationship in plublic relations. Disponivel em;
<http://lwww.instituteforpr.org/files/uploads/1999 MeasuringRelations.pdf>. Acesso em: 19 maio 2008.
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programas de comunicacgao para desenvolver e manter relacionamentos harménicos
de longo prazo entre a organizacao e os publicos. (GRUNIG e HON, 1999, p. 7).

Os autores colocam ainda que o processo de desenvolver e manter
relacionamentos “é um componente crucial da geréncia estratégica” (Ilbidem, p. 8) e
destacam que incorporar os objetivos e 0s interesses dos publicos no processo de
decisdo estratégica das organizacbes nunca € facil porque as organizacbes
encontram geralmente publicos multiplos com objetivos mudltiplos. Contudo, as
organizagdes tomam melhores decis6es quando escutam e levam em consideragao
0 interesse das partes interessadas.

Para fechar este topico de relacionamento organizacional, assunto que sera
retomado no proximo capitulo, no qual se faz a ligacdo desses relacionamentos com
a reputacao da organizagédo, ndo se pode deixar de citar a escala de mensuracao do
relacionamento organizacional desenvolvida por Grunig e Hon (1999) denominada
PR Relationship Measurement Scale. Apds pesquisar as percep¢des dos publicos,
seis atributos destacaram-se como fundamentais para avaliar o relacionamento a
longo prazo da organiza¢cdo com seus publicos. Sao eles:

a) Controle muatuo: trata-se do grau no qual as partes desenvolvidas
possuem o poder de influenciarem-se mutuamente. Embora seja natural
certo desequilibro nessa relacdo, para que essa seja estavel € necessario
gue cada um das partes — publico e organiza¢do — tenham algum controle

sobre a outra.

b) Confianca: refere-se ao nivel de confiabilidade entre as partes. Possui trés
dimensdes: integridade, a crenca de que a organizagcdo seja justa;
coeréncia, a credulidade de que a organizacdo fara aquilo que diz que
fara; competéncia: acreditar que a organizacdo tem habilidade para fazer o

gue diz que fara.

c) Satisfacdo: ocorre quando as partes se sentem favorecidas porque as
expectativas positivas sobre o relacionamento s&o reforgcadas. Essa

satisfacao € considerada um beneficio sem custos.

d) Comprometimento: refere-se a extensdo em que as partes sentem e
acreditam que vale a pena a energia dispensada para manter o

relacionamento. Possui duas dimensfes: comprometimento continuo,
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relativo a determinada linha de acdo, e comprometimento afetivo, que

segue uma orientacdo emocional.

e) Relacionamento de troca: quando uma parte beneficia a outra porque a

outra ja a beneficiou ou a beneficiara.

f) Relacionamento em comum: quando alguma das partes procura ajudar a
outra preocupada com o0 seu bem-estar, mesmo ndo obtendo retorno

algum.

A partir dessa escala, Grunig e Hon (1999) desenvolveram uma pesquisa que
pode ser aplicada aos publicos da organizacdo para averiguar o status de seus
relacionamentos. Esse estudo ndo se aprofundard neste item, apesar da sua
relevancia para a mensuracao da atividade de relacdes publicas.

Levando-se em consideracdo o primeiro capitulo da presente monografia,
cabe ressaltar que as definicdbes e conceituacbes acerca de relacbes publicas,
publicos, organizacdes e relacionamento apresentadas caracterizam-se pela visao
dos autores citados, ndo havendo, necessariamente, concordancia com a idéia dos
mesmos. Essa construcdo é relevante como passo introdutério para o estudo de
caso que se deseja realizar. A seguir, sera desenvolvido, sob o mesmo carater, o

estudo sobre a reputacdo nas organizacdes.
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3 REPUTACAO ORGANIZACIONAL

Considerada um dos maiores patrimonios da organizacdo, a reputacao
organizacional é formada pela identidade e pela imagem em conjunto com outros
aspectos, conforme ponderam diversos autores, entre eles Machado (2007), Argenti
(2006), Ferrari (2003) e Lesly (1995). Este capitulo apresenta os entendimentos
acerca de identidade, imagem e reputacdo e alguns aspectos relacionados a esse
tema como credibilidade, ética e percepcdo. No final, encontra-se um paralelo entre

os relacionamentos organizacionais e seu reflexo na reputacdo das organizagoes.

3.1 IDENTIDADE E IMAGEM

Ao falar em imagem organizacional, o termo identidade parece vir atrelado,
contudo, apesar de haver relagcdo, esses sao conceitos que precisam ser
diferenciados, conforme defende Kotler (2000), que considera que “a identidade esta
relacionada com a maneira como uma empresa visa se identificar e posicionar a si
mesma ou a seus produtos. Imagem é a maneira como o publico vé a empresa ou
seus produtos.” (Ibidem, p. 318). Andrade (1997), da mesma forma, é categdérico em
afirmar que “identidade corporativa ndo é imagem corporativa (identidade, no caso,
significa aquilo que uma organizacdo € e como deseja ser percebida — nos limites
que ela tem —, enquanto imagem é como tal organizacdo € percebida por todos os
publicos de interesse).” (Ibidem, p. 116).

Para Argenti (2006), “A identidade consiste nos atributos que definem a
empresa, como seu pessoal, produtos e servicos. Uma organizacao tem algum tipo
de identidade, queira ou ndo, em parte com base nos componentes visuais que
apresenta ao mundo.” (Ibidem, p. 60). Percebe-se, portanto, que a identidade de
uma organizacgao é fortemente ligada ao seu aspecto visual, sendo transmitida pelo
nome, logomarca, slogan/lema, produtos, servicos, instalacbes, folheteria e
uniformes. (MACHADO, 2007; ARGENT]I, 2006; KOTLER, 2000).

Costa®®, no mesmo sentido da identidade como manifestacdo visual,

7

acrescenta que identidade € “o conjunto coordenado de signos visuais por meio dos

13 COSTA, Joan. Imagen Corporativa. Disponivel em:
<http://www.rrppnet.com.ar/imagencorporativares.htm>. Acesso em: 21 abr. 2008.
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quais a opinido publica reconhece instantaneamente e memoriza uma entidade ou
um grupo como instituicdo.” (traducdo nossa) . Para o autor, esses signos tém a
mesma funcdo e se complementam entre si aumentando, assim, sua eficiéncia
guando estdo em conjunto. O autor destaca que os signos que formam a identidade
corporativa sdo de naturezas diversas: lingiistica, que se refere aos elementos
verbais, como o nome e o slogan; icbnica, relativo a marca grafica ou emblema
figurativo da empresa, como a logomarca; cromatica, que consiste nas cores
utilizadas pela empresa.

Neves (2000) fala de identidade institucional como sinbnimo de comunicagao
simbdlica e destaca que essa é formada por diversos itens, dentre os quais historico
da empresa, perfil de seus clientes, atitudes de seus funcionarios, patrocinios,
eventos, entre outros, sendo que a programacao visual € apenas um dos itens que
contemplam a identidade. Esses itens ajudam a construir e fortalecer as percepgdes
acerca da identidade da organizacdo, o que o autor denomina a “cara da empresa’.
(Ibidem, p. 159).

De acordo com Sousa (2004), a identidade pode ser entendida como a
organizacao € de fato, pois essa “[...] configura-se historicamente e expressa-se na
cultura organizacional”. (Ibidem, p. 48). Como cultura organizacional, o autor explica
que € a forma de estar, de fazer e de entender da organizacao, ou seja, as politicas
e processos organizacionais, os colaboradores, as redes formais e informais, as
relacbes de poder, as formas de socializacdo, o espaco de trabalho, incluindo,
obviamente, os simbolos (logotipo, slogans e programa de identidade visual). Sobre
cultural organizacional, considerou-se igualmente as opinides expressas no Capitulo
2.

Outro autor que vai além da identidade apenas como manifestacao visual &
Villafafie (1999), que defende o entendimento da identidade de uma empresa por
uma concepcdo dindmica e, nessa perspectiva, aponta que a identidade esti
baseada em trés eixos:

e Eixo vertical: a histéria da organizagdo, desde sua fundacdo até o

presente, € a primeira propriedade definidora da identidade corporativa, de
carater permanente; o histérico de uma empresa € um dos fatores-chave

para a compreensao da identidade.
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e Eixo horizontal: o projeto empresarial corresponde ao segundo
componente estrutural da identidade corporativa, de natureza mutavel,
determina as metas que a organizacdo deve seguir para satisfazer suas
necessidades corporativas e convém adaptar-se conforme as
circunstancias que envolvem a empresa. Este eixo engloba a filosofia

corporativa, as orientacdes estratégicas e as politicas de gestao.

e Eixo transversal: a cultura corporativa é o terceiro componente estrutural
da identidade corporativa, ndo esta ligada apenas ao passado e ao

presente, e sim em ambos simultaneamente.

Independentemente dos elementos que formam a identidade, sejam eles
visuais, culturais, histéricos ou comportamentais, ou 0 conjunto disso tudo, percebe-
se que a identidade reflete-se na imagem, conforme afirma Machado (2007, p. 48):
“[...] a imagem é consequéncia (representacdo) daquilo que somos ou deixamos de
ser (identidade)” ou conforme coloca Argenti (2006, p. 81), “A imagem é o reflexo da
identidade de uma organizacao [...] € a organizacdo sob o ponto de vista de seus
diferentes publicos.”Argenti afirma, ainda, que a identidade nédo varia de um publico
a outro; as percepcdes que esses publicos tém a partir da identidade da organizacao
€ que formam a imagem.

Sousa (2004) vai ao encontro do que defende Argenti (2006) quando coloca
gue “A imagem de uma entidade corresponde aquilo que os publicos pensam que a
organizacdo €” (p. 47) e acrescenta que pode ser também como uma organizagao vé
a si mesma. Para o autor, a imagem € projetada tanto para o interior (auto-imagem)
guanto para o exterior (imagem-publica).

Existem, contudo, diferentes concepcdes acerca da imagem das
organizacdes. COSTA [20047?] aponta trés, que sao:

e Aimagem ficcdo: trata-se do reflexo manipulado da realidade, reconhecida

por ocultar a verdade dos fatos e mostrar a organizacéo diferente do que
€. Esta imagem é criada por pseudo-acontecimentos, ou seja, eventos nao

naturais, programados para obter rendimentos de imagem.

e A imagem icone: tem relacdo direta com a identidade visual, é uma

imagem material, é a interpretacdo mental dos icones da empresa.
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e A imagem atitude: é uma representacdo mental, conceito ou atitude em
relacdo a organizacdo. S80 0s pensamentos, crencas ou idéias que 0s

publicos tém sobre a empresa.

No entanto, o autor considera que 0s tipos de imagens citadas néo satisfazem
0 conceito maior, que € o de imagem corporativa como um todo, pois essa é a
imagem que os publicos tém da organizacdo enquanto entidade, e ndo a imagem
em fragmentos, englobando os produtos, as atividades exercidas e a conduta da

organizacdo. Nesse sentido, Costa [20047?] define a imagem corporativa como

[...] la estructura mental de la organizacion que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién
relativa a la organizacion. De esta manera, imagen corporativa es un
concepto basado claramente en la idea de recepcion y debe ser
diferenciado de otros tres conceptos basicos: identidad corporativa,
comunicacion corporativa y realidad corporativa.

Villafafie (1999) destaca que a imagem de uma empresa € de natureza
intangivel, depende dos publicos e da multiplicidade das a¢Bes organizacionais,
portanto a imagem tem um controle limitado, no qual o protagonista é o publico e
nao a empresa. Deve-se entendé-la como uma globalidade, em que cada um dos
componentes organizacionais se diluem para formar o destino da gestalt"

corporativa. Como exemplo, Villafane (1999, p. 30) coloca:

Qué importancia puede llegar a tener en la imagen corporativa de
una empresa una comunicacion muy cuidada o una identidad visual
excelente, si su servicio de atencion al cliente es deficiente, si con
frecuencia se ve inmersa en escandalos financieros o si,
continuemos con los ejemplos negativos, sus empleados mantienen
unas altas cotas de conflictividad laboral.

Logo, Villafafie (1999) defende que a imagem corporativa é a integracdo dos
inputs™ emitidos pela organizacdo na mente de seus publicos. Esses inputs sdo
multiplos, e derivados das diversas areas das organizagfes, entretanto, o autor os
agrupa em trés conjuntos: o comportamento, a cultura e a personalidade
corporativos.

O comportamento corporativo envolve as atuacdes da empresa no plano

funcional e operacional (servi¢os, precos, produtos, estrutura, sistemas, estratégias,

1 Anteriormente referenciado & pagina 18.
!> Entendido como “entrada”. (BARBOSA, 2001, p. 390).
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etc). A cultura corporativa é a construcao social da identidade da organizacédo, seu
modo de ser e fazer, a forma como expressa seus atributos, envolve as pessoas da
organizacado, suas atitudes, seus valores. A personalidade corporativa consiste nas
manifestacbes voluntarias que a organizacao realiza com a intencao de projetar sua
imagem aos publicos, geralmente feita através da identidade visual e da
comunicacao. Assim, Villafafie (1999) considera que a imagem corporativa é a
sintese de trés imagens prévias: a imagem funcional, formada através das
percepcdes sobre 0 comportamento corporativo, a auto-imagem ou imagem interna,
concebida por meio da cultura corporativa, e, por fim, a imagem intencional, que &
conseqUéncia da personalidade corporativa.

Segundo Sousa (2004), a imagem pode ser formada espontaneamente, sem
o esforco da organizacdo em construi-la, o que ndo resulta, necessariamente, em
uma ma imagem, pode inclusive ser positiva, mas é potencialmente perigosa. O
autor defende que a imagem seja controlada através de praticas comunicacionais, o
gue nao significa forja-la, pois “Uma empresa que diga que é aquilo que néo €, que
diga que seus produtos e servi¢cos séo aquilo que ndo sdo, mais tarde ou mais cedo
estara votada ao insucesso.” (Ibidem, p. 47). Por isso, a imagem controlada tem que
partir do que a organizacao realmente € e, havendo necessidade de altera-la, deve-
se intervir na cultura organizacional para torna-la compativel.

Ainda sobre formacdo de imagem, Kotler (2000) coloca que, mesmo tendo
ocorrido uma mudanga organizacional visando melhorar a imagem, a organizacao
deve ter paciéncia, pois imagens ficam muito arraigadas e, ainda que a organizacao

ja tenha mudado, persistem por um longo tempo. O autor explica que

[...] quando as pessoas estabelecem uma imagem, passam a
perceber apenas o que confirma esta imagem. Sera necessario
divulgar muita informacao contrariando a imagem estabelecida para
comecar a criar dividas e mudar opiniées, especialmente quando as
pessoas ndo tem experiéncias continuas nem diretas com o objeto
alterado. (p. 574).

Grunig (1995) acredita que a imagem nao possa ser controlada porque essas
“[...] sdo simplesmente aquilo que as pessoas pensam e a maioria das pessoas
pensa por si propria. As pessoas constroem suas proprias visdes sobre as
organizacdes”. (p. 71). No entanto, o autor demonstra ser possivel auxiliar os
publicos na construcdo de imagens positivas levando o comportamento da

organizacdo conforme deve ser visualizado pelas pessoas.
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Aqui cabe abordar-se as questdes éticas e morais que circundam esse
processo de conducdo da imagem corporativa. Para tanto, valendo-se de Srour
(2003), esclarece-se as diferencgas entre ética e morais. Simplificando, pode-se dizer
que a ética estd no plano tedrico e as morais no plano pratico, isso porque a ética
diz respeito a disciplina tedrica, opera no plano da reflexdo e das indagacoes, visa a
sabedoria, ao estudo sistematico dos costumes da coletividade, tendo um carater
abstrato-formal; as morais procuram conferir consisténcia ao modo recorrente de
agir mediante conjuntos de regras de comportamento, cddigos de conduta que
definem qual a forma correta de agir. As normas contidas nos codigos morais “[...]
sdo pautas de acdo que ensinam o “bem fazer” ou o “fazer virtuoso”, a melhor
maneira de agir coletivamente; sdo os marcos que qualificam o bem e o mal, o
permitido e o proibido, o certo e o errado, a virtude e o vicio”. (SROUR, 2003, p. 31).

Para Srour (Ibidem, p. 50) “as decisGes empresariais ndo sdo inbcuas,
anodinas ou isentas de consequéncias: carregam um enorme poder de irradiacao
pelos efeitos que provocam”. Assim, 0s posicionamentos definidos pela organizagao
afetam os publicos a ela relacionados, sendo que em paises como 0 nosso (que
desfrutam do Estado de Direito), a sociedade civil tem condicbes de mobilizar-se e
manifestar-se contra empresas socialmente irresponsaveis ou inidéneas.

Desse modo, as organiza¢des devem seguir um codigo de conduta que esteja
em sintonia com as expectativas da sociedade. Tentar camuflar a imagem
corporativa € uma decisdo de alto risco, pois esta claro que a sociedade deseja
transparéncia nas relacbes empresariais e responsabilidade social. Srour (2003, p.
406) defende que

[...] para as empresas, a decisdo de enfocar o bem-estar coletivo s
pode resultar de uma reflexdo madura porque as cobrancas
certamente virdo: quem estiver apenas simulando, pretender fraudar
ou ser mais esperto que 0s outros corre sérios riscos de sofrer danos
irreparaveis.

A responsabilidade social corporativa figura, portanto, como uma deciséo
orientada eticamente, pois € condicionada para o bem-estar da coletividade
(SROUR, 2003), conforme visto também no capitulo anterior.

Argenti (2006), amparado por um estudo publicado na PR News 61 (2005)*

destaca que 77% dos norte-americanos acreditam que as empresas tém

'® Corporate Citizenship: Doing Well by Doins Good. PR News 61, n°23, 8 de junho de 2005.
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responsabilidade de apoiar as causas sociais e 91% tém uma imagem mais positiva
da empresa quando essa defende ou apdia uma causa dessas. A imagem esta
intimamente ligada a responsabilidade social das organizacdes. (ARGENTI, p. 67).

Ainda sobre identidade e imagem corporativa, sdo necessarias algumas
consideracfes acerca de como 0s publicos percebem e criam as imagens das
organizacdes. Anteriormente, ao descrever o que vem a ser imagem e identidade, os
autores indicaram que essas se formam sob o “olhar” dos publicos. Machado (2007,
p. 52) defende que

“[...] as percepcbes ocorrem mesmo antes dos publicos interagirem
com as organizagles. Isto ocorre pelas leituras efetuadas, pelo
contato com as pessoas que ja interagiram e nos simbolos visuais
gue sdo de dominio puablico. [...] No entanto, depois de se
relacionarem com a organizagéao, os publicos podem ter uma imagem
diferente da que tinham antes. A idéia, é que neste momento, a
imagem seja melhor. Caso contrario, temos um problema.

Conforme Costa [20047?], a formagao da imagem implica a existéncia de um
processo no qual duas aparéncias principais se sobressaem num primeiro momento:
a duracdo do processo — que pode levar mais ou menos tempo, dependendo da
freqUéncia dos impactos recebidos e da intensidade psicolégica com que a imagem
toca o receptor — e a persisténcia da imagem na memoria social. As etapas que
constituem esse processo se dividem igualmente em duas. Em primeiro lugar, temos
um objeto com aparéncia prépria que o distingue dos demais; essa distingdo passa
por filtro (percepcdo) que depende da forca de impacto sobre a sensagcdo — um
impacto fraco € rapidamente esquecido e provavelmente ndo passara por esse
“filtro”. Estabelecidas essas condi¢cdes — de impacto e intensidade psicolégica — o
sistema nervoso conduz a memdria 0 que Costa denomina “el embriébn de uma
imagen del objeto percibido”.

O primeiro elo desse processo esta formado: o objeto é um estimulo. Na
segunda etapa, as percepc¢Oes repetidas contribuem ainda mais para que essa
imagem figue na memdria, a0 mesmo tempo em que acontece um sistema de
associacdes de valores a essa imagem. Ainda segundo Costa [20047], as imagens
mentais quase nunca sao nitidas e estaveis, se nao “alimentadas” (déficit de
estimulos) podem enfraquecer, mas em caso contrario, quando estimuladas, a
imagem tende a gravar no nosso espaco mental ou permanecer flutuante e em

evolucéo.
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Soto (2002) contribui na esfera da percepcao defendendo que essa “[...] se
refere ao processo ativo de perceber a realidade e organiza-la em interpretacdes ou
visdes sensatas” (p. 65). Segundo o autor, a origem etimoldgica da palavra provém
do latim per capiere e significa obtido por captura ou captagcéo, contudo, embasado
em Humberto Maturana (1997)%, o autor sustenta que a captacéo é limitada, pois
capta os tracos de um mundo de objetos independentemente do observador; ja a
percepcao é a interpretacdo e a visao do individuo, que geralmente difere das outras
pessoas.

Ha diversos fatores que influenciam na percepcdo do individuo, um deles é a

atencdao.

A atencdo é o exercicio de olharmos somente uma parcela unitaria
entre o panorama riquissimo que nos oferece nosso mundo
perceptivo. A atencdo é o exercicio de estreitamento do campo de
consciéncia, seguido de um aprofundamento do mesmo. (GARCIA,
19928 apud SOTO, 2002, p. 82).

Além da atencéo, que faz com que os estimulos sensoriais se voltem para
determinados momentos, ha também os fatores externos e internos. Quanto aos
externos, Soto (2002) considera que as caracteristicas dos estimulos mais
importantes sdo a intensidade, o tamanho, a mudanca e a repeticdo. Dos fatores
internos destacam-se 0s motivacionais e os de interesse e valores. Em geral, presta-
se mais atencdo nos temas relacionados a realidade em que se vive e as
necessidades.

A percepcdo é captada pelos sentidos sensoriais, sendo que a informacao
recebe papel de destaque na formacdo das percepcdes, porque quanto maior a
rigueza de informacdes percebidas, maior serd a probabilidade do registro e
processamento posterior dessas, e isso, segundo Soto (2002), potencializa a
inteligéncia. Para o autor, “[...] aumentar a percep¢ao constitui um fator fundamental
porque nao sO permite captar com maior quantidade, mas também com maior
qualidade a informacédo que nos rodeia.” (Idem, p. 73).

Ressalta-se que “As percepcbes verdadeiramente objetivas sdo muito raras;
pelo contrario, em sua maioria, as percepcdes sdo subjetivas e em consequéncia

sofrem de inexatidéo ou distor¢des.” (Ibidem, p. 68). Assim, 0 que se interpreta como

” MATURANA, H. El sentido de lo humano. Santiago do Chile: Dolmen, 1997.
¥ GARCIA, Fernando Rodrigues. El sistema humano y su mente. Dias de Santos, 1992.



47

real ndo € a realidade e, sim, uma representacao da realidade. Soto (2002) atribui a
isso trés causas principais: nem toda informacdo € captada; no processo de
percepcédo as “velhas” programacoes influem atuando como filtros que recriam a
informacdo, interpretando-a com base na ja existente percepcdo da realidade; a
informacé&o captada ndo € a informacdo em si, mas sua representacado por simbolos
culturais apenas.

Por fim, acredita-se que o0 modo como as pessoas percebem as organizacdes
deve ser cuidadosamente analisado pelos profissionais que gerenciam a imagem
corporativa, pois as percepcdes sao processos complexos que demandam a
interpretacdo dos individuos, estando sujeita a diversas limitacbes e distorcdes.
Esses esclarecimentos sobre percepcdes sdo relevantes também para o proximo e

principal item deste capitulo: a reputacao das organizacgdes.

3.2 CONCEITOS DE REPUTACAO

Primeiramente, destaca-se que a identidade e a imagem sdo os subconjuntos
da reputacdo (ARGENTI, 2006), conforme apontado no inicio deste segundo
capitulo. Contudo, em muitos casos, a denominacdo imagem é empregada quando
se esta fazendo referéncia, na verdade, a reputacdo. Portanto, ressaltam-se as

diferencas entre a imagem corporativa e a reputacao corporativa:

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 propria empresa).
Além disso, [...] a reputacdo esta baseada na percepcao de todos os
publicos. (ARGENTI, 2006, p. 97).

Pode-se depreender que a reputacdo demanda um tempo maior para ser
formada; além disso, ndo € como a imagem, que cada publico tem percepcoes

diferentes a seu
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respeito, e sim o conjunto das percepc¢des de todos os publicos que indicam a

reputacdo da organizacao, conforme mostra a figura a seguir:

A Identidade Corporativa (Nomes, Marcas, Simbolos, Auto-apresentagdes)

A A . . A A
é percebida por meio da

Imagem para o cliente Imagem para a Comunidade Imagem para o Investidor Imagem para o funcionario
A A A A

A soma de suas

v v v v

percepcdes equivale a

Reputacédo Corporativa

Figura 1 — Estrutura da reputacéo.
Fonte: Argenti (2006, p. 98).

A figura acima esquematiza a interligacdo entre identidade, imagem e
reputacdo. llustra o que foi dito no item anterior, no qual, a partir da identidade
corporativa, os publicos formam a imagem conforme a percepcao de cada um, e a
soma dessas percepgdes, como visto, forma a reputacéo organizacional.

A visdo de reputacdo de Srour (2003) também destaca a percepcédo que
outros tém quanto ao valor de uma organizagdo e 0 autor aponta seis

caracteristicas, que seguem reproduzidas na integra (p. 345):

1) Equivale a consideracao que dada coletividade confere.

2) Corresponde a gozar de prestigio ou construir um nome ao longo
dos anos.

3) Vincula-se a identidade corporativa ou pessoal, constituida pelos
tracos mais expressivos que observadores atribuem.

4) E conceito composto por variadas imagens que o imaginario social
elabora ao longo do tempo.

5) Deriva de uma percepcao cristalizada e que vai sendo forjada dia
apos dia, a medida que a organizagdo ou o profissional satisfaz as
expectativas de seus stakeholders.

6) Assemelha-se ao conhecimento cientifico — um processo aberto,
provisério, penosamente construido, condicionado e atormentado por
incessantes verificagdes e confirmagodes.

Srour (2003) vem ao encontro das idéias de Argenti (2006), conforme
anteriormente citado, quanto ao fator temporalidade e na relagdo que esse autor faz
entre identidade e imagem, considerando-as como partes formadoras da reputacao.

O autor destaca que a reputacdo € associada a confianca coletiva, sugerindo que o



49

publico confere legitimidade a organizacdo quando ela o conquista com suas
politicas e a¢cBes, em outras palavras, as pessoas auferem crédito as empresas,
fator que esta intimamente ligado a credibilidade.

Além da credibilidade, Srour (2003) apresenta mais quatro conceitos
relacionados a credibilidade. S&o eles o credenciamento, a certificacdo, a
confiabilidade e a credulidade. O credenciamento vem a ser o “[...] titulo fornecido
por entidade reconhecidamente competente, observado e satisfeito certo conjunto
de exigéncias formais.” (Ibdem, p. 346). A reputacdo pode valer-se também da
certificacdo, “[...] uma garantia outorgada por entidade credenciada, cuja funcao
consiste em conferir autenticidade aos processos, produtos e mensagens.” (Idem, p.
346).

Confiabilidade é o conceito que exprime o grau de confianca atribuido pelos
observadores para com a organizacao e, quando esse conceito se transmuta, surge
a credulidade, na qual a confianca é outorgada independentemente das duvidas que
pairam sobre a organizagado. Esses conceitos, portanto, fazem parte do “estatuto da
confianga” que, para Srour (2003), vao desde os mais objetivos — credenciamento,
certificacdo e credibilidade — aos mais subjetivos: confianca e credulidade. O autor
acresce que a finalidade ultima ao alcancar as partes do “estatuto da confianca” é
atingir a respeitabilidade social.

Rosa (2006, p. 251), que destaca que a “Reputacdo vem da palavra latina
putus, que significa puro, sem mistura“, & categorico em afirmar que, em mundo
cada vez mais feito de escolhas, a “alma dos negdcios estara na capacidade de
despertar confianga.” (Ibidem, p. 118), pois esse € um critério do qual langa-se mao

para eliminar alternativas, contudo,

A reputacdo ndo garante a escolha, mas a auséncia dela pode servir
como passaporte ao desastre. Por isso € tdo importante lutar pela
reputacao, defende-la, protegé-la, olhar o impacto que as inUmeras
estratégias e iniciativas que tomamos tera sobre ela. (p. 123).

Sob essa Otica, a reputacdo € a ponte entre a organizacdo e a escolha dos
publicos. Rosa (2006) complementa que sem reputacdo ndo h& confianca, e sem
confianca ndo ha escolha. Além da confianca, Rosa (2006), assim como Srour
(2003), da destaque a credibilidade:
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Ainda ha quem enxergue a credibilidade como uma comenda, como
uma medalha: algo que “arrancam” de vocé. Ou algo que, quando se
tem, basta guardar num cofre e ndo pensar mais nisso.

Mas credibilidade, reputacdo, deve ser encarada como um ativo,
como uma poupanca. Algo que se deve acumular ao maximo ao
longo do tempo, inclusive, para ter de onde sacar, em caso de
necessidade. (p. 142).

Para realizar esse “acumulo” de reputacdo, o autor sugere que além de
administrar todos os detalhes desse ativo, a chave estd onde a credibilidade é
depositada, na percepcéo do publico, item ja mencionado neste capitulo.

Segundo Villafafie'®, a reputacéo esta intimamente ligada ao comportamento
coletivo, sendo consequiéncia dele. Para o autor, conceituar a reputagéo corporativa

exige uma visao integrada do “fenémeno reputacional”, que possui trés dimensdes.

En primer lugar una dimension axioldgica en la que se encierren los
valores culturales de la organizacién, un planteamiento ético en su
relacion con terceros, su responsabilidad con la sociedad. Un
comportamiento corporativo comprometido a lo largo del tiempo con
relacién a los clientes, empleados y accionistas, si se trata de una
sociedad cotizada, constituiria la segunda condicion de la reputacion.
Por ultimo, una actitud proactiva de la organizacién en la gestién y en
la comunicacién de la reputacibn completaria esta concepcion
integradora a la que me refiero.

Ainda conforme Villafafie (2005), a alta direcdo da organizacéo deve ter uma
visdo reputacional que se converta em estratégia empresarial, assim como se
desenvolve a visdo estratégica. Para essa visdo reputacional € fundamental
reconhecer os valores da organizacao que contribuem para a reputacéo corporativa,
que devem satisfazer condi¢cdes basicas: representar posicionamentos objetivos,
gue possam converter-se em vantagem competitiva no setor e ter relagdo direta com
0S grupos de interesse da organizacdo. Sao, portanto, aqueles fatores de éxito da
empresa. A identificacdo da visdo reputacional implica também a identificacdo dos
stakeholders, ou seja, dos grupos estratégicos que tenham alto grau de
convergéncia com os interesses da organizacdo ou que tenham influéncia direta na
execucado do projeto empresarial ou que esteja envolvido diretamente com algum
valor organizacional.

Assim, na gestdo da reputacao, além de levar em conta os aspectos citados

acima, deve-se ter claro o que se necessita para se obter éxito e ser reconhecido, as

1 VILLAFANE, Justo. La Reputacion Corporativa como factor de liderazgo. Disponivel em:

<http://www.rrppnet.com.ar/reputacioncorporativa.htm>. Acesso em: 27 abr. 2008.
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metas relacionadas a visdo reputacional, levando-se em conta que sejam sempre
verossimeis e que tenham possibilidade de éxito. Villafafie (2005) elaborou um
quadro que esquematiza as variaveis da reputacdo e que constituem o objeto da

gestéo reputacional:

Valores| Cultura Resultados | Innovacion Gobierno Calidad |Responsabilidad
econémico social y
Stakeholder corporativa| financieros | tecnolégica| corporativo | comercial | medioambiental
Clientes _Produc_:tos Imagen de
diferenciados marca
E Cohesién Implicacion de Calidad Laboral
mpleados
cultural proyecto
Analistas e Rentabilidad Garantia em la] Cuota de
inversores gestion mercado
Medios de Imagen Imagen dela| Imagen Transparencia
comunicacion financiera alta direccion | comercial informativa
Organismos | Trato laboral Certificacion | Certificacion Certificacion
prescriptores igualitario de la calidad | reputacional medioambiental

Quadro 1 — Las variables de reputacion.
Fonte: Villafafie (2005, p. 108).

Nesse quadro, Villafafie (2005) cita cinco stakeholders e os valores que mais
o interessa na formacdo da reputacdo organizacional, contudo, conforme o proprio
autor destaca, trata-se apenas de um modelo e ndo se refere a qualquer
organizacdo em especial, logo, infere-se que deve ser adaptavel seguindo a
definicdo dos stakeholders de cada instituicao.

Srour (2003) defende, ainda, que trés stakeholders s&do os pilares da
reputacdo, dois deles ja citados por Villafafie (2005) e que aparecem no quadro
acima: os clientes que exigem credibilidade e os funcionarios que anseiam por
tratamento digno, e acrescenta mais um, que poderia ser incluido no esquema de
Villafafie (2005): as comunidades locais que requerem responsabilidade social.

Aprofundando-se na relagéo da organiza¢cdo com seu publico interno:

[..] a gestdo da reputacdo implica construir uma cultura
organizacional de carater socialmente responsavel. Isso significa:
traduzir o respeito aos outros nas praticas do dia-a-dia, tolerar o
diverso, revelar os diferentes rostos da empresa, assim como
promover a autonomia e o comprometimento dos colaboradores
(gestores e trabalhadores). (SROUR, 2003, p. 353).

Srour (2003) conclui que o desafio das organizagcdes na gestdo da reputacdo
€ estabelecer contato estreito com seus stakeholders, ou seja, conduzir as relagdes
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da melhor maneira possivel ao longo prazo. No préximo item sera visto, portanto, as

interfaces do relacionamento organizacional e a reputacao corporativa.

3.3 AS INTERFACES DOS RELACIONAMENTOS ORGANIZACIONAIS E A
REPUTACAO ORGANIZACIONAL

Retomando o capitulo anterior, os relacionamentos organizacionais variam
conforme o publico e a organizacdo, podendo ser construidos, mantidos ou
ampliados dependendo das situagBes encontradas e da estratégia utilizada, sendo
gue a comunicacéo permeia todo esse processo. Grunig (1995, p. 84) destaca que

As organizacfes sdo menos vulneraveis as crises e a questdes
emergentes quando estabelecem relacionamentos duradouros com
aqueles publicos que poderiam ser afetados pelas decisdes e pelos
comportamentos da organizacao.

O principio apontado por Grunig (1995) € uma das contribuicbes dos
relacionamentos efetivos® para a reputacdo organizacional, pois se sabe que essa
leva tempo para ser construida, mas pode ser destruida em instantes, entdo,
evitando crises, preserva-se, consequientemente, a reputacao organizacional.

Kunsch (2003), ao referenciar as funcgbes das relacdes publicas nas
organizacfes, descreve que, através da estratégia, a atividade visa ajudar a
organizagdo a se posicionar frente a sociedade e demonstrar a razao de ser do seu
empreendimento. A autora coloca que “Na pratica, as relagdes publicas buscam criar
e assegurar relacdes confiantes ou formas de credibilidade entre as organizacdes e
0S publicos com os quais elas se relacionam.” (Ibidem, p. 102). Pois ndo sado
justamente a confianca e a credibilidade os conceitos citados por Srour (2003) e
Rosa (2006) os fatores determinantes para que haja respeitabilidade social e, por
conseguinte, uma boa reputacédo?

Rosa (2006), contudo, acrescenta que além dos fatores ligados a conduta
organizacional que despertam a confianca dos publicos, a forma como esses

percebem a organizacéo deve ser observada, pois

20 Utilizar-se-4 a denominacdo relacionamentos efetivos e relacionamentos harmdnicos para

caracterizar os relacionamentos organizacionais intencionais, ou seja, aqueles que advém da
comunicacao estratégica e séo planejados.
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Confianga tem muito a ver com as suas atitudes concretas e
objetivas sim, mas tem muito a ver também com a percep¢do dos
outros em relacgédo a elas, essencialmente quando ha necessidade de
interagir com os publicos variados. (Ibidem, p. 124).

Assim, um relacionamento harmoénico entre a organizacdo e seus
stakeholders favorece a percepcdo desses em relacdo a sua reputacdo. Pode-se
dizer que um relacionamento efetivo condiciona e predispde o0s publicos a
perceberem a organizacdo com “bons olhos”.

Além disso, conforme afirmam Grunig e Hon (1999, p. 13), “as organiza¢fes
nao tém uma imagem ou uma identidade separada de seu comportamento e do
comportamento dos publicos para com elas.” (traducédo nossa). As organizacdes tém
uma reputacdo que depende de um conjunto de fatores e, essencialmente, do
conjunto disso tudo sob os olhos dos publicos.

Segundo Villafafie (2005), tanto a reputagdo corporativa quanto o
relacionamento organizacional sdo valores intangiveis de uma organizagcdo. Por
valores intangiveis entende-se aqueles que diferenciam a organizacdo, os que nao
se podem copiar e os que contribuem para atenuar crises. O autor (2005) aposta
que os stakeholders sdo os intermediarios necessarios para atingir as metas
tracadas na visao reputacional da empresa, conforme visto anteriormente.

Por fim, para esbocar a interligacdo entre os relacionamentos organizacionais
e a reputacdo organizacional, utiliza-se novamente Villafafie quando esse recorda

que

[...]el posicionamiento reputacional es el estado de opinidn que una
empresa pretende construir en la mente de sus stakeholders como el
resultado de una relacidon eficaz con ellos, orientada a satisfacer las
metas contenidas en su vision reputacional. (VILLAFANE, 2005, p.
112).

Visto como se caracteriza a reputacdo nas organizacdes, a relacdo da
imagem e da identidade corporativas, a elucidacdo de que imagem e reputacdo nao
sdo sinbnimos e as interfaces dos relacionamentos organizacionais com a
reputacdo, passa-se ao estudo de caso para avaliar como se da, na prética, todo

esse processo que envolve as organizacoes atuais.



54

4 ESTUDO DE CASO: ARACRUZ CELULOSE

Como parte da pesquisa exploratéria deste trabalho (GIL, 1999), o estudo de
caso representa a possibilidade de analise de uma situacdo real com o objetivo de
confirmar ou refutar as suposi¢cbes tedricas apresentadas nos Capitulos 2 e 3 da
presente monografia. Conforme visto na Introducdo, o estudo de caso se justifica
pois, segundo YIN (2001, p. 34), caracteriza-se por ser “uma inquiricdo empirica que
investiga um fendbmeno contemporéaneo dentro de seu contexto da vida real
especialmente quando os limites entre o fendmeno e 0 contexto nao estao
claramente definidos.”

Dessa forma, elegeu-se a empresa Aracruz Celulose S/A por sua trajetéria
recente no Estado do Rio Grande do Sul, marcada por um ato de invasédo e
destruicdo de parte do patriménio material e cientifico da organizacdo. Ressalta-se,
contudo, que as motivacbes para esse fato ndo séo interesse de analise deste
estudo, e sim as acdes concretas praticadas para neutraliza-lo.

Como ja adiantado, a manifestacdo do publico apds a invasdo surpreendeu,
e, além disso, a conducao das a¢bes de relacionamento também despertou atencao,
pois se acredita que foi fundamental para essas manifestacdes e para reconstruir a
reputacdo da organizagao posteriormente, conforme sera visto neste capitulo.

Apéds a escolha da Aracruz como objeto de analise, definiu-se as técnicas de
coleta de dados necessérias para efetivar o estudo; assim foram utilizadas fontes
disponibilizadas pela organizacdo: website** e Relatério Anual e de Sustentabilidade
2007, além de uma entrevista semi-aberta (DUARTE, 2006) cedida pelo Gerente de
Relacdbes com a Comunidade, o Rela¢gBes Publicas Francisco Borges Bueno,
caracterizada por questbes-guia na qual o entrevistador teve a oportunidade de
aprofundamento conforme respostas. Ressalta-se que também foram utilizadas
informacBes obtidas pela técnica de observacdo direta intensiva (LAKATOS e
MARCONI, 1999) realizada durante estagio da autora na Aracruz no periodo de
margo de 2006 a margo de 2007.

Importante é registrar que as informagfes a seguir sdo originarias das fontes acima

representadas sendo relacionadas ao estudo tedrico contido nos capitulos anteriores.

2 Disponivel em: <http://www.aracruz.com.br>. Acesso em: 20 mar. 2007.
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4.1 A ARACRUZ CELULOSE

Segundo pesquisa bibliogréfica, imagem e identidade formam a reputacao de
uma organizagdo, sendo que a identidade, além dos elementos visuais que a
caracterizam, é formada também pelo seu histérico, por suas metas, sua cultura
(VILLAFNE, 1999), ou seja, por uma sintese de seus atributos visuais,
comportamentais e culturais; corresponde ao que a organizacao é de fato (SOUSA,
2004). Assim, antes de analisar as acOes de relacionamento desenvolvidas pela
Aracruz, é necessario entender os elementos que formam a identidade dessa
empresa.

Apesar de o presente estudo de caso estar focado no ambito regional gaucho,
a Aracruz Celulose é uma empresa brasileira com atividades em outras regifes do
pais. O conjunto dessas atividades é que possibilitam o titulo de lider mundial na
producdo de celulose branqueada de eucalipto, pois responde por 24% da oferta
global do produto destinado a fabricacdo de papéis de imprimir e escrever, papéis
sanitarios e papéis especiais de alto valor agregado. E todas essas unidades
contribuem e influenciam na formacéo da imagem e reputacdo da empresa perante
seus publicos. Suas operacdes florestais alcancam os Estados do Espirito Santo,
Bahia, Minas Gerais e Rio Grande do Sul, com mais de 286 mil hectares de plantios
renovaveis de eucalipto, intercalados com cerca de 170 mil hectares de reservas
nativas, que sdo fundamentais para assegurar o equilibrio do ecossistema.

Sua capacidade nominal de producéo, de aproximadamente 3,2 milhdes de
toneladas anuais de celulose branqueada de fibra curta de eucalipto, esta distribuida
pelas Unidades Barra do Riacho — ES (2,3 milhdes de t), Guaiba — RS (450 mil t) e
Veracel — BA (450 mil t, ou metade da capacidade total da unidade).

No Espirito Santo opera um complexo industrial constituido de trés fabricas de
celulose, totalmente integrado aos plantios e a um porto privativo especializado,
Portocel, pelo qual exporta grande parte da sua producdo de 2,3 milhdes de
toneladas anuais.

A Unidade Guaiba, localizada no municipio de Guaiba (RS), opera uma
fabrica com capacidade nominal de 450 mil toneladas anuais de celulose de alta
tecnologia e igualmente dotada de avancados recursos de protecdo ambiental. A
unidade destina parte desse volume a producéo de cerca de 50 mil toneladas anuais

de papel para imprimir e escrever, basicamente destinadas ao mercado domeéstico.
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Um terceiro complexo fabril — a Veracel Celulose, com capacidade nominal de
900 mil toneladas anuais de celulose — esta situado no municipio de Eunapolis, no
sul da Bahia. Trata-se de uma parceria da Aracruz com 0 grupo sueco-finlandés
Stora Enso, em que cada empresa detém 50% de participacdo acionaria e de
producao.

Em associacao ao grupo Weyerhaeuser, dos EUA, a Aracruz detém um tergo
da Aracruz Produtos de Madeira, uma unidade industrial de alta tecnologia
localizada no extremo-sul da Bahia, que fornece produtos sélidos de madeira de alta
qualidade provenientes de plantios renovaveis de eucalipto, destinados as industrias
de moveis e design de interiores, do Brasil e do exterior.

O controle acionério da Aracruz € exercido pelos grupos Safra, Lorentzen e
Votorantim (28% do capital votante cada) e pelo Banco Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social — BNDES (12,5%). As acdes preferenciais da
Aracruz (56% do capital) sdo negociadas nas Bolsas de Valores de Sédo Paulo
(Bovespa), Madri (Latibex) e Nova York (NYSE).

A Aracruz é a unica empresa no mundo do setor de produtos florestais e
papel que integra o indice Dow Jones de Sustentabilidade (DJSI World)??, que
destaca as melhores praticas em sustentabilidade corporativa no mundo. Na
Bovespa®, inclui-se entre as 34 empresas que compdem o Indice de

Sustentabilidade Empresarial (ISE).

4.1.1 Historico

Como visto, a Aracruz é uma empresa brasileira. Na seqiéncia, relacionados

em topicos, os fatos marcantes no histérico da organizagéao:

Janeiro de 1967 Implantacdo dos primeiros plantios de eucalipto

Abril de 1972 Fundacéo da Aracruz Celulose

Setembro de 1978 |Partida da primeira unidade de produgéo (fbrica "A")
Janeiro de 1985 Criacéo da Portocel

Fevereiro de 1991 |Partida de segunda unidade de produgéo (fabrica "B")

22 Langado em 1999, os indices da sustentabilidade de Dow Jones sdo os primeiros indices globais
gue seguem o desempenho financeiro das companhias sustentaveis no mundo inteiro. Baseado na
cooperacao de indices da Bolsa de Valores de Nova York publicado pela editora financeira Dow
Jones & Company. Disponivel em: <http://www.sustainability-index.com/>. Acesso em: 14 maio 2008.
% Bolsa de Valores de Sao Paulo, o maior centro de negociacdes de acdes da América Latina.
Disponivel em: <http://www.bovespa.com.br/>. Acesso em: 14 maio 2008.
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Maio de 1992

Lancamento de ADRs de nivel 3 na Bolsa de Valores de Nova York

Janeiro de 1993

Certificagdo 1SO 9002

Julho de 1995

Certificacdo 1SO 9001 para todas as atividades

Abril de 1996

Certificagdo 1SO 9002 para a planta eletroquimica

Marc¢o de 1997

Ingresso na area de produtos solidos de madeira (Lyptus)

Agosto de 1999

Inauguracédo da unidade industrial da Aracruz Produtos de Madeira

Outubro de 1999

Certificagdo 1SO 14001

Outubro de 2000

Ingresso no controle acionario da Veracel

Fevereiro de 2001

Inicio das obras da Fabrica C

Novembro de 2001

Aquisicdo da participacéo (28%) da Mondi pela VCP

Agosto de 2002

Inauguracao da Fabrica C

Julho de 2003

Aquisicédo da Riocell

Maio de 2005

Partida da Veracel

Setembro de 2005

Inauguracao Veracel

Quadro 2 — Cronologia da Aracruz.
Fonte: Elaborado pela autora a partir de:
<http://www.aracruz.com.br/show_arz.do?act=stcNews&id=6&lang=1>. Acesso em: 30 abr.

2008.

4.1.1.1 Histérico Unidade Guaiba

Marco de 1966

Constituicdo da Indistria de Celulose Borregaard S.A., que propde-se a
fornecer matéria-prima vegetal renovavel para uma fabrica do grupo localizada
na Noruega.

1968

A Borregaard tem seu primeiro plantio de eucaliptos, executado pela comissao
técnica da Noreno do Brasil.

Década de 70

A Borregaard compra a Fazenda Barba Negra, no municipio de Barra do
Ribeiro, com mais de 10 mil hectares, para formagéo de florestas.

Marco del972

A Borregaard inaugura oficialmente a planta industrial de Guaiba.

Dezembro de 1973

Interrup¢éo na producao durante o periodo de 100 dias para instalacéo de
avancados equipamentos tecnoldgicos com a finalidade de reduzir as
emissdes oriundas do processo fabril.

Julho de 1975

Controle acionario assumido pelo Sulbrasileiro/MFM

Dezembro de 1975

A empresa passa a se chamar Rio Grande Companhia de Celulose do Sul —
Riocell.

Novembro de 1978

Assumem dois novos acionistas: BNDES e Banco do Brasil.

Marc¢o de 1982

Nova alteracdo da razao social. A equipe passa a se chamar Riocell S.A. e é
comandada pela holding KIV Participacdes, formada por Klabin, lochpe e
Votorantim. Inicio de Operacao “Fabrica Nova” — Uma caldeira nova (carvao),
uma unidade de branqueamento, uma maquina de secar celulose, uma
unidade de producéo de didxido de cloro.

Dezembro de 1985

Concedida aprovagédo — Compra da Unidade de Producéo de Papel do Grupo
De Zorzi.

Margo de 1990

Montagem de uma unidade de deslignificacéo.

Abril de 1992

Montagem de uma unidade de Producéo de Cloro Soda.

Janeiro de 1993

Conquista da certificagdo 1SO 9002.

Outubro de 1995

lochpe aliena a totalidade de suas a¢des para os fundos de previdéncia
privada PREVI (Banco do Brasil) e PETROS (Petrobras).

Dezembro de 1996

Recebimento da certificagdo 1SO 14.001.

Maio de 2000

A razéo social muda para Klabin Riocell S.A.




58

Outubro de 2000 Klabin integraliza 100% do controle da empresa.
Dezembro de 2001 |Conquista da certificacdo FSC — Forest Stewardship Council para as florestas
e cadeia de custodia.

2002 Em razéo da classificagcao por ramo de negdcio, a empresa passa a integrar o
segmento Celulose da Klabin S.A.
Maio de 2003 Projeto Riocell 2000 - Instalagédo de uma nova CR, Evaporacao e melhorias

generalizadas nas areas Ambiental e Produ¢&o de 300 para 400.000t.

Maio de 2003 Grupo Klabin anuncia venda da Riocell para a Aracruz Celulose.

Julho de 2003 Aracruz Celulose assume a Riocell S.A.

Janeiro de 2004 A denominacgédo da empresa passa a ser Aracruz Celulose S.A.

Junho de 2006 Assinatura do Protocolo de Intengdes da Expanséo da Unidade Guaiba em

parceria com o governo do Estado do Rio Grande do Sul e os municipios de
Guaiba, Barra do Ribeiro, Cachoeira do Sul e Rio Pardo.

Abril de 2008 Aprovacéo e anuncio oficial da ampliacdo da Unidade Guaiba de 450 mil
toneladas anuais de celulose para 1,8 milhdo de toneladas anuais.

Quadro 3 — Cronologia Fabrica Guaiba.
Fonte: Quadro elaborado pela autora a partir de informacdes obtidas diretamente na
Aracruz Celulose.

4.2 MISSAO, VISAO, VISAO ESTRATEGICA E PRINCIPIOS

A missdo, a visdo e 0s principios retratam o proposito e o papel de uma
organizacdo frente a sociedade, além de representarem as diretrizes definidas no
planejamento estratégico da empresa. Assim, apresenta-se a missdo, a visdo, a

visdo estratégica e os principios declarados da Aracruz.

4.2.1 Missao

Ofertar produtos obtidos de forma sustentavel a partir de florestas plantadas,
gerando beneficios econdmicos, sociais e ambientais, contribuindo desta forma para

0 bem-estar e a qualidade de vida das pessoas.

4.2.2 Visao

Ser reconhecida como lider no mercado mundial de celulose.
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4.2.2.1 Visao Estratégica

A Aracruz tem como objetivo estratégico atingir 25% da demanda global de
celulose de fibra curta de mercado, cerca de 7 milhbes de toneladas por ano em
2015. Isso significa um crescimento de 11% ao ano ou 500 mil toneladas por ano,

em linha com o crescimento historico da empresa desde 1978.

4.2.3 Principios da Aracruz

Decisfes e a¢bes pautadas por valores éticos que obedecem aos seguintes
principios de negdcios, que também orientam o CAdigo de Conduta da Organizacéo:
1) Integridade

O compromisso com a integridade considera:

a) atuar com lealdade e correcéo;

b) respeitar os direitos humanos;

c) cumprir a legislagdo, normas internas, acordos e compromissos;
d) buscar continuamente as melhores praticas de governanca;

e) ndo tolerar a corrupcéo e a ilegalidade em todas as suas formas.
2) Compromisso com acionistas

Criacdo de valor para todos os acionistas, com foco na exceléncia
operacional, atraves de:

a) investimentos na melhoria continua e inovacao das operacoes;

b) buscas em maximizar o retorno dos investimentos;

c) aumentar a escala de negécios;

d) gerenciar riscos e perseguindo a continua reducéo do custo de capital.

3) Foco no Cliente

Valorizar os relacionamentos de longo prazo, com base na(0):

a) oferta de produtos que atendam suas necessidades;

b) garantia de seguranca dos produtos e a confiabilidade no seu fornecimento;

c) investimento em desenvolvimento de produtos.
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4) Valorizacao de nossos empregados
Valorizar os empregados:

a) promovendo um ambiente de trabalho seguro, saudavel e motivador e nédo

tolerando discriminacdo de qualquer natureza;
b) respeitando a liberdade de associacao;
c) oferecendo oportunidades de desenvolvimento profissional e pessoal;
d) promovendo o crescimento profissional baseado no mérito;
e) incentivando o exercicio da cidadania;
f) buscando constantemente a melhoria da qualidade de vida.
5) Valorizac&do das nossas partes interessadas
Cultivar relacionamentos de confiangca matua com partes interessadas:
a) buscando o engajamento e a cooperacao;
b) sendo sensiveis a suas aspiracfes e preocupacoes;
c) priorizando o didlogo na resolugéo de conflitos;
d) respeitando a diversidade e a liberdade de opini&o e expresséao;
e) sendo transparentes em nossas a¢fes e comunicagoes.
6) Harmonia com o meio ambiente
Atuar em harmonia com 0 meio ambiente e contribuir para sua protecao:
a) utilizando os recursos naturais de forma sustentavel;

b) adotando modernas tecnologias e praticas para tornar nossas operacdes mais

eficientes e minimizar seus impactos ambientais;
c) contribuindo para a preservacgao da biodiversidade.
7) Responsabilidade social
Exercer responsabilidade social corporativa:

a) disseminando conhecimento e induzindo o desenvolvimento sustentavel das

comunidades;

b) estabelecendo parcerias, investindo em projetos e apoiando redes de

relacionamento com o setor privado, entidades da sociedade civil e setor publico;

c) contribuindo para a melhoria da governanca publica;
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d) apoiando e fortalecendo os participantes de nossa cadeia produtiva.

e) estimulamos a adocao destes principios pelos nossos parceiros de negocios

visando a sustentabilidade de nossa cadeia produtiva.

4.3 A ARACRUZ E SEUS PUBLICOS

Antes de se analisar as principais acfes que a Aracruz realiza € necessario
mapear seus publicos, pois é sabido que existem dois estagios que precedem o
alcance de bons resultados do relacionamento: primeiro a exploracdo ambiental para
determinar os publicos com que ha necessidade de desenvolver um relacionamento
harmonico e, segundo, definir as a¢cbes de relacdes publicas que podem ser mais
eficazes na construgcdo e manutencdo do relacionamento com os publicos
estratégicos.

Contudo, a organizacdo estudada ndo forneceu esse mapeamento. Dessa
forma, optou-se por desenvolver uma classificagdo com base na fala do profissional
de relacbes publicas e a partir do conhecimento registrado durante estagio na
empresa, embasado em dois critérios: na existéncia ou ndo do publico (FORTES,
2003), e conforme o grau de interdependéncia com a organizacdo. (FRANCA, 2004).

Percebe-se que a Aracruz, por ser uma organizacdo com grande
representatividade no contexto em que esta inserida, por ser lider mundial no seu
setor de atuacdo, por estar presente em diversos municipios do Brasil e pela
complexidade do processo produtivo que envolve questbes ambientais, desperta o
interesse dos mais diversos publicos, sendo inviavel lista-los por completo neste
estudo. Assim, priorizou-se 0s publicos considerados principais, agrupados conforme
a instituicdo que representam ou segundo sua relacdo com a organizacao, focado na

Unidade Gaucha da empresa.

4.3.1 Publicos selecionados

Os publicos selecionados estdo listados abaixo de forma aleatoria, ou seja,
sem qualquer ordem de relevancia, pois a classificacdo sera feita posteriormente

com base nos autores abordados neste estudo:
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Concorrentes, acionistas, clientes, funcionarios, estagiarios, terceiros
permanentes, prestadores de servicos, fornecedores, universidades, prefeituras,
secretarias municipais e estaduais, vereadores, governo estadual, deputados
federais e estaduais, sindicatos, associacdes de Classe, ONGs — Bigua, Ghayba,
MST/Via-Campesina, Amigos da Terra —, comunidade, vizinhos, fomentados,
veiculos de comunicacao — jornais (locais, Zero Hora, Correio do Povo, O Sul, Jornal
do Comeércio), revistas (relacionadas ao negdcio, revista Voto, Amanha, Vocé S/A),
emissoras de televisdo (RBS, SBT, Band, Record, TVE) — emissoras de radio (AM:
Gaucha e Guaiba, FM: Band).

Cabe ressaltar que ao citar prefeituras, secretarias, vereadores, jornais locais,
comunidade e fomentados, esses representam as cidades de atuacdo da empresa
que no Rio Grande do Sul somam 35 municipios, com destaque para as cidades de
Guaiba, onde se encontra a unidade fabril; Barra do Ribeiro, onde se localiza o
Viveiro e o Laboratério de Pesquisas; Rio Grande, pelo porto por onde escoa o
produto exportado, bem como Cachoeira do Sul, Rio Pardo e S&o José dos
Ausentes que futuramente fardo parte do novo sistema de transporte da matéria-

prima via fluvial para a fabrica.

4.3.2 Classificagcdo dos publicos

4.3.2.1 Segundo Fortes (2003)

Conforme visto, para realizacdo do mapeamento dos publicos da empresa
Aracruz, serdo definidos quais grupos realmente formam publicos em potencial,
levando-se em consideracado a visdo de Fortes (2003), aprofundada no item 2.3 da
presente monografia.

) Publico latente (formado por pessoas que enfrentam um tema comum, mas
falham em reconhecé-lo): comunidade, vizinhos, associa¢cfes de classe, prestadores
de servico, estagiarios, terceiros permanentes.

II) Pudblico informado (as pessoas se identificam e tém uma questdo comum):
veiculos de comunicacdo, clientes, fornecedores, secretarias Estaduais e Municipais,

vereadores, deputados Estaduais e Federais, Secretarias Municipais, fomentados;
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[Il) Publico ativo (é o publico informado, porém que se organiza para fazer
algo a respeito.): funcionarios, ONGs (MST, Via Campesina, Amigos da Terra),
ONGs (Bigud e Ghayba), concorrentes, acionistas, universidades, prefeituras,
vereadores, deputados estaduais e federais, governo estadual, sindicatos.

Nota-se que na classificacdo dos publicos da Aracruz, com base em Fortes
(2003), um publico pode se enquadrar em mais de uma categoria, dada a forma
escolhida para exposi¢éo dos publicos. No caso dos politicos, por exemplo, criou-se
a denominacdo “vereadores”, que engloba todos os vereadores dos municipios de
abrangéncia da empresa, compreendendo a classificacdo de publicos ativos
(vereadores que possuem um relacionamento mais estreito com a organizacao e,
conseglentemente, estdo mobilizados a favor da Aracruz) e publicos informados
(vereadores que reconhecem assuntos em comum, mas ndo se mobilizam nem a
favor nem contra). Em um estudo mais aprofundado, esses politicos poderiam ser
identificados pelo proprio nome, facilitando a utilizacao da classificacao.

Outro ponto que deve ser destacado em uma categorizagdo com base na
motivacdo da opinido publica € que essa categorizacdo esta fortemente ligada ao
momento vivido pela organizacdo e pelos seus publicos. Portanto, ha o imperativo
de se compreender que esses publicos transitam entre publico latente, informado e

ativo, conforme o momento e as questdes vigentes.

4.3.2.2 Segundo Franca (2004)

Com base em Franca (2004), foram caracterizados os segmentos de publicos
da Aracruz (APENDICE A) sob os critérios que definem a dimensdo de sua
influéncia na constituicdo, na sobrevivéncia, nos aspectos de interdependéncia e dos
objetivos de relacionamento com a organizacao, considera-se como:

Puablicos Prioritarios:

- Pdulblicos estratégicos: governo estadual, veiculos de comunicacéo,
funcionarios, acionistas, clientes;

- Publicos de apoio: deputados, vereadores, universidades, prefeituras
municipais, secretarias, prestadores de servico, fomentados; fornecedores; terceiros,

estagiarios, associacoes de classe;
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- Plblicos de cautela: ONGs (MST, Via Campesina, Amigos da Terra),
concorrentes, sindicatos;

- Publico de precaucado: vizinhos, ONGs (Ghayba, Bigua), comunidade,
sociedade.

Assim, séo classificados da seguinte maneira:

1) Categoria I: Publicos essenciais

a) Constitutivos da organizacdo: Governo Estadual, acionistas, presidente,
diretores;

b) N&o-constitutivos ou de sustentacao:

) Primérios: funcionarios, terceiros permanentes, fomentados, fornecedores
de tecnologia;

II) Secundérios: prestadores de servico; estagiarios; fornecedores de
insumos, clientes.

2) Categoria Il: Publicos ndo-essenciais

a) Setoriais associativos: associa¢oes de classe;

b) Setoriais sindicais: sindicatos;

c) Setoriais comunitarios: comunidade, vizinhos, sociedade, ONGs ( Bigua,
Ghayba), universidades, prefeituras, secretarias, deputados, vereadores.

3) Categoria lll: Publicos de redes de interferéncia

a) Rede de concorrentes: principais concorrentes;

b) Rede de comunicacdo de massa: jornais (locais, Zero Hora, Correio do
Povo, O Sul, Jornal do Comércio), revistas (relacionadas ao negécio, revista Voto,
Amanha, Vocé S/A), emissoras de televisdo (RBS, SBT, Band, Record, TVE) e
emissoras de radio (AM: Gaucha e Guaiba, FM: Band);

c) Rede de Organizacbes contrarias ao negocio: MST, Via Campesina,
Amigos da Terra.

A proposta de Conceituacdo Légica dos Publicos proporciona liberdade de
categorizacdo conforme a relacédo entre a organizacdo e seus publicos. Sob esse
aspecto, percebe-se que, no caso da Aracruz, ha a necessidade de incluir uma nova
rede de interferéncia denominada “Rede de Organiza¢Bes contrarias ao negocio”, ou
seja, cria-se uma nova divisao para englobar um publico especial, que nao participa
nem da constituicdo nem na manutencdo especifica da organizacdo, mas por sua

acao pode interferir diretamente na empresa.
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4.4 ACOES DE RELACIONAMENTO DA ARACRUZ

Segue a descricdo das principais acfes coordenadas pelo departamento de
Meio Ambiente e Relagbes com a Comunidade — MARC. Todas as ag0les listadas
fazem parte do recente projeto Bem de Raiz**. Contudo, a maioria dessas ja existia
antes do projeto e algumas antes mesmo da entrada da Aracruz no Estado; isso
sera referenciado no préximo item deste estudo de caso. No ambito gaucho, a
organizacdo foca seus investimentos socio-ambientais na area de abrangéncia
industrial — Guaiba e Zona Sul de Porto Alegre — e as areas de plantio, totalizando

35 municipios atendidos.

4.4.1 Segmento Escolas

a) Projeto Barco-Escola Martim Pescador — Superintendéncia de Portos e
Hidrovias (SPH)

Periodo: abril a novembro.

Sinopse: a Aracruz é patrocinadora dos passeios de barco que sao realizados
pela orla do Guaiba com grupos de escolas publicas e particulares de Porto Alegre,
mediante inscricao voluntéria e gratuita junto a SPH.

Objetivo: promover a conscientizagdo sobre atividades portuarias, transporte
hidroviario e relacdes com o meio ambiente.

Publico: alunos das escolas publicas e particulares de Porto Alegre. Numero
de alunos privilegiados: 1.100 alunos em cada edi¢cdo, somando, ao final de quatro
edicdes, no ano de 2006, 4.400 alunos.

Divulgacéo: realizada junto as escolas pela SPH, bem como a inscricao para
0 passeio. A Aracruz Celulose entregara brindes aos alunos participantes, como
cartilhas educativas.

b) Projeto Educacéo

Periodo: marco/abril.

* 0 Bem de Raiz foi lancado no Estado em 25 de maio de 2008 em campanha publicitaria. O projeto
visa criar uma nova identidade socio-ambiental da Aracruz com o intuito de resgatar a contribuicdo
realizada ao longo de 40 anos no pais e reafirmar o compromisso com a comunidade e 0 meio
ambiente.
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Sinopse: O Projeto Educacéo iniciou em 1990 e consiste na distribuicdo de
cadernos (trés unidades para cada estudante) e de pacotes de folha A4 (para as
escolas). Cada escola recebe a quantidade de cadernos referente ao nimero de
alunos matriculados. Cabe a Secretaria de Educacdo de cada municipio e a
Delegacia de Educacao informarem a Aracruz o numero de alunos matriculados,
bem como organizar a solenidade de entrega dos cadernos. Em 2007, foram
distribuidos 550 mil cadernos e 3.020 pacotes de 500 folhas de papel A4.

Objetivo: Contribuir com a formacdo de criangcas e jovens nas regides de
abrangéncia da empresa, disponibilizando este recurso basico. Incentivar a
integracdo de funcionarios com as comunidades dos municipios de atuacéao.

Publico: 183 mil alunos da rede publica estadual e municipal do ensino
fundamental dos municipios de abrangéncia (Arroio dos Ratos, Bardo do Triunfo,
Barra do Ribeiro, Butia, Cachoeira do Sul, Cacapava do Sul, Camaqua, Cerro
Grande do Sul, Charqueadas, Cristal, Dom Feliciano, Eldorado do Sul, Encruzilhada
do Sul, General Camara, Guaiba, Lavras do Sul, Mariana Pimentel, Minas do Ledo,
Pantano Grande, Porto Alegre, Rio Grande, Rio Pardo, Santa Margarida do Sul, Sao
Gabriel, Sdo Jerbnimo, Sao Sepé, Sentinela do Sul, Sertdo Santana, Tapes, Triunfo,
Vila Nova do Sul).

c) Projeto Muda Mundo

Periodo: maio a agosto de 2007.

Sinopse: O Projeto Muda Mundo oferece oficinas para professores das
escolas estaduais e municipais da Zona Sul de Porto Alegre e de algumas cidades
gue possuem atividades florestais da Aracruz (Butia, Charqueadas, Rio Pardo, Sdo
Sepé e Encruzilhada do Sul). No ano passado foram realizadas oficinas nas escolas
estaduais e municipais de Guaiba e das cidades de Minas do Ledo, Pantano
Grande, Santa Margarida e Sdo Gabiriel.

Objetivo: Trabalhar com os professores questbes relacionadas a cidadania,
responsabilidade social e ambiental, além de informacdes relevantes sobre o cultivo
do eucalipto e demais operacfes da planta da Aracruz Celulose, em Guaiba. Este
trabalho pretende aproximar a comunidade escolar da empresa.

Publico: professores de 12 a 42 séries de escolas publicas e municipais das
cidades citadas, em 108 escolas, com 470 professores atingidos.

Realizacdo: através de parceria com as Secretarias de Educacdo dos

municipios, os professores de 12 a 42 séries sdo convidados a participar de uma
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oficina de sensibilizacdo. Cada oficina conta em média com 50 professores. Na
oficina sdo discutidas questbes relacionadas a cidadania, responsabilidade social e
ambiental, além de informacdes relevantes sobre o cultivo do eucalipto e demais
operacgles da plantas da Aracruz de Guaiba.

Ao final de cada oficina, os professores recebem quatro livros sobre o projeto
e uma cartilha para auxiliar o professor em sala de aula, quando esse podera
trabalhar os temas das oficinas com seus alunos.

Os professores séo convidados a ser voluntarios do projeto, contando para as
organizadoras como foi a implantacdo do conteldo em sala de aula. E por meio
desse resultado que sera medida a eficacia do projeto nas escolas.

Divulgacéo: feita através das Secretarias de Educacgéo (estadual e municipal)
de cada municipio. Cada cidade cede um local para que seja realizada a agao.

Apoio: Secretarias de Educacdo Municipais.

d) Fantastica Fabrica de Celulose

Periodo: primeiro semestre — abril a junho; segundo semestre — agosto a
outubro.

Sinopse: concurso cultural realizado em duas edi¢bes, uma no primeiro
semestre, com as escolas estaduais e municipais da Zona Sul de Porto Alegre e
outra no segundo semestre, com as escolas particulares, também da Zona Sul de
Porto Alegre. O concurso € destinado aos alunos das quintas séries que
desenvolvem dois cartazes (um com o tema agua e outro com o tema lixo), e uma
redacao alusiva ao tema. A criacdo dos cartazes é livre, podendo ser utilizados
desenho, pintura, fotografia, colagem, etc.

O concurso tem duas etapas. Na primeira, cada escola tem um ganhador que
€ premiado com um passaporte para conhecer a Fantastica Fabrica de Celulose
(Aracruz Celulose) a bordo do barco-escola Martim Pescador. Ja na segunda etapa,
a votagao é através do site da Aracruz. Todas as pessoas interessadas podem votar
e escolher qual o trabalho mais criativo. A premiacédo final para o aluno € um
computador e, para as trés escolas que tiverem os trabalhos de seus alunos mais
votados, uma biblioteca da L&PM Editores, com 200 titulos.

Publico: 686 alunos das quintas séries das escolas da Zona Sul de Porto
Alegre.

Divulgacédo: nas proprias escolas (cartazes, camisetas, folhetos) e no site da

Aracruz.
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e) Livro de Geografia On-line

Periodo: abril a setembro.

Sinopse: o projeto tem por objetivo fornecer as escolas municipais e estaduais
da Zona Sul de Porto Alegre um livro de geografia online para que os professores de
Geografia e/ou Ciéncias trabalhem com os seus alunos de quartas seéries. A
disponibilizacdo desse livro € feita através de capitulos (ao todo séo cinco),
disponiveis, também, no site da Aracruz em formato de arquivo PDF. O professor
deve baixa-lo a fim de trabalhar com os alunos em sala de aula, tendo a
possibilidade de interagir com a autora do livro para tirar duvidas (chat com a
autora).

Objetivo: oferecer subsidio para que os professores de Geografia/Ciéncias
desenvolvam, em sala de aula com os seus alunos, assuntos relacionados ao
Estado no que diz respeito a localizacdo e tipos climaticos, vegetacéo, relevo,
hidrografia e atitudes Ambientais.

Publico: professores de escolas estaduais e municipais da Zona Sul de Porto
Alegre.

Divulgacéo: os professores de Geografia/Ciéncias das escolas estaduais e
municipais de Porto Alegre serdo convidados para um evento de lancamento do

livro. A partir desse evento, terdo conhecimento do funcionamento do projeto.

4.4.2 Segmento Comunidade

a) Florescer Aracruz — Acao Cultural em Praca da Zona Sul de Porto Alegre
em comemoracao ao Dia da Arvore.

Periodo: setembro.

Sinopse: evento com enfoque cultural e educacional com atracbes de
diferentes areas culturais, destinadas a publicos de todas as idades.

Objetivo: possibilitar a aproximacdo com entidades representativas da Zona
Sul de Porto Alegre.

Publico: moradores da Zona Sul de Porto Alegre.

Atracdes: danca, musica, teatro, diversao e distribuicdo de mudas.

Realizacdo: anual, na semana em que ocorre do Dia da Arvore.
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Divulgacdo: Evento de lancamento no més de maio no qual sdo convidados
os formadores de opinido da Zona Sul. E, proximo a data de realizacdo da acao,
através de busdoor, outdoor, cartazes e flyers nos principais estabelecimentos da
Zona Sul.

Apoio: Secretaria do Meio Ambiente e da Secretaria da Cultura Municipal.

Publico atingido: 1.250 pessoas.

b) Mel para as Apaes

Periodo: agosto/setembro.

Sinopse: Com inicio no ano de 1988, o projeto consiste na distribuicdo de mel
(embalados em potes de 1Kg) para as Apaes nos municipios de abrangéncia e para
escolas de Guaiba que atendem criangas com dificuldades auditivas. O mel é
proveniente de contribuicdo de apicultores (8% da producéo) autorizados a explorar
essa atividade nos hortos florestais da empresa.

Objetivo: geracdo de renda para os apicultores, melhora nutricional dos
alunos das Apaes, geracdo de caixa para as Apaes, envolvimento dos funcionarios
com as acgoles sociais realizadas pela empresa.

Pdublico: Criancas com dificuldades especiais, familiares e professores das
Apaes dos municipios de Guaiba, Eldorado do Sul, Butia, Encruzilhada do Sul, Barra
do Ribeiro, Sertdo Santana, Camaqua, Tapes, Charqueadas, Arroio dos Ratos,
Triunfo, Sdo Jerébnimo, General Camara e Santa Cruz do Sul. Sdo 256 criancas

beneficiadas.

c) Parceiros Voluntarios

Periodo: outubro.

Sinopse: Projeto iniciado em 2001, consiste no apoio financeiro em doacao de
papel para auxiliar entidade na consecucao de seus objetivos.

Objetivo: contribuir com o trabalho desta importante ONG gaucha e difundir a
cultura do voluntariado.

Publico: entidades beneficiadas pelos programas de voluntariado em Porto
Alegre e Regido Metropolitana, que atendem a mais de 25 mil pessoas.

d) Conselho da Comunidade e Aracruz

Sinopse: canal de comunicagdo entre a Aracruz e seus vizinhos. Reunides

mensais na Aracruz.
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Objetivo: apresentar a empresa, projetos para expansao, esclarecer duvidas e
apresentar idéias para constru¢do do Jornal da Comunidade Aracruz.

Publico: vizinhos dos bairros do entorno da fabrica.

e) Palestras de Saude na Comunidade

Sinopse: Acbes preventivas e de informacbes sobre saude publica nos
municipios de atuacdo florestal da Aracruz, com realizacdo de palestras que
esclarecem e demonstram atividades praticas sobre qualidade de vida.

Objetivo: Envolver a comunidade, disponibilizando informacdes e atitudes de
forma a prevenir doencas, promover o bem-estar social, assim como reduzir a
incidéncia de acidentes domésticos.

Publico: Prestadores de servicos da Aracruz, estudantes do ensino médio e

fundamental e comunidade em geral.
f) Bom Vizinho
Periodo: marco/novembro.

Sinopse: Este projeto visa promover a integracdo junto as comunidades
vizinhas através de encontros com temas relacionados as necessidades dessas
comunidades, tais como palestras sobre animais peconhentos, primeiros socorros,
legislacdo ambiental, etc.

Objetivo: promover a integracdo das comunidades vizinhas das éareas
florestais com a Aracruz.

Publico: comunidade vizinha as areas florestais da empresa nos municipios que
compdem o cronograma anual de implantacdo e/ou colheita florestal que tém sua rotina

alterada durante a realizacdo das atividades.

Publico atingindo: cerca de 30 pessoas por programa.

4.4.3 Segmento Escola e Comunidade

a) Cubra o Mundo de Verde

Periodo: junho/julho.

Sinopse: Cubra o Mundo de Verde € um evento que iniciou em 1980 e, ha
alguns anos, em parceria com o Shopping Iguatemi, promove a distribuicdo de
mudas de arvores nativas em Porto Alegre. O projeto é destinado a distribuicdo de

mudas (cerca de 100 mil mudas anuais) para a comunidade que freqlenta o
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shopping e a promover aulas sobre conscientizacdo ambiental para os alunos das
escolas particulares da Zona Norte e Zona Sul de Porto Alegre. H4, também, a
exposicao de produtos da empresa e explicacdes sobre o processo de producéo e o
manejo ambiental.

Objetivo: mais do que distribuir mudas, o Cubra o Mundo de Verde busca
envolver a comunidade na preservacao e conscientizacdo ambiental.

Publico: alunos de escolas particulares de Porto Alegre da Zona Norte e da
Zona Sul e comunidade em geral da Capital.

Divulgacédo: Midia impressa e convite feito diretamente aos alunos em sala de

aula.

4.4.4 Segmento Formadores de Opini&o

a) Trilhas Volantes

Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: Realizacdo de trilhas nos hortos florestais onde sé&o feitas
explanacdes sobre temas como biodiversidade dos hortos florestais, técnicas de
cultivo, de manutencdo dos recursos hidricos e de monitoramento do solo. Com
observacdes in loco das atividades florestais desde a implantacdo até a colheita
florestal, dando énfase aos cuidados ambientais da atividade.

Objetivo: divulgar o manejo florestal, demonstrando o controle ambiental e as
praticas da Aracruz como referéncia na mudanca de atitude do publico em relagédo a
responsabilidade ambiental.

Publico: Formadores de opinido das diversas instituicbes constituidas nos
municipios que compdem o cronograma anual de implantacao e/ou colheita florestal
da empresa, principalmente os representantes dos Conselhos Municipais de Meio
Ambiente, Agricultura, Saude e Educacdo e de Sindicatos afins. Cerca de 500
pessoas atingidas anualmente.

b) Engajamento das Partes Interessadas

Sinopse: Processo de busca de pontos de vista das partes interessadas na
construcdo do relacionamento com a empresa.

Objetivo: Estabelecer um canal de didlogo permanente com as comunidades.
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Publico: Comunidades/liderancas mapeadas nos municipios da base de
expansao florestal.

c) Projeto VRM — ambiente de relacionamento com formadores de opini&o.

Periodo: Esta acdo serd implantada a partir de agosto.

Sinopse: o0 publico sera previamente selecionado e cadastrado e entrard em
um ambiente com login e senha, onde podera participar das discussoes.

A cada dois meses, um novo tema sera trabalhado (o papel da celulose no
mundo, a cadeia produtiva da floresta plantada, o eucalipto e seus mitos).

No final de cada férum, havera uma videoconferéncia mediada por um
especialista no assunto. Apds cada discussao, terd um espaco para discussao em
férum na web.

Objetivo: aproximar os formadores de opinido (jornalistas, pesquisadores,
politicos e representantes de 6rgaos governamentais) gauchos da Aracruz e fazer
com que eles tragam a tona questdes relevantes do setor de papel e celulose.

Publico: formadores de opinido do RS — jornalistas, representantes de 6rgaos
governamentais, politicos e pesquisadores de universidades.

Divulgacdo: através de convite para cada um dos formadores ja pre-
selecionados.

Publico atingido: 300 pessoas.

4.4.5 Segmento Universidades

a) Concurso de Fotos Ambientais para Faculdades de Comunicacao Social.

Sinopse: todos os alunos inscritos no projeto irdo até o Horto Florestal Barba
Negra, em um dia pré-definido, para fotografa-lo. Cada aluno escolhera uma foto
para que participe do concurso. As fotos selecionadas por cada um dos alunos
estardo disponiveis no site da Aracruz para votacdo. Ganhara o concurso o aluno
que tiver sua foto mais votada.

Objetivo: aproximar os alunos de Comunicacéo Social e a Aracruz.

Pdblico: alunos que estejam nas faculdades de Comunicacdo Social pré-
selecionadas para participar do projeto. Em cada um dos semestres apenas uma
faculdade é contemplada.

b) Programa de Visita Universitarios
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Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: através de visitas guiadas por técnicos especializados, oferece a
oportunidade para que 0s universitarios de diversos cursos tenham a possibilidade
de conhecer as instalagcdes industriais da planta de Guaiba, assim como as
atividades relacionadas a area florestal e a central de tratamento de residuos.

Objetivo: possibilitar 0 acesso de estudantes universitarios a uma planta
industrial e esclarecer questdes relacionadas a fabricacdo de celulose, cultivo de
florestas e preservagao ambiental.

Publico: professores e alunos universitarios do Rio Grande do Sul e Santa

Catarina, totalizando cerca de 1.500 visitantes anuais.

4.4.6 Segmento Educagao Ambiental

a) Trilha Conhecendo a Aracruz

Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: a fabrica de celulose esta instalada na area urbana de Guaiba,
tendo muitas escolas em seu entorno, o que desperta a curiosidade dos alunos em
conhecerem 0 que acontece no interior da empresa. No primeiro momento, S40 0s
professores que visitam a empresa. Ap0s essa visita, 0s professores agendam um
dia para levarem os alunos.

Objetivo: proporcionar a oportunidade de conhecer a Aracruz UG, através da
visitacdo ao parque industrial, enfatizando os aspectos ambientais adotados e a
preservacao do Parque Ecoldgico. Motivar atitudes em beneficio ao meio ambiente.

Publico: professores e alunos da 52 série do ensino fundamental de cada uma
das escolas publicas do municipio de Guaiba, totalizando cerca de 600 visitantes
anuais.

b) Trilha Caminhos da Madeira

Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: Através de trilhas interpretativas, realizadas na é&rea florestal e/ou
industrial, os visitantes presenciam in loco as atividades inerentes ao processo
produtivo. Nessas trilhas, o foco principal sdo aspectos como manejo florestal,

sistemas de gestao, pesquisas e cuidados ambientais das atividades.
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Objetivo: demonstrar e divulgar o processo de fabricacdo da celulose, desde a
producdo de mudas até o enfardamento, provocando questionamentos e mudanca
de habitos no que se refere as questbes ambientais como destinacdo de residuos.
Informar & comunidade escolar sobre as préaticas gerais adotadas pela empresa nos
aspectos ambientais, sociais e econémicos.

Publico: professores e alunos do ensino fundamental (a partir da 52 série) e
ensino médio das escolas envolvidas, totalizando 981 visitantes em 2007.

c) Campanha Floresta € Vida

Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: Gincana realizada em area verde da fabrica de Guaiba, com
brincadeiras que visam estimular a responsabilidade ambiental da comunidade
escolar.

Objetivo: promover a integracdo entre as comunidades escolares dos
municipios de atuacdo florestal da Aracuz através do incentivo a realizacdo de
projetos ambientais voltados para a comunidade para que essas desenvolvam a
responsabilidade ambiental.

Puablico: alunos e professores das sextas séries do ensino fundamental das
escolas publicas dos municipios de atuacao florestal da Aracruz (Arroio dos Ratos,
Barra do Ribeiro, Butia, Camaqua, Charqueadas, Cachoeira do Sul, Dom Feliciano,
Eldorado do Sul, Guaiba, Mariana Pimentel, Minas do Le&o, Pantano Grande, S&o
Jerbnimo, Sentinela do Sul, Sertdo Santana e Triunfo), totalizando cerca 160 alunos

presentes na gincana e envolvendo 5 mil alunos indiretamente por edicéo.

4.4.7 Segmento Diversos (em parceria com outras empresas e instituicdes)

a) Semana do Meio Ambiente

Periodo: junho.

Sinopse: Realizacdo de palestras, apresentacfes de filmes, exposicdo de
painéis dos projetos de meio ambiente e encontro com professores.

Objetivo: Promover a consciéncia ambiental dos publicos envolvidos, assim

como a integracao entre eles.
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Publico: funcionarios e prestadores de servico da Aracruz, autoridades locais,
supervisores das Secretarias Municipais de Educacéo, professores de escolas do
entorno e coordenadores dos projetos ambientais da Campanha Floresta é Vida.

b) Programa de Educacdo Ambiental Compartilhada (PEAC)

Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: Este programa iniciou em 2005 e € uma parceria do Governo do
Estado, através da Secretaria Estadual do Meio Ambiente/FEPAM, Secretaria
Estadual de Educacéo, federacdo das Associagdes dos Clubes de Pais e Mestres do
Rio Grande do Sul e as empresas Aracruz Celulose, Borrachas Vipal e Gerdau.
Cada empresa indica escolas que desenvolvem projetos ambientais e seus
professores 0s apresentam em seminarios regionais e participam de encontros de
capacitacao para a formacéo dos agentes prevencionistas.

Objetivo: incentivar a implantacéo de diversos projetos ambientais no Estado,
contribuindo para a formac&o de uma cultura prevencionista em relacdo as questées
ambientais.

Pudblico: cada empresa parceira do programa insere cinco escolas de sua
area de abrangéncia, totalizando aproximadamente 2700 alunos por edicéo.

c) Parceria com Associacdes de Canoagem (Guahyba e Bigua)

Periodo: janeiro/dezembro.

Sinopse: Como os trabalhos das associacbes estdo ligados as acdes
educativas, integrar o setor de Educacdo Ambiental e as associa¢cdes que realizam
coletas de lixo em trechos das margens da Laguna dos Patos e do Lago Guaiba.
Nessas ocasides, os alunos recebem orientagcdes gerais sobre a Aracruz e sao feitas
coletas orientadas como objetivo de sensibilizar para a questdo “residuos”. Também
séo realizados encontros com a tematica ambiental no formato de oficinas com
atividades praticas e ludicas.

Objetivo: sensibilizar para a questdao ambiental e integrar a Aracruz, os alunos
frequentadores das associacbes de canoagem localizadas nos municipios de
Guaiba e Barra do Ribeiro.

Publico: alunos que freqlentam as associacfes de canoagem Bigua e
Guahyba, com idades que variam entre 12 e 18 anos.

d) Projeto Pescar

Periodo: abril/dezembro.
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Sinopse: O Projeto Pescar foi criado em 1976 e funciona como uma rede por
meio de um sistema de franquia social. As empresas franqueadas abrem espaco
para a formacao pessoal e profissional de adolescentes de baixa renda em suas
proprias dependéncias, encaminhando-os posteriormente para o mercado de
trabalho.

Objetivo: O curso contempla atividades tedricas e praticas de metrologia,
calculo técnico, desenho mecanico, hidraulica basica, caldeiraria, ajustagem,
relacionamento humano, postura profissional, comunicacdo e nog¢des de cidadania,
saude e meio ambiente, entre outras, com o intuito de preparar 0s jovens para 0
mercado de trabalho.

Pdblico: 15 alunos provenientes de familias de baixa renda de Guaiba por
edicao.

e) Curso Técnico de Celulose e Papel

Periodo: marco/dezembro.

Sinopse: Criado em 1979, o Curso Técnico de Celulose e Papel é uma
parceria entre a Aracruz e o Governo do Estado do Rio Grande do Sul. As aulas
tedricas do curriculo sédo ministradas no Instituto de Educacdo Gomes Jardim, em
Guaiba. A parte pratica € desenvolvida na fabrica da Aracruz, sendo que a maior
parte dos professores sdo funcionarios da empresa. O curso tem duracdo de dois
anos, contemplando uma carga horéria de 1.710 horas/aula, além de 350 horas/aula
de estagio obrigatorio.

Objetivo: formacdo de mao-de-obra qualificada para trabalhar nas industrias
de celulose e papel e contribuir com a profissionalizagdo no municipio.

Publico: 40 alunos por ano

f) Projeto Oficinas

Sinopse: O Projeto Oficinas na Escola € uma iniciativa da Aracruz, Sindus,
Sesi-RS e da Escola Augusto Meyer. Com inicio em 1997, o projeto visa formar
técnicos nos mdédulos de seguranca, materiais, célculo técnico, metrologia, desenho,
usinagem, serralheria e elétrica.

Objetivo: capacitar profissionalmente jovens e contribuir para o primeiro
emprego.

Publico: alunos do ensino médio da Escola Augusto Meyer.

g) Parceria PUCRS X APAM (Associacao Pré6 Meio Ambiente vinculada ao

Conselho Municipal de Meio Ambiente de Butia)
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Periodo: janeiro/dezembro.

Sinopse: Parceria para o estudo sobre a natureza do conhecimento ético;
obtencdo de indicadores qualitativos para a educacdo ambiental que servira de
instrumento de tecnologia cientifica sdcio-ambiental para as mais variadas formas de
intervencao e educacédo ambiental.

Objetivo: A PUCRS executa o estudo intitulado “Etica Ambiental e Avaliacio
da Educagéo Ambiental”, com acompanhamento e avaliagdo da APAM.

Pdblico: professores e alunos universitarios, professores da Regido
Carbonifera.

h) Adocéao de arvores

Periodo: janeiro/dezembro.

Sinopse: A Aracruz adotou as arvores da Terceira Perimetral (14km) do
municipio de Porto Alegre, regando-as e adubando-as.

Objetivo: Mostrar a preocupacdo com 0 meio ambiente, levando outras
organizacfes e pessoas a adotarem a idéia, além de embelezar a cidade.

Pdblico: Populacdo que mora ou passa pela regido, estimada em 900 mil
pessoas/ano.

i) Programa de Saude Preventiva

Periodo: abril a outubro

Sinopse: Programa preventivo em forma de palestras, em parceria com as
prefeituras municipais, secretarias de educacéo, saude e de meio ambiente.

Objetivo: Contribuir para a melhoria da saude das comunidades onde a
Aracruz tem ativos florestais.

Pdblico atingido: comunidades locais, atingindo cerca de 1.800 pessoas

anualmente.

j) Corrida Ecologica Cross Country Aracruz

Periodo: marco.

Sinopse: A corrida ocorre em algum horto da empresa e envolve o publico
adulto, infantil (competidores) e a comunidade em geral que vai prestigiar o evento.
Os competidores colaboram com a doacdo de alimentos ndo pereciveis que sao
destinadas a entidades necessitadas.

Objetivo: levar a populacdo das comunidades do interior a interagirem com 0s
plantios, prestigiando um evento anual, itinerante, realizado num domingo, dentro de

um horto florestal.
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Publico: cerca de 2.000 pessoas (400 atletas, 300 criancas e 1.300

familiares), de 30 municipios gauchos, do pais e do exterior por edicao.

4.5 ANALISE DAS ACOES DE RELACIONAMENTO DA ARACRUZ

As aclOes de relacionamento da empresa seguem trés linhas, conforme
destaca Francisco Bueno: “A Aracruz trouxe bem firme aquele foco de educacao,
meio ambiente e geracdo de renda. Esse € o foco principal.” Dentro desse foco,
essas acoes foram divididas em segmentos conforme os publicos trabalhados.

Sob o foco de educacdo, no segmento escolas, nota-se que a empresa da
atencao especial aos alunos das séries iniciais, promovendo acdes que possibilitem
levar a essas criancas informacdes sobre suas atividades inseridas nos contextos
maiores. Por exemplo, no projeto Barco-Escola, além do esclarecimento sobre as
atividades portuarias e o sistema hidroviario, o passeio é concluido com uma visita a
fabrica, onde o processo de producao de celulose é explicado com a distribuicdo de
material institucional, da mesma forma como ocorre com o projeto Muda Mundo, no
gual os professores sdo estimulados a trabalhar com seus alunos questbes de
cidadania e de respeito ao meio ambiente, mas também de questdes ligadas ao
plantio de eucalipto. Essa estratégia da empresa € uma forma de atrair para
informar, ndo desconsiderando que criancas disseminam o0 que aprendem e
formarao, no futuro, um publico adulto.

Dentre 0 segmento escolas, uma acdo merece destaque, 0 pioneiro Projeto
Educacado, herdado da Riocell e com 18 anos completados. Apesar de se tratar
apenas de doacdo material, esse projeto atinge quase todos 0s municipios que a
Aracruz atua, dando enorme visibilidade para a empresa, pois as entregas anuais
sdo registradas com pequenas cerimOnias, que além de gerar noticia local
contribuem para o relacionamento politico da organiza¢do, uma vez que nesse dia
um representante da empresa vai até o municipio, é recebido pelo prefeito,
secretérios e vereadores, tendo a possibilidade de estreitarem seus lagos.

O segmento comunidade acaba se distanciando um pouco da linha seguida
pela empresa, o Florescer Aracruz, apesar de comemorar o dia da arvore — 0 que
contribui para enquadra-lo em acdes de meio ambiente — identifica-se mais com a

linha cultural. O Projeto Mel para as Apaes e Parceiros Voluntarios ndo segue uma
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linha especifica, mas contribui com importantes entidades do Estado e vincula o
nome da empresa com instituicdbes socialmente reconhecidas. Destaca-se que o
Projeto Mel para Apaes, assim como o Projeto Educacdo, € pioneiro, sendo
reconhecido pela comunidade que conta todos os anos com o mel desde a época da
Riocell.

Os projetos Palestras de Saude e Bom Vizinho sdo semelhantes e visam o
bem-estar da comunidade por meio da educagdo, trazendo informagfes Uuteis
conforme o ambiente em que as pessoas estdo inseridas, o que contribui para
despertar um sentimento de que a organizacao realmente preocupa-se com elas.

O Cubra o Mundo de Verde também é um projeto de destaque, sendo 0 mais
antigo em continuidade (desde 1980), destinado a distribuir mudas nativas a
sociedade porto-alegrense. De uns anos pra ca, promove também atividades de
conscientizacdo sobre o meio ambiente e de explicacdo do processo fabril.

Das acdes destinadas ao segmento formadores opinido, as Trilhas Volantes
constituem uma relevante estratégia de esclarecimento das atividades florestais da
Aracruz, pois leva o publico a ver in loco os procedimentos, o que gera credibilidade
porque, além de ouvir, os formadores de opinido tém oportunidade de ver o manejo
das florestas. Nota-se que as demais acdes destinadas a esse segmento ainda
estdo sendo construidas, mas pela sinopse ja se configuram como uma relevante
maneira de trazer o publico para interagir e discutir as causas que envolvem o
negocio, além de ser uma significativa ferramenta de input para a organizacgao.

No segmento universidades, a acdo de maior relevancia € o Programa de
Visitas Universitarias, seguindo as politicas de portas abertas da empresa, que
contribui para formacéo académica do estudante a0 mesmo tempo em que atrai um
publico esclarecido e predisposto. A empresa também desenvolveu uma acao para
os estudantes de comunicacdo, um publico que tem por caracteristica disseminar
opinides.

As acdes do segmento educacdo ambiental — Trilha Conhecendo a Aracruz,
Trilha da Madeira e Campanha Floresta é Vida — também levam o publico até os
espacos da empresa, fabrica ou floresta, objetivando a interagcdo ao meio ambiente
sem deixar de lado o aspecto informativo relativo ao processo produtivo da celulose.
A Campanha Floresta é Vida mobiliza a comunidade estudantil de diversos

municipios por praticamente todo o ano letivo, em que as escolas tém metas a
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serem alcancadas nesse periodo, resultando na gincana final nas areas verdes da
fabrica de Guaiba.

Por fim, as acOes de diferentes segmentos caracterizam-se por serem
desenvolvidas em parcerias com os 6rgaos do governo, ONGs, universidades, e
empresas privadas. O projeto PEAC de Educacdo Ambiental Compartilhada
desenvolvido juntamente com a FEPAM, a Vipal e a Gerdau, forma agentes
prevencionistas, além de aproximar a Aracruz de uma relevante Fundag&o, somando
esforcos e vinculando sua imagem com empresas de carater soOcio-ambiental
responsaveis.

Os programas de geracdo de renda seguem a maxima do proprio Projeto
Pescar de ndo dar o peixe e sim ensinar a pescar. Indo além dessa acao téo
reconhecida nacionalmente, existe o Curso Técnico em Papel e Celulose e o Projeto
Oficinas, todos, em conjunto, beneficiam a empresa em dois aspectos: capacitam os
estudantes fornecendo méao-de-obra qualificada e, principalmente, representam o
carater social organizacional de maneira efetiva, pois contribuem para o
desenvolvimento da sociedade.

As acles analisadas possuem carater estruturado, ou seja, sado planejadas e
desenvolvidas para atingirem objetivos especificos e também para terem
continuidade, além de acompanhar o crescimento da empresa. As acdes antigas
que existiam antes mesmo de a Aracruz chegar ao Estado, por exemplo, s6 foram
ampliadas. Note-se o Projeto Educacéo que, segundo Bueno “Na época (da Kablin)
se faziam 100, 150 mil cadernos escolares, hoje nés fazemos 550 mil cadernos
escolares”. Contudo, a organizacdo realiza também acdes pontuais diversas, como
doacdes e patrocinios a eventos na mesma linha seguida de educacdo, meio
ambiente e geracdo de renda. Além de proporcionar que outras entidades ajudem,
contribuindo para o Banco de Alimentos de Guaiba, com associacdes nos moldes
dos Rotarys Clubs e Lions.

Percebe-se, portanto, que as acdes desenvolvidas pela Aracruz para
construcdo e manutencédo do relacionamento apdiam-se fortemente na informacao,
sendo que a organizacdo demonstra ter confianca nas suas atividades visto que se
esforca para levar o publico até suas éareas fisicas. O trabalho desenvolvido é focado
na esséncia do processo de comunicacdo (SIMOES, 2004), na qual os publicos s&o

alimentados com diversas informacdes sobre a Aracruz, o que permite elevar o nivel
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de didlogo (FORTES, 2003), favorecendo a imagem que essas pessoas geram da
organizacao, o que acaba refletindo em sua reputacéao.

A linha seguida pela empresa busca reforcar o seu papel de agente de
desenvolvimento para o pais. O Projeto Bem de Raiz esta sendo introduzido para
dar coesdo e propiciar uma melhor percepcdo da empresa em relacdo ao seu
compromisso com a responsabilidade socio-ambiental, reforcando a marca Aracruz
como um ativo que corresponda a real contribuicdo da companhia na geracédo de
valor para a sociedade pois, baseada em pesquisas, a empresa pode constatar que,
embora venha realizando acfes sociais e ambientais ha mais de 40 anos em nivel
nacional, existe a necessidade de estrutura-las melhor, buscando otimizar os

resultados dos investimentos e refor¢ar o processo de comunicagao.

4.6 A REPUTACAO DA ARACRUZ NO ESTADO — RESGATE HISTORICO DE
SEUS PRINCIPAIS MOMENTOS E ACOES: A VISAO DE FRANCISCO BUENO

Como forma de reiterar as informacfes contidas na presente monografia e
conhecer o ponto de vista do profissional designado pela Aracruz para coordenar as
acOes acima analisadas, entrevistou-se o Gerente de Relagdes com a Comunidade,
Francisco Borges Bueno, em 12 de maio de 2008. Bueno é Relacbes Publicas
diplomado pela Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos), pés-graduado em
Marketing pela Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), com
Especializacdo em Comunicacdo pela Pontificia Universidade Catdlica do RS
(PUCRS). Foi assessor de comunicacdo do Grupo Gerdau, gerente-geral de
comunicacdo da Olvebra S.A. e assessor de relacdes publicas e chefe de gabinete
da presidéncia da Federagdo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul
(FIERGS), tendo também lecionado para os cursos de Secretariado Executivo
Bilingue e de Comunicacédo Social da Universidade do Vale do Rio dos Sinos. Ex-
membro do Conselho Federal de Relacbes Publicas e ex-assessor da
Coordenadoria do PMDB na Assembléia Legislativa do Rio Grande de Sul, foi sécio-
fundador da agéncia Estilo Comunicacédo, na qual atendeu, na regiao Sul, a clientes
como IBM, Banco Bozzano Simonsen, Monsanto, AmBev, Klabin/Riocell, Deloitte,

Touche e Tohmatsu.
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O entrevistado foi previamente pautado com o anteprojeto da presente
monografia e com o envio do roteiro que permearia as questbes abordadas na
entrevista.

Inicialmente, Bueno foi questionado sobre como eram as acbes de
relacionamento desenvolvidas pela fabrica de celulose de Guaiba antes de a
Aracruz entrar no Estado, visto que na época da Riocell e posterior Klabin, o
profissional ja prestava servico a empresa. O entrevistado fez um resgate histoérico
da fabrica desde a época da Borregard (década de 70), sendo que essa acabou
fechada por cerca de 100 dias — fato que marcou fortemente a sociedade gaucha —
devido ao forte odor emitido e aos detritos depositados diretamente no Lago Guaiba.
Bueno explica como ocorreu o processo de reabertura da fabrica e as acbes para

minimizar os efeitos negativos causados:

[...] ela reabriu com outro controle de capital, ela foi vendida para um
grupo brasileiro e ai 0 pessoal viu que para poder continuar tinham
gue tomar algumas medidas ambientais e resgatar a prépria imagem
gue estava no chéo [...] Mas paralelo a isso, a grande questdo, que
eu acho que essa empresa aqui foi muito sabia, foi em trazer para ca
0... 0 Aldo Sani convidou a vir aqui o Lutzenberg que resolveu fazer
uma experiéncia com esses dejetos de madeira, esses residuos de
madeira. E isso ele conseguiu exitosamente criar, a experiéncia foi
feita num parque da prépria fabrica, numa area bastante degradada,
gue era destinada a guarda de sucata, uma area que € muito feia. E
ele foi utilizando desses residuos, transformando isso em adubos,
em corretivos de solo. Quando ele viu que dava certo, ai ele encarou
a possibilidade, entdo, de constituir uma empresa para isso. A
célebre frase dele: “transformar porcaria em mercadoria”’. Entédo é a
empresa que existe até hoje, a Vida Produtos e Servigos Ecolégicos,
presta servigo ndo sé para a Aracruz, mas para uma série de outras
empresas [...] Entdo com isso a empresa chegou numa utilizacao,
guer dizer, quase que total dos residuos industriais aqui. Hoje séo
entre 98% e 99% é tudo reciclado.

O entrevistado explica, entdo, que apesar de a fabrica ter tomado todas as
medidas técnicas cabiveis, isso ndo chegava para reverter a reputacdo da empresa.
Entdo o relacbes publicas da organizacdo da época criou o programa Portas
Abertas, dirigido para demonstrar a sociedade essas mudancas. A empresa passou
a ter o que mostrar, pois os resultados do processo industrial estavam todos dentro
do parametro, e é ai, segundo Bueno, que entra o conceito de relagbes publicas
pois, para ele “[...] tu tem que trabalhar, mas tu tem que ter um substrato, tem que ter

realmente uma coisa factivel para trabalhar.”
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Bueno segue explicando que a Klabin ndo teve maiores problemas de
imagem, pois ndo era uma marca que chamava a atencdo de ONGs e organismos
de interesse internacionais. JA& a Aracruz entrou no Estado “marcada” por ter
destague no setor de celulose e por ter problemas com questdes indigenas no
Espirito Santo. O entrevistado acrescenta que por ser pioneira em pesquisas de
desenvolvimento e lider de mercado, a Aracruz acaba chamando maior atencdo de
ONGs e grupos ativistas.

Quando questionado como foi o processo de entrada da Aracruz no Rio

Grande do Sul, o entrevistado explica que

Fizeram pesquisa (pois) na verdade ndo havia um grande
conhecimento da propria Aracruz, o que era. E nds fizemos uma
pesquisa inclusive para ver se manteria por mais tempo a marca
Riocell ou nédo, entdo se chegou a conclusdo que Riocell é uma
marca bastante forte. Mesmo com a campanha de propaganda que
se fez na chegada, “um abrago nos galchos”, a Aracruz mostrando
gue chegava aqui respeitando as tradi¢des, respeitando o modo de
trabalhar. Os funcionarios foram todos, todos preservados. Foi feito
um programa de acoplamento, que se chamou, de trazer os
funcionarios do Espirito Santo para se acoplar com os daqui, entdo
havia uma sintonia toda. Isso houve um programa bastante extenso,
até, foram varios meses, ai, para nao mexer, ndo criar coisas
diferentes. Sempre respeitando as particularidades do Rio Grande de
Sul. Entdo a empresa foi muito cuidadosa nisso. E ai se fez pesquisa
(novamente), para ver, mas a marca Riocell ainda € uma marca forte.

As acdes de relacionamento foram mantidas em sua maioria, e ampliadas
devido ao aumento de verba destinada. Referente a isso, Bueno destaca a

importancia da pesquisa:

[...] a Klabin, ela ndo tinha muitos recursos, por exemplo, para
monitoramento por pesquisas. I1sso tudo é um instrumento mais caro,
entdo acabava ndo se fazendo muito isso. E eu acho que a pesquisa
€ um instrumento que nos da a mensuracdo daquele momento, ali,
para a gente poder ver com bastante preciséo.

E acrescenta que:

Mas esses recursos ndo foram sO recursos financeiros, foram
recursos também de conhecimento, [...] uma coisa leva a outra, o
pedido de recursos ajuda bastante a ter um trabalho mais
aprimorado, num sistema de mensuracdo e até de proposicao
também. Entdo a gente passou a fazer bem mais coisas ali, entao
tem uma condicdo de ter um trabalho mais estruturado, eu diria
assim.
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Ao ser perguntado sobre os principais publicos para a Aracruz, o entrevistado
destaca que a imprensa “que € a grande difusora de qualquer desses pensamentos
e de qualquer dessas idéias e realizagbes”, os pequenos fornecedores, a
comunidade ambiental, os vizinhos e justifica que “(0) meio estudantil nos interessa
bastante e temos trabalhado com isso. Sao classificados como formadores de
opinido. “

Bueno aponta também as autoridades em niveis federal, estadual e municipal

e as entidades de classe, afirmando que:

uma Sociedade de Engenharia nos interessa bastante, porque tem
bastante a ver com nds, é uma entidade séria, que congrega
pessoas que tém conhecimento, tém discernimento e tém condicdes,
entdo, de poder captar com mais fidedignidade as nossas verdades,
0 nosso trabalho, a nossa mensagem.

Entrando na questao referente a invasédo ao Horto Florestal Barba Negra em 8
de marco de 2006 por cerca de 800 ativistas da Via Campesina, o braco feminino do
MST (Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra), o entrevistado conta que a
organizagdo comecou a identificar que teria problemas maiores conforme a estada
da Aracruz foi gradativamente crescendo. Questionado, entdo, se a empresa ja tinha

uma preparacao referente a uma possivel crise como essa, Bueno responde:

Tinha. Ja estavam preparados para a crise, mas como sempre nao
esta afiado, prontinho. Nds tivemos que fazer adaptacdes, tanto que
a linha, digamos, de comunicagdo a ser seguida foi mais ou menos
tracada no préprio dia.

E acrescenta que, apesar de ja terem mapeado todos os argumentos usados
contra a Aracruz, ndo imaginaram que o0 ato seria daquela “magnitude”.
Questionado, entdo, se as acdes de relacionamento que a empresa ja possuia,
como doacgfes e patrocinios, influenciaram o comportamento da sociedade perante
a crise, Bueno afirma que sim, e confirma que as a¢des de responsabilidades sécio-
ambientais foram ampliadas também, antevendo o que poderia ocorrer.

Contudo o entrevistado avalia que o fato acabou repercutindo positivamente:

[...] eu vejo que a questdo que reforgcou bastante o conhecimento da
empresa foi esse caso da invasdo do viveiro. Ali com mais de 30
editoriais. S6 para te dar uma idéia, nessa data n6s montamos um
estudio aqui para entrevista de TV e radio, aqui dentro da empresa.
O porta-voz, que foi eleito na ocasido, que era o gerente regional
florestal, o (Renato) Rostirolla, deu entrevista até para a Al Jazeera.
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Sobre a dificuldade de relacionamento com alguns grupos da sociedade, além
da ONGs ambientais, Bueno aponta os grupos formados na universidade publica,
mas acrescenta que aos poucos estdo conseguindo chegar até esse publico, e
apresenta sua opinido sobre as questdes ideolégicas que envolvem o negécio da

Aracruz, e admite que, talvez a estratégia deva mudar:

7

Essa questdo de ideologizar, as vezes, uma atividade € muito do
desconhecimento [...] o argumento mais de achismo, e acaba
pegando. Entdo tu tem que chegar e defender. Questdo de imagem
também, acho que as vezes a gente tem ido muito na resposta direta
da coisa sem ver o conjunto, porque na verdade nés nao deveriamos
responder argumentos do tipo “eucalipto seca o solo”, ou “a raiz, o
solo nao fica mais tdo bom”, os “tocos, ndo sei 0 qué”. N&o € isso a
coisa. O que estd sendo vendido para a sociedade (pelos grupos
contrarios) sao trés grandes empresas, sendo elas multinacionais ou
transnacionais, estdo chegando aqui no Rio Grande de Sul e estéo
impondo a sua vontade aqui. Se tu olhar a linha de comunicacdo
toda é isso: os prepotentes que chegam aqui e vao empurrando-lhe
eucalipto aqui e degradando ad eternum a nossa vida aqui, que
nunca mais vai ser a mesma. E isso ai. Nds ficamos na coisa topica
e nés ndo enxergamos esse todo.

E sobre as acBes que a empresa vem desenvolvendo para combater esses
argumentos, Bueno confirma que se esta sempre trabalhando nesse sentido, porém
h& muita dificuldade, pois as ONGs “Trabalham muito via rede de computadores e é
uma comunicagcdo muito rapida com pessoas bastante tempo dispostas e com uma
tecnologia de difundir rapidamente coisas.” Para ele, tentar desmentir cada
argumento contrario diretamente nao resolve, tem que se ter uma percepcdo melhor
da sociedade pois “a comunidade tem que ser esclarecida para poder entender os
prés e os contras de um empreendimento.” Questionado, entdo, se a estratégia esta
na informacdo, Bueno € categdrico em afirmar que sim, e destaca uma acgao
desenvolvida no Estado, denominada por ele de “Cruzada pelo Interior”, com o
objetivo de informar e discutir junto a comunidade o plantio de eucalipto, segundo
Bueno, nessa agédo “Algumas mentes foram abertas, outras continuam com suas
convicgbes negativas”.

Bueno também defende que a sociedade deve receber informacdo, mas
informacgé&o isenta, de credibilidade: “tem que chegar com cientista, pessoas que
pesquisam. Tu nao podes responder no mesmo argumento que é colocado.”

O entrevistado também discorreu sobre a “balanca” da sociedade gaucha

referente a Aracruz. Para ele, a preocupacdo ambiental € de todos e € uma questao
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muito em voga na atualidade, mas as vezes alguns grupos utilizam-se e escondem-
se atras desse assunto e de questdes do sistema capitalistas, esquecendo que
vivemos em uma democracia “as vezes 0s movimentos mesmo esquecem um dos
principios basilares da democracia. O que é a democracia? E a vontade da maioria
sobre a minoria. S6 que a minoria grita mais.”

Conclui-se, portanto, que para o entrevistado a sociedade gaucha é a favor da
empresa em sua grande maioria, mas que 0S Qrupos contrarios ao negocio
manifestam-se com maior freqiiéncia.

Bueno finaliza destacando que

O fato de termos sido alvos de violéncia, contra o patrimdnio e contra
0 conhecimento, certamente serviu para aumentar a reputacdo da
empresa. Como a reputacao € algo construido ao longo do tempo,
creio que, estamos conseguindo construir uma reputacdo no Estado
[...] Agora, ainda tem um caminho bastante longo a percorrer. Entédo
eu acho que nés s6 vamos conseguir ainda uma unanimidade ou
proximo disso, digamos, de credibilidade para construir uma
reputacdo muito séria, quanto mais transparentes formos.

Para alcancar “uma reputacdo impecavel”, o entrevistado acredita que novos
valores devam ser incorporados pela cultura interna. E aposta na forma como a
Aracruz vem trabalhando as questfes sOcio-ambientais e de sustentabilidade,
embasadas em um coédigo de ética rigoroso, investindo na aproximacdo com as
ONGs ambientais, através de um Comité de Sustentabilidade que assessora

diretamente o Conselho da organizacéo.

4.7 DEMAIS FATORES QUE CONTRIBUEM PARA A REPUTACAO DA ARACRUZ

Além das acdes que constroem e mantém os relacionamentos da Aracruz
com seus stakeholders, e que assim contribuem para que os publicos tenham uma
percepc¢éao positiva da empresa, outros fatores influenciam diretamente na reputagao
organizacional. Neste topico do estudo de caso realiza-se uma rapida abordagem de
alguns itens ainda ndo mencionados, mas que colaboram de forma positiva.

A identidade da organizacao é fortemente ligada ao seu aspecto visual, sendo
transmitida pelo nome, logomarca, slogan/lema, produtos, servi¢os, instalacoes,
folheteria e uniformes (MACHADO, 2007; ARGENTI, 2006; KOTLER, 2000). Nesse

sentido, observa-se o cuidado que a organizagdo possui no sentido de ter uma
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identidade visual Unica. Sua logomarca pode ser identificada com facilidade por
todos que conhecem a empresa, sendo que esta presente nos uniformes dos
funcionarios, na comunicacao visual dos ambientes fabris e em suas publicagdes.
Esse ultimo item também merece destaque, pois apesar de possuir inameras
publicacdes, visto que a empresa tem material para suas diversas atividades sendo
utilizadas como ferramenta de comunica¢cdo com seus publicos, essas publicacdes
sao realizadas com layout diferenciado e cuidadoso, buscando a harmonia visual.
Um exemplo disso € a apresentacdo do Relatério Anual e de Sustentabilidade
Social.

Quanto aos produtos, a organizacdo possui uma estratégia que busca a
inovacdo e o0 aprimoramento através de programas de melhorias, pesquisa e
desenvolvimento, viabilizando a oferta de volumes crescentes ao mercado,
contribuindo para consolidacdo de relacionamento a longo prazo com parceiros
comerciais. Uma visita a uma das unidades da Aracruz também possibilita analisar o
cuidado de suas instalacdes: nas areas administrativas, prioridade para integrar a
natureza aos escritérios, nas areas fabris, asseio e organizacao.

Porém, conforme visto no capitulo anterior, alguns autores como Villafafie
(1999) e Sousa (2004) defendem que a identidade corporativa € como a empresa é
de fato. Villafafie apresenta, entéo, trés eixos, 0s quais serao trazidos, na medida do
possivel, para a realidade da organizacdo analisada. No eixo vertical, tem-se a
historia da empresa, de carater permanente, € um dos itens definidores da
identidade. A histéria da Aracruz caracteriza-se por uma trajetéria de sucesso, tanto
em nivel nacional como regional; marco disso esta na crescente ampliacdo de suas
atividades e producao, entretanto j& houve pontos negativos, principalmente no
relacionamento com grupos ativistas. No Espirito Santo, recentemente conseguiu
finalizar conflitos indigenas, apds anos de negociacdes; no Rio Grande do Sul, em
apenas cinco anos, foi marcada por um ato de invasdo e destruicdo de material
cientifico. A forma como a Aracruz conduziu e conduz esses contratempos também
se refletem na sua imagem.

O eixo horizontal envolve as metas e estratégias e engloba a filosofia e sua
politica de gestdo. A organizacdo em foco possui projetos continuos que
implementam suas estratégia:

a) Economias de escala a partir de novos aumentos de capacidade;



b)

e)
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Melhorias em tecnologia florestal usando técnicas de melhoramento

genético avancadas, tendo em vista aumentos continuos da produtividade

Otimizacéao de logistica de transporte;

Otimizar procedimentos administrativos com o suporte de tecnologias de

Gltima geracéo visando aumentar a eficiéncia e reduzir custos;

Aumento de competitividade.

Os objetivos podem ser acessados por qualquer pessoa que visitar o site da

Aracruz. Sua politica de gestdo, da mesma forma, pode ser consultada no site, a

empresa, embasada em um novo Codigo de Conduta que incorporou os principios

éticos consagrados na declaracdo de “Missdo, Visdo e Principios” da companhia.

Esse cddigo explica os principios que permeiam as atividades da empresa ja

explicitos neste estudo e, com base nisso, define a conduta de relacionamento com

as partes interessadas. Como exemplo, segue o que diz no codigo referente ao

relacionamento com as comunidades:

e A Aracruz tem consciéncia do seu papel de geradora de
riguezas para as comunidades onde atua e para o Pais. Por
isso, suas acOes devem ser orientadas a promover o seu
legitimo interesse econdmico e cumprir sua fungéo social.

e Devemos respeitar as diferentes culturas, costumes e valores
individuais ou de grupos nos locais ou regides onde operamos,
sendo sensiveis as aspiracbes e preocupacbes das
comunidades.

e A Aracruz estimula os destinatarios deste Cédigo a, em carater
pessoal, exercer sua cidadania, expressando suas idéias e
participando da vida social e politica das comunidades onde
atuam, visando contribuir para a governanca publica e para o
desenvolvimento sustentavel.

e A participacdo da Aracruz em projetos, doacdes, patrocinios e
contribuicbes devera ser feita em conformidade com os
preceitos legais e as normas internas da Empresa.

Referente a politica de gestdo da Aracruz, a empresa esclarece, do mesmo

modo, seus posicionamentos, explicando que:

A transparéncia foi uma das dimensfes selecionadas como
prioritarias no Plano Estratégico de Sustentabilidade da Aracruz. Esta
dimenséo vem sendo trabalhada com especial atencdo uma vez que
serve de balizador para o avan¢o das demais dimensdes.
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O grande desafio que se coloca é a identificacdo dos dilemas e
desafios relacionados as nossas atividades, bem como o
posicionamento franco e transparente a respeito dos mesmaos.

Ao dividir com nossas partes interessadas essas informagdes
buscamos além da transparéncia, conhecer as reacfes destas
partes. Estimulamos assim o envio de comentarios a respeito destes
dilemas, desafios e posicionamentos bem como sugestdo de novos
temas.

Assim, a organizagdo expfe sua opinido frente a questdes indigenas, de
mudancas climaticas, do uso de defensivos agricolas, da biodiversidade e das
doacdes politicas. Essa ultima diz respeito aos financiamentos de campanhas, que a
empresa afirma realizar pelo compromisso com a governanca publica e do
fortalecimento da cidadania e da vida democréatica.

E, por fim, o eixo transversal que diz respeito a cultura organizacional e,
conforme visto, depende dos individuos que formam a mesma. O presente estudo
nao focou sua analise no ambiente interno organizacional apesar de reconhecer que
0 publico interno seja fundamental para a construcdo de uma boa reputacao.
Acredita-se que devido a relevancia do relacionamento com os funcionarios esse
mereceria uma analise a parte, entretanto, para ndo desdobrar o presente estudo,
essa abordagem aprofundada ndo sera feita. Contribuiu para isso o fato de que o
departamento que rege a comunicacao interna na Aracruz seja o de Recursos
Humanos, setor com o qual ndo se obteve contato durante a pesquisa.

N&o obstante, em observacdo, pode-se perceber que a empresa é bastante
voltada ao desenvolvimento do capital humano, e que considera o bem-estar de
seus empregados um dos fatores-chave para seu sucesso a longo prazo,

defendendo que

Atrair, desenvolver e manter profissionais talentosos e qualificados,
alinhados com os valores e a cultura da empresa é uma preocupacao
presente no dia-a-dia de todos na Aracruz. Atuando em um
segmento altamente competitivo, mantemos um amplo programa de
beneficios e investimos constantemente no aperfeicoamento de toda
a equipe, visando desenvolver as competéncias necessarias e
garantir uma atuacdo em sintonia com as metas da companhia e as
rapidas mudancas que acontecem no mundo.

A gestdo com foco em resultados, o trabalho em equipe, a iniciativa e
a responsabilidade profissional sdo elementos que fazem parte do
perfil de nossa equipe.

Para corroborar a atuacdo da Aracruz na gestdo de valores intangiveis

vinculados a seus colaboradores, cita-se que a mesma figura ha quatro anos
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consecutivos na relacdo das Melhores Empresas para se Trabalhar no Brasil, do
Guia Exame Vocé S.A., que atesta a percepcao positiva de seus empregados sobre
0 ambiente de trabalho.

Ainda, além dos aspectos ja expostos, sabe-se que a reputacao é associada
a confianca coletiva e, consequentemente, a credibilidade (SROUR, 2003).
Referente a isso, o credenciamento e a certificacdo sdo maneiras de atestar ao
publico que o que é dito também é averiguado. No quadro abaixo, as principais
certificagdes que a Aracruz possui®:

Certificacéo Data
ISO 9002 Desde janeiro de 1993, para todas as atividades da Unidade Barra do Riacho e
Unidade Guaiba;
ISO 9001 Desde janeiro de 1995, para todas as atividades da Unidade Barra do Riacho e

desde julho de 2003 para area industrial da Unidade Guaiba, e dezembro 2004 para
as atividades florestais;

ISO 14001 Desde novembro de 1996 (Unidade Guaiba) e desde outubro de 1999 (Unidade
Barra do Riacho e Unidade Guaiba);

Cerflor NBR |Desde outubro de 2003 Manejo Florestal de plantios no estado da Bahia, desde
14.789 janeiro de 2005 Manejo Florestal de plantios no Espirito Santo (Unidade Barra do
Riacho) e desde novembro de 2005 Manejo Florestal de plantios no Rio Grande do
Sul (Unidade Guaiba);

Cadeia de Desde junho de 2006 (Unidade Barra do Riacho) e desde outubro de 2006 (Unidade
Custddia Guaiba).

Quadro 4 — Principais certificacdes da Aracruz.
Fonte: Elaborado pela autora a partir de
<http://www.aracruz.com.br/show_arz.do?act=stcNews&id=1451&lang=1>. Acesso em: 25 abr. 2008.

Igualmente, a Aracruz, a0 mesmo tempo, recebe diversos prémios e
reconhecimentos, ou seja, credenciamentos fornecidos por entidades competentes.

Seguem os principais recebidos no ano de 2007:

Prémio Descricao

indice Dow Jones de Pelo terceiro ano consecutivo esta no indice Dow Jones de
Sustentabilidade Global Sustentabilidade Global (DJSI World) 2007/2008. A Companhia é, mais
(DJSI World) 2007/2008 uma vez, a Unica do setor a compor o indice, das 13 empresas florestais
do mundo que concorreram em 2007.

Melhores empresas para |Pelo quarto ano consecutivo desde que comecgou a participar da

se trabalhar no Brasil pesquisa realizada pelas revistas Exame e Vocé S/A, figurou na lista das
melhores empresas para se trabalhar no Brasil. Na sua 112 edi¢éo, foram
504 inscri¢cBes e 121 mil questionérios respondidos por profissionais de
todo o Brasil.

% Todas as certificacfes citadas séo auferidas pelo Bureau Veritas Certification através do selo BVQI
(Bureau Veritas Quality International). Para mais informacdes acesse:
<http://lwww.bureauveritascertification.com.br/>.
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indice de Sustentabilidade
Empresarial (ISE)

Manteve-se no indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da Bovespa.
A Empresa participa do ISE desde sua criagdo, ha trés anos.

Empresa-modelo em
responsabilidade
corporativa 2007

Considerada empresa-modelo em responsabilidade corporativa na
edi¢do 2007 do Guia Exame de Sustentabilidade elaborado pela revista
Exame.

Melhores Empresas para
Executivos 2006

Classificada entre as "Melhores Empresas para Executivos" no Brasil. O
ranking foi elaborado a partir do Guia Exame Vocé S/A — As Melhores
Empresas para Vocé Trabalhar, edicdo de 2006.

Prémio Exportacdo ADVB

Recebeu, pela 132 vez consecutiva, o Prémio Exportacdo ADVB, da
Associacao dos Dirigentes de Vendas do Brasil no Rio Grande do Sul. A
Aracruz foi uma das cinco premiadas na categoria Master.

Melhores Websites sobre
Sustentabilidade ou
Responsabilidade Social
do Brasil 2007

O portal da Aracruz ficou em 5° lugar no ranking "Estudos dos Melhores
Websites sobre Sustentabilidade ou Responsabilidade Social do Brasil
2007" realizado pela revista Razdo Contabil, em parceria com as
consultorias Grow Associates e Management Excellence.

50 maiores empresas néo-
financeiras da América
Latina

Classificada em 5° lugar, com uma pontuacédo de 91%, no ranking das 50
maiores empresas nao-financeiras da América Latina, realizado pela
consultoria espanhola Management & Excellence (M&E).

Maiores empresas do
agronegdcio no pais

Foi a 22 colocada entre as empresas com melhores resultados no lucro
liquido ajustado; a 4% companhia com maior soma de recursos
disponiveis; a 242 entre as maiores empresas da regido sudeste, e 332
entre as maiores empresas do agronegocio no pais, no ranking do
anuario Exame Agronegdcio da revista Exame.

As 10 Melhores Empresas
no Indicador de
Desenvolvimento Humano
Organizacional - IDHO

Classificada entre "As 10 Melhores Empresas no Indicador de
Desenvolvimento Humano Organizacional - IDHO" em pesquisa realizada
pela Gestdo RH Editora.

Prémio Lider Empresarial
do ES 2007

Prémio Lider Empresarial do ES 2007 na categoria Empresas Industriais
e Exportadoras. Carlos Aguiar, diretor-presidente da Aracruz, foi eleito
Lider do Ano na mesma premiacao.

Prémio Financial Officer
2007

O Prémio Financial Officer 2007 elegeu a Aracruz como a Companhia do
Ano no setor, e Isac Zagury, diretor financeiro da Empresa, como CFO
do Ano no setor

Lider estadual pelo Espirito
Santo e lider setorial
nacional na categoria
Papel e Celulose

Carlos Aguiar, diretor-presidente da Aracruz, foi eleito lider estadual pelo
Espirito Santo e lider setorial nacional na categoria Papel e Celulose na
premiacao do FGrum de Lideres Empresariais, promovida pelo jornal
Gazeta Mercantil.

As Melhores da Dinheiro

Na premiacédo As Melhores da Dinheiro, promovida pela revista IstoE
Dinheiro, a Aracruz Celulose foi a campea do setor de Papel e Celulose.

Prémio Mérito Lojista 2007

Prémio Mérito Lojista 2007, na categoria Papel, concedido pela
Federacéo das Camaras de Dirigentes Lojistas do Rio Grande do Sul
(FCDL-RS).

Prémio Executivo
Destaque 2007

Carlos Aguiar recebeu o Prémio Executivo Destaque 2007, da 112 edi¢éo
da revista "200 Maiores Empresas do Espirito Santo”, promovida pela
Federacao das Industrias do Estado (Findes) e Instituto Euvaldo Lodi
(IEL). Além disso, a Companhia ficou em terceiro lugar no ranking das
maiores empresas do Estado.

32 edicdo do Prémio
Responsabilidade
Ambiental 2007

Vencedora na categoria Empresas da 32 edicdo do Prémio
Responsabilidade Ambiental 2007, promovido pela Secretaria Estadual
do Meio Ambiente, pela Associa¢do Riograndense de Imprensa e pelo
Instituto Latino Americano de Protecdo Ambiental - Borboleta Azul.

Quadro 5 — Prémios e/ou reconhecimentos recebidos pela Aracruz.
Fonte: Elaborado pela autora a partir de
<http://www.aracruz.com.br/show_press.do?act=stcNews&id=38&lastRoot=11&lang=1>. Acesso em:

25 abr. 2008.
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Essas certificagcdes e credenciamentos contribuem significativamente para
formar o grau de confianca atribuido pelos publicos da organizacdo, fazendo com
gue a Aracruz atinja a respeitabilidade social.

Finalmente, para fechar este estudo, apresenta-se a avaliacdo de imagem da
Aracruz perante seus publicos, conforme pesquisa realizada em 2007°. A imagem
da Aracruz (Anexo A), comparada com outros anos, registrou uma ligeira reducéo
média no grau de favorabilidade das populacdes que habitam as comunidades
vizinhas da empresa, com as avalia¢des “6timo” e “bom” passando de 70,42% para
69,19%, por conta do decréscimo dos resultados na Bahia. No Espirito Santo, houve
um aumento da percepc¢ao positiva, com um indice de 72,86%, superior ao resultado
de 69,62% registrado em 2006. Essa melhora pode ser parcialmente atribuida a
solucdo da questdo da disputa de terras com as comunidades indigenas do Estado.
Na Bahia, o indice de imagem positiva recuou de 69,30% para 65,09%. A empresa
esta avaliando esse resultado mais detalhadamente em busca dos fatores
responsaveis por essa queda para melhor estruturar suas agées de relacionamento
e buscar formas de aproximagdo com a comunidade.

No Rio Grande do Sul, foco de nossa analise, a pesquisa revelou a
manutencdo do bom nivel de favorabilidade da empresa: 68,3% dos entrevistados
percebem como 6tima ou boa a imagem da Aracruz. As florestas plantadas fazem
parte da cultura da regido, e os investimentos previstos para expansao da Unidade
Guaiba da empresa também contribuem para esse resultado. Isso demonstra que as
acOes de relacionamentos praticadas estéo atingindo os resultados esperados.

Finalmente, por considerar que a Aracruz mantém um bom nivel de todos os
fatores que contribuem para a formacdo da imagem que os publicos tém da
empresa, acredita-se que, assim como colocou Bueno, a reputacdo da empresa no

Estado esta em crescimento.

% A pesquisa em si ndo foi fornecida pela organizagdo. Essa andlise esta disponivel no Relatério
Anual e de Sustentabilidade da Aracruz.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do tempo, com o surgimento de novos mercados e o crescimento da
economia, as organizacbes passaram a buscar a diferenciagcdo para enfrentar a
acirrada concorréncia esbarrando, contudo, na padronizacdo de processos
produtivos, na legislacdo e na oferta global de produtos. Nesse contexto, os valores
intangiveis ganharam notoriedade ocupando, cada vez mais, espago no
planejamento estratégico das empresas, além de a sociedade passar a exigir das
organizacfes posicionamento frente as questdes de interesse publico, levando em
conta aspectos da dimenséao social.

Nessa perspectiva, as relacdes publicas aparecem para auxiliar as
organizagbes a conquistar um dos seus maiores legados: a reputacao.
Considerando-se que a reputacdo de uma organizacdo € formada pelo conjunto de
percepcbes dos publicos, ou seja, sua identidade refletida na imagem que esses
fazem ao perceber as a¢des organizacionais, as relacées publicas ganham papel de
destaque, pois, através da comunicagdo, contribuem para o estabelecimento e a
manutencao do relacionamento entre o sistema organizagéo — publicos.

Entretanto, ressalta-se que na sociedade atual ndo ha mais espaco para o
“faz de conta”, empresas que fingem ou aparentam ser o que nao sdo, estédo
correndo sérios riscos de sofrer danos irreparaveis em sua reputagdo, ja que essa
dificilmente pode ser construida sem verdadeiras realizacdes. A transparéncia das
acOes organizacionais é fator-chave para que a atividade de relagbes publicas seja
executada.

E por mais legitimos que sejam o0s negocios de uma empresa, Se esses
contrariarem o interesse de algum de seus publicos, incidentes podem ocorrer.
Nesse instante, confiar nos relacionamentos construidos ao longo do tempo e em
sua reputacao € fundamental para gerir a crise.

Dessa maneira, a caso Aracruz foi apresentado na presente monografia para
ilustrar uma situagcéo real de uma organizacdo que possui uma politica orientada
para conservacao da reputacdo organizacional e para o desenvolvimento do
relacionamento entre as partes. Contudo, todas as organizacdes sdo suscetiveis a
momentos de crises e adversidades, pois as expectativas de seus publicos podem
variar, ndo sendo sempre possivel aliar ou harmonizar interesses, mesmo a empresa

contando com o desenvolvimento da atividade profissional de relacdes publicas.
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Essas situacbes acabam “manchando” a imagem organizacional e refletem-se na
reputacdo corporativa, mas nao necessariamente de forma negativa, como visto.

Considera-se o estudo de caso relevante também, pois as ac¢bes que
contribuem para o relacionamento organizacional ndo devem ser apresentadas
como “receita de bolo”, assim, objetivou-se exemplifica-las, ja que se acredita que
cada organizacao apresenta particularidades em relacdo ao seu negocio, e aos seus
stakeholders.

A entrevista com Francisco Bueno possibilitou conhecer o ponto de vista da
organizacao frente ao relacionamento com seus publicos, além de trazer a visédo de
um profissional de rela¢des publicas, que demonstra aliar a teoria e a pratica no dia-
a-dia do seu trabalho, evidenciando que para exercer a atividade é necessario ter
uma visdo abrangente da sociedade, conhecimento do negdcio e do historico da
empresa e fundamentar-se em pesquisas para definir sua estratégia de atuacao.
Destaca-se o ponto em que Bueno defende que para trabalhar a imagem de uma
organizacdo € necessario ter substrato: a Aracruz mostra-se como uma empresa
que atua dentro dos padrées ambientais permitidos, que investe em pesquisas de
melhoramentos e possui responsabilidade socio-ambiental, o que facilita seu
relacionamento com os publicos e contribui para sua reputacéao.

A reputacdo organizacional cresce em importancia, pois se vive em uma
sociedade que possibilita a rapida disseminacdo da informacgéo, sendo que hoje
caracteriza-se como uma vantagem competitiva melhorando o0s resultados
econdmicos, conquistando consumidores fiéis, auxiliando na captacdo e retencdo
de talentos humanos e protegendo as organizacdes contra as crises. Pode-se dizer
que a reputacao € um dos maiores patrimonios das empresas atuais, € um dos mais
importantes também, visto que € o que torna uma organizacao especial em relacdo a
outras.

Destaca-se que, em um projeto futuro, pretende-se analisar o relacionamento
da Aracruz com seus publicos sob a Gtica desses, desenvolvendo uma pesquisa
baseada na escala e Grunig e Hon (1999) — PR Relationship Measurement Scale —
para assim captar com mais fidedignidade a contribuicdo das acbes de relacbes
publicas para os relacionamentos organizacionais.

Por fim, acredita-se que a presente monografia contribui para as discussdes
acerca dos elementos que favorecem a formacédo da reputacédo, pois se objetivou

abordar o todo em si e ndo apenas as partes, ou seja, a reputacao organizacional, e
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ndo apenas a identidade ou a imagem corporativas. Para concluir, espera-se que
este estudo destague a relevancia do profissional de relacdes publicas nas
organizacdes e sua contribuicdo para solucionar a equagao: Reputagao = pessoas +
interesses + relacionamentos + percepcdes. No entendimento da autora, a equacgao
apresentada ilustra o desafio a ser enfrentado pelas organizacdes, visto que essas
sdo formadas e dependem de pessoas com interesses, motivacdes e expectativas
distintas, mas que ao terem seus vinculos estreitados com as mesmas, essas
pessoas desenvolvem percepcdes geralmente positivas a seu respeito, o que, por
sua vez, favorece o estabelecimento de relagdes entre as partes, ressaltando-se que
os fatores relacionamento e percepcdes sédo interdependentes, apresentando

influéncia muatua.
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GLOSSARIO

Ad hoc — Significa literalmente para isto, por exemplo, um instrumento ad hoc € uma
ferramenta elaborada especificamente para uma determinada ocasido ou situacéo
("cada caso € um caso"). Num senso amplo, poder-se-ia traduzir ad hoc como
especifico ou especificamente.

Anddinas — Pouco eficaz; sem importancia ou interesse; banal, insignificante,
mediocre.

Busdoor — Cartaz, adesivo ou painel publicitario exposto em 6nibus.

Chat — Conversa em tempo real entre pessoas via rede de computadores,
geralmente promovido em grupos organizados por area de interesse ou faixa etéria,;
diz-se também bate-papo ou lista de discussao.

Flyer — Pequenos folhetos publicitarios impressos, geralmente, em ambos os lados e
visam atingir um publico determinado, visto que séo distribuidos com objetivo de
incentivar o comparecimento de determinada camada da populacéo ao evento,
produto ou servico anunciado.

Fomentado — Vem de fomento, que significa acdo ou efeito de promover o
desenvolvimento; estimulo, apoio, impulso. Os fomentados relacionados a Aracruz
representam agricultores autbnomos que recebem investimentos da empresa com o
plantio de eucaliptos em suas terras.

Forum — Lista de discusséo.
In6écuas — Incapaz de produzir o efeito pretendido.

Login — Acessar, identificacdo de um usuario na rede local; procedimento que leva
um USUArio a acessar 0s recursos de um sistema protegido por conta e senha.
Utilizado normalmente em sistema de redes.

Outdoor — Designacao genérica de propaganda feita fora, exposta em via publica
(painel, cartaz, letreiro luminoso, parada pintada, busdoor, taxidoor, bikedoor, etc).

Senha — Conjunto determinado de caracteres que devem ser introduzidos
corretamente para se ter acesso a memoéria do computador, a certos arquivos ou
programas, ou determinados servigos em rede de computadores.

Slogan - Frase concisa, marcante, atraente, geralmente incisiva, de facil percepcao e
memorizacao, que apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, servi¢co
ou idéia.

Web Conference ou video conferéncia — Sistema de teleconferéncia com imagens
por meio de televisdo em circuito fechado ou rede de computadores, que permite a
participacdo simultanea de varios interlocutores, com efeito equivalente ao videofone
em tempo real.
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. Nivel de
Nivel de A .
. . ~ Objetivo do Expectativas da | envolvimento paruglpggao .N'VEI ge Expectativas dos
Puablicos Tipo de Relacdo . o dos publicos e | importan- P
relacionamento organizacdo com os ~ . publicos
publicos dura(;a? da cia
relacao

Concorrentes relacdo de conivéncia pela angariar apoio | angariar apoio médio interacdo média expectativa de
dificuldade encontrada no setor | frente ao setor; | frente ao setor; | envolvimento parcial, prioridade acompanhar o
como um todo, relacionada as interdependénci crescimento;
licencas ambientais, tarifas de a ocasional;

exportacao, etc.;
Acionistas relagdo permanente com o grupo | maior intera¢do | maior interacéo alto interacao alta sabem que a
gue exerce o controle (Safra 28%, | natomada de natomada de | envolvimento | permanente, | prioridade; | empresa é lucrativa,
Lorentzen 28%, Votorantim 28% e decisdes; decisdes; interdependénci e esperam que este
BNDES 12,5%), responséaveis a total; lucro aumente de
pelas decisdes no Conselho da forma progressiva;
empresa;

Clientes relacéo de fidelidade e parceria, ja fidelidade, fidelidade, alto interacao alta receber o melhor
gue o produto fornecido ndo é |aumento gradual |aumento gradual| envolvimento | permanente, | prioridade; produto com o
encontrado em abundancia no do consumo, do consumao, interdependénci minimo valor

mercado mundial com a qualidade | crescimento crescimento a permanente; possivel dentro das
apresentada; paralelo; paralelo; normas e
certificacbes de
qualidade;
Funcionérios relacdo transparente, de resultados cada | resultados cada alto interacao alta permanéncia dos
cumplicidade e apoio conquistada | vez melhores, | vez melhores, |envolvimento/| permanente, | prioridade; beneficios
através de uma politica de lealdade| divulgadores da | divulgadores da interacdo  |interdependénci adquiridos,
e investimento no capital humano; | organizacao; organizagao; a total; crescimento dentro

da organizacao;
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autoridades;

Estagiarios relacdo de troca, pois adquirem troca de troca de médio interacao baixa tornar-se
experiéncia e trazem conhecimento| informacdes, informacdes, | envolvimento | permanente, | prioridade; funcionarios;
académico; multiplicadores | multiplicadores interdependénci
dos aspectos dos aspectos a parcial;
positivos da positivos da
empresa; empresa;
Terceiros similar ao segmento funcionarios, | semelhante ao | semelhante ao médio interacdo média semelhante
Permanentes politica de terceirizacao clara e segmento segmento envolvimento | permanente, | prioridade segmento
objetiva sem distincao de terceiros | funcionarios; funcionarios; interdependénci funcionarios
e funcionarios; a permanente;
Prestadores de| relagdo de dependéncia por parte | obter o servico | manter um bom médio interacao sem ter exclusividade no
Servico da maioria dos prestadores, desejado sem | relacionamento | envolvimento parcial, prioridade servigo;
geralmente, a Aracruz é o principal maiores e obter maior interdependénci
cliente; percalcos; qualidade nos a ocasional;
servicos
prestados;
Universidades | relagéo de parcerias na maioria |ajuda, através de|desenvolvimento médio interacao média parceria no
dos casos, relacionamento estudos técnicos,| de projetos e | envolvimento parcial, prioridade | desenvolvimento de
conflituoso com alguns focos para esclarecer a apoio ao interdependénci projetos e apoio as
internos; opinido publica; negdécio da a parcial; acles da Instituicédo;
empresa;
Prefeituras relacdo estreita, troca de facilidade de apoio a alto interacao média investimento no
vantagens; atuacéo no empresa; envolvimento parcial, prioridade | municipio e apoio a
municipio; interdependén- comunidade local;
cia ocasional;
Secretarias similar ao segmento de Prefeituras;| semelhante ao | aprovacao dos médio semelhante ao média semelhante
Municipais segmento projetos; envolvimento segmento prioridade |segmento Prefeituras
Prefeituras com as ligadas| Prefeituras
ao negocio;
Vereadores relacionamento estreito com apoio aos votacao a favor | envolvimento interacao média | projetos em conjunto
autoridades-chave, demais projetos para da empresa; |nos trés niveis |parcial/permane| prioridade |e apoio nas elei¢des;
relacionamento habitual, desenvolvimento (baixo, médio nte,
da empresa; e alto) interdependénci
dependendo a ocasional;
da
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Secretarias relacdo de negociacéo; apoio para semelhante ao |semelhante ao| semelhante ao média investimento no
Estaduais licencas segmento segmento segmento prioridade Estado, e
necessarias para| Secretarias Secretarias Prefeituras participacédo nas
atuacéo; Municipais; Municipais; acoes culturais;
Governo relacdo de colaboracéo; incentivar o trabalhar lado a alto interacao alta semelhante
Estadual desenvolvimen- lado para o envolvimento | permanente, | prioridade; segmento
to da empresa e |desenvolvimento interdependénci Secretarias
apoiar sua do Estado; a total; Estaduais
atuacdo no
Estado;
Deputados similar ao segmento de semelhante ao | semelhante ao |semelhante ao| semelhante ao média semelhante ao
Estaduais vereadores; segmento segmento segmento segmento prioridade segmento
vereadores vereadores vereadores vereadores vereadores
Deputados com os deputados da base gaucha| semelhante ao defender o [semelhante ao| semelhante ao alta semelhante ao
Federais relacionamento segmento negocio da segmento segmento prioridade; segmento
estreito,principalmente com a vereadores empresa em vereadores vereadores vereadores
bancada da direita; nivel Nacional,
junto ao
Congresso;
Sindicatos relacdo adequada, porém ndo a | ndo se indispor, |cooperacdo com médio interacao alta que a empresa
ideal; facilitar a organizacdo; | envolvimento | permanente, | prioridade;| atenda sempre os
negociagoes; interdependénci funcionarios de
a ocasional; maneira satisfatéria
e que contribua para
a existéncia do
mesmo;
Associacdes relacédo de apoio mutuo; apoio, contato | criar um canal médio interacao média geralmente a favor
de Classe maior coma |de comunicagéo| envolvimento parcial, prioridade | da empresa, espera
comunidade; com a interdependénci receber algo em
sociedade; a ocasional; troca;
ONG'S Bigua e relacdo de colaboracéo objetivo de apoio|que sejam porta- médio interacao baixa continuacao dos
Ghayba e defesa. voz da causa | envolvimento | permanente, | prioridade; | projetos de parceria,
ambiental em interdependénci investimentos
defesa da a sazonal. maiores.

empresa
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ONG'S relacdo delicada, confronto de objetivo de reverter a baixo baixa interacéo, alta sdo contra o
MST/Via idéias; esclarecer os ideologia envolvimento |interdependénci| prioridade; | negécio, possui uma
Campesina, mitos e contraria ao a permanente; imagem
Amigos da inverdades, |desenvolvimento extremamente
Terra revertendo a |da organizagéo ; negativa da
forma de empresa;
relacionamento;
Comunidade relacédo de apoio mutuo; aceitagdo; apoio a médio interacao média acredita que
empresa, envolvimento parcial, prioridade | empresa gera mais
interdependén- beneficios que
cia parcial; maleficios;
Vizinhos relagcéo estreita com alguns, com | cumplicidade e | compreenséo; alto interacao alta pretendem lucrar de
outros relagéo delicada; convivéncia envolvimento | permanente, | prioridade; [ alguma forma com a
harmoniosa ; interdependén- organizacgao;
cia permanente;
Fomentados relacdo transparente de apoio mutuo e defesa da alto interacao média que a empresa
negociagdo ganha-ganha; cumprimento das empresa, envolvimento | permanente, | prioridade | contribua para seus
normas; comunicacao interdependén- lucros e que parceria
facilitada; cia permanente; seja mantida;
Veiculos de em geral, tanto midia impressa, ajuda na esclarecimento | de médio a interacao alta véem a organizacao
Comunicagdo | como eletrbnica, relacéo positiva; | elucidagdo dos | sobre o negécio alto permanente, | prioridade; | como uma grande
mitos e da empresa, | envolvimento | interdependén- investidora, a maioria
inverdades, geracao de dependendo cia total. dos veiculos ndo
colaboracédo da matérias da relevancia pretende se indispor
criacdo de uma positivas. do veiculo. com a empresa.

opinido-publica
favoravel ao
negocio;
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APENDICE B — Roteiro de entrevista a Francisco Bueno

Como profissional que ja prestava servicos de relacdes publicas para Riocell e

posterior Klabin Celulose, como avalia

As acOes de relacionamento existentes na época

(como a Aracruz aproveitou isso?)

A reputacdo da Fabrica antes da entrada da Aracruz

(entende-se como reputacdo para elaboracdo deste trabalho a somatdria das
percepcdes que os publicos da empresa tém sobre a organizacéo...)

O Sr. acompanhou o processo de entrada da Aracruz no Estado?

Quais foram as estratégias em relacdo a aceitacdo do publico e o relacionamento

com 0 mesmo?

Sob tua otica, como estava a reputacao da Aracruz no Estado até a invasao do dia 8
de marco de 20067

Como avalias a rea¢do dos publicos da empresa apdés o ato de invasdo?

Quais estratégias anteriores (em nivel de relacionamento com os publicos) foram
fundamentais para que alguns publicos saissem em defesa da empresa,
manifestando-se inclusive na midia de massa?

Quais acdes foram revistas, criadas ou re-elaboradas apos a Invaséao?

Como avalias a reputacdo da Aracruz apos a Invasao e hoje, dois anos depois?
Sabe-se que houve divergéncias na sociedade quando o assunto sobre a ampliacao

da empresa surgiu na midia. Quais as implicacdes encontradas e as estratégias
desenvolvidas para esclarecer a opinido publica?
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APENDICE C — Transcric&o literal da entrevista com Francisco Bueno

AMANDA - Primeiramente ressalto que porque eu escolhi a Aracruz, porque a
Aracruz entrou aqui em 2003, entdo Sd0 poucos anos, mas que da para ter uma
visdo, eu vejo como um processo com inicio, meio e fim. Vamos dizer que a
ampliacdo seria o fim de uma fase desde que a Aracruz chegou aqui. A entrada no
Estado, que foi toda prevista e tal, aquele fato que aconteceu, que foi a invaséo e
atualmente, com a decisdo de que vai investir no Estado, entdo eu vejo isso como
um ciclo que se fechou. Por isso que eu acho interessante também fazer o estudo de
caso. Entdo queria comecar a falar, conforme tem ali no nosso roteiro, sobre o
periodo anterior da fabrica de celulose antes da Aracruz compra-la. Como eram as
acOes de relacionamento, a gente sabe que ja tinha um case de sucesso para
reverter a reputacao herdada da Borregard...

BUENO — Na época da Klabin.

AMANDA - Isso. Na época da abertura das portas da empresa para a comunidade.
BUENO - E toda aquela parte inicial de Borregard, da Riocell e com os diversos
grupos que participavam, ai, lochpe, Votorantin, o Banco do Brasil, a Fundag&o dos
Funcionarios do Banco do Brasil, a Fundacédo da Petrobras, todos esses sao grupos
gue passaram por ai na época da Riocell ainda, até 0 momento da venda ali, quando
o Grupo Klabin, por questao de acertos financeiros, a gente se viu obrigado a vender
um de seus ativos. E o ativo que o mercado mais interessava e 0 mais valorizado
era a Riocell. Por essa a razao que aconteceu essa venda.

AMANDA - E eu gostaria de focar mais, entdo, nas acdes de relacionamento da
empresa.

BUENO — Ok, ai vamos puxando o seguinte. Essa empresa, na época da... nunca
vamos esquecer que esses projetos de celulose ou projetos de forte tendéncia
exportadora, ele surgiu ainda dentro do regime militar. Fosse o caso da Aracruz, que
era um... Aracruz, Vale do Rio Doce, empresas que eram destinadas a fortalecer
bastante o Espirito Santo, que surgiram |a, nessa época, no inicio dos anos 70. E a
Borregard que veio aqui para o Rio Grande de Sul trazida muito fortemente pelo Dr.
Sdlon Tavares, que ouviu uma conversa numa mesa de bar, &, essa historia tu deve
conhecer, numa das viagens de avidao que ele fazia, num pais da América Central
que eu ndo me lembro qual. E que acabou convencendo esse pessoal a vir aqui,

olhar, achou que as caracteristicas que eles procuravam havia por aqui. Entdo o
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projeto inicial da Borregard era um projeto de produzir uma pasta bruta e exportar
ela toda, levar ela toda para a Noruega e |4, sim, branquear e transformar em
celulose. E era um projeto, na época, como quase todas as industrias, aqui,... 0S
curtumes, ndo havia um grande controle ambiental. Isso era bastante incipiente
ainda. Tanto que a empresa Borregard, muitos dos detritos que sobravam desse
processo industrial eram jogados diretamente no Lago Guaiba. A questdo do
tratamento era pequeno e isso que motivou até o proprio surgimento dessas ONGs
maiores, uma delas até a prépria Agapam, com o Lutzenberg a frente, que
comecaram a fazer mais exigéncias. Entdo a empresa acabou sendo fechada, ai,
por cem dias, e havia a questdo do cheiro, que era muito forte em Porto Alegre, eu
me lembro da época, ali, entdo a sucessdo dessas perturbacdes, digamos,
ambientais, que eram aparentes e as que nao eram aparentes, mas que existiam, no
caso de poluicdo foi que culminou com o fechamento, por aproximadamente cem
dias, feita pelo... na época... ex-governador e na época secretario da saude, Jair.
Soares. Entdo a empresa, quando reabriu, ela reabriu com outro controle de capital,
ela foi vendida para um grupo brasileiro e ai 0 pessoal viu que para poder continuar
tinham que tomar algumas medidas...

AMANDA — Ambientais

BUENO — Ambientais e resgatar a propria imagem que estava no chdo. Na questao
de cheiro, eram filtros, eram processos mais novos, e o interessante é que isso
pautou a propria industria de celulose, essa empresa, por isso que ela é muito
emblemética. Entdo no mundo inteiro comecaram a surgir, com esse fechamento
aqui, preocupacfes também, Europa, Canada, os paises nordicos todos, ali, a
também comecar a investir mais em pesquisas para melhorar essa questédo do odor.
Existem outras, hoje, varias outras fabricas que sdo junto a grandes centros
urbanos. Tem na Finlandia, na Alemanha mesmo agora entrou uma bem
recentemente, entdo um setor que investiu bastante em pesquisa. Tanto na
pesquisa direto da fabrica como na pesquisa com as proprias arvores, ai, a questao
do consumo de agua. O consumo da agua do eucalipto, hoje, ja reduziu muito e o
préprio rendimento, também, a densidade que se tem, que se tinha naquela época,
nos anos 70, para hoje, na Aracruz, é aproximadamente o dobro. Se conseguiu,
entdo, um aproveitamento maior, de produzir o dobro de madeira na mesma area.
Mas paralelo a isso, a grande questéao, que eu acho que essa empresa aqui foi muito

sébia, foi em trazer para ca o... o Aldo Sani convidou a vir aqui o Lutzenberg que
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resolveu fazer uma experiéncia com esses dejetos de madeira, esses residuos de
madeira. E isso ele conseguiu exitosamente criar, a experiéncia foi feita num parque
da propria fabrica, numa area bastante degradada, que era destinada a guarda de
sucata, uma area que é muito feia. E ele foi utilizando desses residuos,
transformando isso em adubos, em corretivos de solo. Quando ele viu que dava
certo, ai ele encarou a possibilidade, entdo, de constituir uma empresa para isso. A
célebre frase dele: transformar porcaria em mercadoria. Entdo € a empresa que
existe até hoje, a Vida Produtos e Servigcos Ecolégicos, presta servico ndo so para a
Aracruz, mas para uma série de outras empresas. Acho que ja esta até na Bahia,
também, acho que a prépria (Veracell) sdo eles que trabalham. Entdo com isso a
empresa chegou numa utilizacdo, quer dizer, quase que total dos residuos
industriais aqui. Hoje sao entre 98% e 99% é tudo reciclado. Quer dizer, entdo o que
sobra, sobram lampadas fluorescentes, que sdo mandadas para outro Estado, acho
gue é Santa Catarina que recicla; cartuchos de impressora, esses que ndo tem
realmente como. Isso é uma quantidade pouco mais de 1%, entdo isso tudo se deve
ao Lutzenberg, que preocupado com isso resolveu adotar realmente um programa
de retirar todos os residuos, ndo ir mais nada disso para o Lago. Ficaria o residuo so
agueles dentro dos parametros, dentro do efluente, dentro dos parametros do 6rgao
ambiental. Evidentemente mantém, nesse caso, muito abaixo. Um sistema terciario
de tratamento foi implantado, poucas fabricas no mundo tém hoje, umas quatro,
cinco fabricas, e essa aqui ainda tem, quer dizer, foram tomadas todas essas
medidas, mas isso ndo chegava, entdo ai, na época, o proprio Freitas, que era o
Relacdes Publicas daqui, criou aquele livro, que ndo sei se tu ja deve conhecer, ja
deve ter visto, dum programa, entdo, de mostrar para a sociedade essas mudancgas.
Entdo um programa dirigido, de portas abertas, muito grande com a campanha de
propaganda, que na época foi feito pela M&PM.

AMANDA - E foi mais ou menos em que ano?

BUENO - Isso foi logo depois da abertura da fabrica, ai na reabertura dela, deve ser
no 75, 76, alguma coisa assim. E que as pessoas eram convidadas: Venha ver a
diferenca, venha nos conhecer, entdo por iSso que as empresas, uma empresa de
portas abertas, até hoje, ela tem uma tradicdo de trazer as pessoas para ca para
conhecer, ver, ndo havia mais esse medo de mostrar, entdo... E o cheiro cada vez
mais foi sendo trabalhado, a parte dos residuos industriais tratados, entdo a

empresa tinha o que mostrar, ela foi se firmando no tempo como um modelo de
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empresa que ia fazendo o dever de casa. Independente disso foram incorporadas
tecnologias novas, e o investimento, até hoje, na area ambiental, em torno de 78
milhdes de ddlares. Isso € um investimento muito grande para se colocar. Entdo eu
diria que o grande sucesso, talvez, de imagem que a Riocell tinha e que inclusive
quando o Greenpeace veio aqui, foi recebido no porto pela gerente de meio
ambiente, na época, que era a Rosane, e foi explicado tudo, foram feitas coletas de
agua, e a Rosane até brincava, me lembro, com as outras visitas do Greenpeace
que veio ao Estado, ndo a fabrica, ela veio ao Estado, ela brincava com ele, “e ai, e
o resultado das minhas analises, onde estdo elas?” Porque ela sabia que estavam
todas dentro dos parametros, muito abaixo do que a legislacdo permitia. Entéo,
evidentemente, ai entra bem no conceito de rela¢des publicas, de...

AMANDA — De ética também.

BUENO — De ética também; tu tem que trabalhar, mas tu tem que ter um substrato,
tem que ter realmente uma coisa factivel para trabalhar.

AMANDA — Sim, para se apoiar.

BUENO — Exatamente.

AMANDA — Nao tem como vender o que nao existe.

BUENO — Eu acho que isso € o que trazia bastante a imagem. Agora, veja bem,
Klabin foi um grupo que nunca teve grandes problemas de imagem ali, porque
guando organismos ou interesses internacionais ou mesmo ONGs, grandes ONGs, a
estratégia delas, de comunicacdo, € voltar-se para empresas que chamam mais
atencao.

AMANDA - Sim.

BUENO — E nesse caso dos ataques sempre € escolhida a empresa que mais se
destaca, geralmente. No caso dos transgénicos, quem era? A Monsanto, que
comecou com isso ha muito tempo. Por que Singenta sempre teve vida facil? Agora
gue andou se incomodando um pouco ai pelo Parana? Bah, e e outros tantos que
trabalhavam transgenia, nenhum deles teve um ataque concentrado como teve
Monsanto na época. No caso das papeleiras, e no caso brasileiro, por que foi
escolhida a Aracruz? A Aracruz era grande, digamos, € a mais forte do setor na area
de fibra curta de eucalipto. E uma empresa brasileira, desenvolveu a tecnologia de
clonagem de eucalipto, ndo usar mais a semente, usar so clone, usar as misturas
dos melhores clones. E uma tecnologia que foi utilizada também pelas demais

empresas do setor, porque na época nem se cogitava de fazer registro dessas
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patentes ai. Entdo ela, com uma participacdo grande de mercado, a fibra curta de
eucalipto cada vez mais roubando lugar das fibras longas, principalmente européias,

entdo h&4 um problema de mercado junto com isso.

AMANDA — como assim

BUENO - Entdo ha um grande interesse de negdcios, também. O Brasil, hoje, é
disparado um dos lideres mundiais de tecnologia de producdo de materiais
genéticos de arvores. Hoje é disparado, ndo existe nenhum pais do mundo que
tenha uma tecnologia de conhecimento igual a que os brasileiros tém. Entdo isso
incomoda bastante. Entdo, evidentemente, os ataques sédo bastante mais fortes. E a
gente sabe que, entdo, no caso Klabin ndo incomodava porque como o setor deles
era muito mais de papel e papeldo para embalagem... a Aracruz, ndo, a Aracruz
trabalha numa commoditie, ela € focada em commoditie de fibra curta. Entdo ela
passa a incomodar nos mercados. Entdo, ou mercados emergentes. Entdo soma
essas qualidades que o pais tem de clima, solo, todo, entdo ela € uma ameaca real.
O Brasil € uma ameaca real. O crescimento dessas empresas significa o seguinte, o
fechamento de todas as fabricas com producdo semelhante a essa nossa aqui, que
seguramente, se nao fosse ampliada seria fechada dentro de dez anos, digamos,
porque se torna desinteressante. Porque commoditie tu tem que trabalhar com
custos muito fortes. Os custos de logistica estdo cada vez mais violentos, entdo uma
fabrica de 300, 400 mil toneladas por ano no Canada nao interessa, nao consegue
competir globalmente. Entdo por isso o setor vive hoje aquilo que se chama uma era
de consolidacdo. Com o proprio Brasil vai acontecer isso. As commodities se
consolidam. Entdo de repente a Aracruz vai se associar com outras empresas.
Outras empresas vao absorver a Aracruz. Isso é uma questédo de futuro, s, porque
isso € coisa de commoditie. Mas a razédo grande disso, que grandes movimentos tém
interesse nisso.

AMANDA - Sim.

BUENO — N&o quero dizer que ndo exista uma preocupacao séria também junto
com isso, mas eu diria que aliada a preocupacdo com o meio ambiente, com
aguecimento global, com todas essas condi¢cfes, também existe uma questao de

interesse.

BUENO - por exemplo, na questao das florestadoras sendo concorrentes pela terra

na questao agraria, também isso esta por tras também de muito que se vé hoje.
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AMANDA - Sim, sim. Eu gostaria de focar agora quando Aracruz entrou no Estado,
entdo tu me colocaste essa questdo de que a Klabin ndo era visada...

BUENO — Na&o tinha visibilidade, estava mais tranquila, nds tinhamos FFC, que é o
selo das ONGs, sem problema nenhum.

AMANDA - E por que a Aracruz nao entrou com uma estratégia diferente, entdo, de
repente, aqui no Estado, utilizando outra identidade, um outro nome...

BUENO — N&o, mas € que ela é uma empresa sé. A Aracruz é uma empresa em
crescimento, ela tem toda uma orientagcdo do conselho diretor de aumentar muito
sua participacdo no mercado, porque no mercado de commoditie, como eu te disse,
guem ndo cresce desaparece. Entdo ela tem que ter um crescimento bastante
rapido, assim... Essa planta aqui do Rio Grande de Sul é uma das que estédo
andando. Ela tem mais uns trés outros projetos de crescimento, possivelmente do
tamanho desse aqui. Entdo porque € uma necessidade. Ela tem um programa ja de
conquistar determinado percentual desse mercado celulose no mundo, e mercado
de fibra curta, nos proximos dez, 20 anos. Tudo planejado, entdo ela ndo tem como
fragmentar.

AMANDA — Entend..

BUENO - Entdo ela tem que entrar como Aracruz mesmo. S6 que ai ela trouxe
junto, ela ja estava marcada na paleta, entdo tornou nossa vida aqui um pouquinho
mais dificil.

AMANDA — Até pela questao indigena la no Espirito Santo.

BUENO — Também.

AMANDA — Ja existia.

BUENO — Exatamente. J& existia a questao indigena Ia.

AMANDA — E como € que foi esse processo, Bueno, tu que acompanhou um quando
a Aracruz chegou, comprou aqui a Klabin, como é que foi assim avaliado,
populacdo, comunidade, como iria receber, vocés fizeram uma pesquisa...

BUENO - Fizeram pesquisa, tem ai, tem pesquisa ai, e na verdade ndo havia um
grande conhecimento da prépria Aracruz, o que era. E (a mais) nés fizemos uma
pesquisa inclusive para ver se manteria por mais tempo a marca Riocell ou néo,
entdo se chegou a conclusdo que Riocell € uma marca bastante forte. Mesmo com a
campanha de propaganda que se fez na chegada, um abraco nos gauchos, a
Aracruz mostrando que chegava aqui respeitando as tradi¢cdes, respeitando o modo

de trabalhar. Os funcionarios foram todos, todos preservados. Foi feito um programa
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de acoplamento, que se chamou, de trazer os funcionarios do Espirito Santo para se
acoplar com os daqui, entdo havia uma sintonia toda. Isso houve um programa
bastante extenso, até, foram varios meses, ai, para ndo mexer, ndo criar coisas
diferentes. Sempre respeitando as particularidades do Rio Grande de Sul. Entédo a
empresa foi muito cuidadosa nisso. E ai se fez pesquisa também, para ver, mas a
marca Riocell ainda é uma marca forte. E como tu falaste, eu vejo que a questdo que
reforgcou bastante o conhecimento da empresa foi esse caso da invasao do viveiro.
Ali com mais de 30 editoriais. SO para te dar uma idéia, nessa data n6s montamos
um estadio aqui para entrevista de TV e radio, aqui dentro da empresa. O porta-voz,
que foi eleito na ocasido, que era o gerente regional florestal, o Rostirolla, deu
entrevista até para a Al Jazeera.

AMANDA - Sim. A empresa tinha um planejamento referente a isso? Uma
preparacgao.

BUENO - Tinha. J& estavam preparados para a crise, mas como sempre nao esta
afiado, prontinho. NOs tivemos que fazer adaptagdes, tanto que a linha, digamos, de
comunicacao a ser seguida foi mais ou menos tracada no proéprio dia.

AMANDA - Deixa eu te perguntar, sO para embasar a continuacédo da conversa. Os
publicos que a empresa se relaciona, assim, que tu acha, quais sdo os principais,
assim, os fundamentais.

BUENO — A empresa tem uma descricdo de publicos bastante ampla, mas os
principais que eu vejo ali, imprensa, sem sombra de duvida, que € a grande difusora
gue qualquer desses pensamentos e de qualquer dessas idéias e realizacdes; ai nos
temos os proprios fornecedores, nds temos... eu digo pequenos fornecedores, nao
os grandes fornecedores. Clientela ndés ndo temos aqui, porque 0s nossos clientes
s&o... E uma empresa que trabalha mais para exportacéo, entéo os clientes que tém
sdo os clientes da marca de papel, aqui, que sdo muito pequenos. Mas esse meio
estudantil nos interessa bastante e temos trabalhado com isso. S&o formadores,
aqueles classificados como formadores de opinido.

AMANDA — E a comunidade local?

BUENO — A comunidade ambiental e a propria comunidade de vizinhos e das
cidades do interior. Entdo esses que se tem trabalhado bastante forte.

AMANDA — Tém vinculo com a empresa, ndo €?

BUENO — Ai entram depois (outros), de ocorréncia natural, autoridades nos niveis

federal, estadual e municipal. Ai entram os trés poderes.
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AMANDA — Sim.

BUENO - Digamos que dé um trabalho bastante grande com prefeito, com a
secretaria de educacao, secretario do meio ambiente, secretério de agricultura de
determinado municipio. As associacdes, as entidades de classe, por exemplo, uma
Sociedade de Engenharia nos interessa bastante, porque tem bastante a ver com
nds, € uma entidade séria, que congrega pessoas que tém conhecimento, tém
discernimento e tém condi¢bes, entdo, de poder captar com mais fidedignidade as
nossas verdades, o nosso trabalho, a nossa mensagem.

AMANDA —Quando a Aracruz, entdo, entrou no Estado, foram mantidas, mais ou
menos, as mesmas linhas de relacionamento que a Klabin ja tinha, e a Riocell por
sua vez. E assim, foi acrescido, como &?

BUENO — Na verdade nés (pegamos) mais recursos, porque a Klabin...

AMANDA — Recursos financeiros?

BUENO — Exatamente. E ai a Klabin, ela ndo tinha muitos recursos, por exemplo,
para monitorar, monitorar... monitoramento por pesquisas. Isso tudo é um
instrumento mais caro, entdo acabava nao se fazendo muito isso. E eu acho que a
pesquisa € um instrumento que nos da a mensuracdo daquele momento, ali, para a
gente poder ver com bastante precisdo. Segundo lugar, quando se comecou a se
identificar que nds teriamos problemas maiores, a estada da Aracruz gradativamente
foi crescendo, entdo esses movimentos mais contrarios ao proprio eucalipto.
Paralelo a isso tem que ter uma linha do poder politico no Estado, a evolugao disso.
Por exemplo, o governo Rigotto, que vinha trabalhando firme nesse area, de repente
muda de governo, ha uma mudanca muito grande. E as questdes do préprio estilo
de governo também tem que se ver muito. A gente demorou bastante tempo para
engatar com esse governo novo, aqui. Mas esses recursos nao foram s6 recursos
financeiros, foram recursos também de conhecimento, a Aracruz tinha bastante,
até... uma coisa leva a outra, o pedido de recursos ajuda bastante a ter um trabalho
mais aprimorado, num sistema de mensuracao e até de proposicdo também. Entdo a
gente passou a fazer bem mais coisas ali, entdo tem uma condicdo de ter um
trabalho mais estruturado, eu diria assim.

AMANDA - Mas agora no inicio dessa tua fala tu comentaste que vocés ja tinham a
idéia de que a Aracruz era potencialmente, como eu vou dizer...

BUENO - Alvo. E que isso viria pra ca.

AMANDA - Isso antes da invasao.
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BUENO — Sem duvida, ja sabiamos disso.

AMANDA - E referente a isso, vocés ja criaram, dai, estratégias para ja tentar se
prevenir, ja estar preparado caso acontecesse, eu digo de relacionamento mesmo.
BUENO — Ok. Nao, é que na verdade os argumentos usados contra a Aracruz ja
estavam mapeados todos, ja havia questionario de perguntas e respostas. Tudo isso
ia se trabalhando. S6 que ali, com o Movimento ndo se imaginava que fosse daquela
magnitude, quando aconteceu.

AMANDA - E Bueno, essas a¢fes de doacbes e patrocinios, que a empresa ja
matem ha muito tempo, pelo que eu percebi, até quando eu trabalhei aqui, essas
acOes também embasaram todo esse apoio da comunidade, dessas associacfes
municipais mesmo, como Acigua. Isso dai foi s6 uma continuacdo do trabalho ou
quando a Aracruz entrou ela ja pensou: vamos ampliar, tentar atingir mais, porque a
gente (conseguiria) apoio e tal.

BUENO - E, exatamente. Ndo, exatamente, n6s aumentamos. A nossa verba era
muito pequena, muito acanhada, na época, até pelas préprias dificuldades que a
Klabin tinha naquele momento. Entdo ai foram redimensionados. A Aracruz trouxe
bem firme aquele foco de educacéo, meio ambiente e geracdo de renda. Esse € o
foco principal. Entdo a gente passou a conduzir, a reduzir um pouco a atuacao
nessa area do esporte, a pegar um foco maior. Mas dai, por exemplo, cadernos
escolares. Na época se faziam 100, 150 mil cadernos escolares, hoje nés fizemos
550 mil cadernos escolares, entdo ele foi aumentando com esse tempo.

AMANDA - Claro.

BUENO - Evidente que aumentaram o numero de cidades, mas ele houve um
aumento significativo. Passamos a fazer, por exemplo, um programa como esse que
a gente faz em parceria com a Gerdau e com a Vipal, e com os 6rgdos ambientais,
esse de trabalhar monitores ambientais para trabalhar esse assunto como Agentes
Prevencionistas, prevenir agdes ligadas ao meio ambiente.

AMANDA — Essa ja é uma acao da Aracruz.

BUENO - Era uma acdo da Aracruz que se trabalhou ali dentro. Na primeira etapa
foram formados 500 agentes prevencionistas. Entdo sdo programas maiores, que
exigem mais recursos. Entdo acho que ficou, digamos, mais facil para trabalhar.
Recursos existem.

AMANDA — As gue ja tinham sucesso foram ampliadas, como o Cubra o Mundo.

BUENO - Isso, exatamente.
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AMANDA - E foram introduzidas...

BUENO — E foram mantidas até para ndo haver grandes mudancas ali. Foram s0
adaptadas mais dentro daquele foco.

AMANDA - Certo. Quanto a relacdo, o relacionamento com os publicos mesmo,
acho que o mais problematico que a Aracruz tem € com ONGs, tem algum outro
publico que vocés prestam mais atencao...

BUENO - Ele existe alguma coisa que vem dentro de universidade publica, por
exemplo, 0 caso... que a universidade publica, hoje, ela tem muito... o funcionario,
que é um prestador de servicos, la ele tem voto, la ele ajuda a escolher reitor. E ele
acaba, junto com DCE mais movimentos que tém l& dentro, influindo na vida da
prépria universidade. Entdo eu acho que essa questdo da universidade € uma que
nos preocupa bastante, ali, a universidade publica, porque ai as empresas acabam
se envolvendo muito mais em apoiar universidades particulares por isso. Eu acho
gue quem sofre sdo os alunos. Entdo € um alvo que s6é com o tempo a gente vai
conseguindo chegar. Essa questdo de ideologizar, as vezes, uma atividade e muito
do desconhecimento, muito da coisa mais... como é que eu vou te dizer, o
argumento mais de achismo, e acaba pegando. Entédo tu tem que chegar e defender.
Questdo de imagem também, acho que as vezes a gente tem ido muito na resposta
direta da coisa sem ver o conjunto, porque na verdade nés ndo deveriamos
responder argumentos do tipo “eucalipto seca o solo”, ou “a raiz, o solo ndo fica mais
tdo bom”, os “tocos, ndo sei 0 qué”. Nao é isso a coisa. O que esta sendo vendido
para a sociedade sdo trés grandes empresas, sendo elas multinacionais ou
transnacionais, estdo chegando aqui no Rio Grande de Sul e estdo impondo a sua
vontade aqui. Se tu olhar a linha de comunicacdo toda € isso. Tem 0s prepotentes
gue chegam aqui e vao empurrando-lhe eucalipto aqui e degradando ad eternum a
nossa vida aqui, que nunca mais vai ser a mesma. E isso ai. NOs ficamos na coisa
topica e nds ndo enxergamos esse todo.

AMANDA — Um todo.

BUENO — Ha acho que uma utopia, talvez.

AMANDA — Mas a empresa ja desenvolveu acfes, também, agora, para rebater isso
ai, ndo e?

BUENO - Sim, acho que esta se trabalhando sempre, mas veja bem, € muito dificil,
porque também tu... como € que as ONGs trabalham? Trabalham muito via rede de

computadores e € uma comunicacdo muito rapida com pessoas bastante (tempo



116

dispostas) e com uma tecnologia de difundir rapidamente coisas. E se tu sair nessa
de tentar desmentir essas coisinhas uma a uma tu ndo consegue resolver. Tu tem
que ter uma percepcao melhor da sociedade, tu tem que trabalhar a sociedade e
nao trabalhar direto os argumentos. A comunidade tem que ser esclarecida para
poder entender 0os pros e os contras de um empreendimento.

AMANDA — A estratégia, entdo, esta na informacéo.

BUENO — Exatamente.

AMANDA — Informar a sociedade.

BUENO - Informar a sociedade. Fazer uma associacdo social, essa é a questao.
Por isso que esse projeto todo antes de fechar e antes de ir para as audiéncias
publicas e todo o processo nés saimos por uma cruzada pelo interior. Encontros pelo
interior para discutir o eucalipto, ouvir os contras da sociedade, esclarecer. Algumas
mentes foram abertas, outros continuam com suas convic¢cdes negativas. Na
verdade, como eu te disse no inicio, ali, € o setor que mais investiu em pesquisa
industrial dos que eu conheco nos ultimos 30 anos. Entdo as vezes foi atacado por
estudos l& dos anos 70. Utiliza eucaliptos |a da década de 70, hoje se usam
materiais genéticos de alto rendimento. E com o menor consumo de agua e o
maximo de aproveitamento. Entdo ha, como eu te disse, hoje, 30 anos depois, a
arvore rende o dobro do que rendia naquela época. Até chegar para a sociedade e
mostrar isso € um longo caminho.

AMANDA — Sim.

BUENO - E tu tem que chegar com cientista, pessoas que pesquisam. Tu ndo pode
responder no mesmo argumento disso que é colocado. E mesmo na comunidade
cientifica tem muita gente que ndo é bem do setor dando opinides. Pessoas que sao
especializadas, por exemplo, em moluscos, vem dar palpite em eucaliptos, entdo ai
€ complicado.

AMANDA - Claro. Queria entrar num ponto agora assim, se a gente fosse fazer uma
balanca, entdo, da sociedade galcha, sobre a aceitacdo da empresa, vamos dizer,
guem vé com bons olhos e quem ndo vé. Como € que tu enxerga isso, tu acha que a
sociedade gaulcha esta mais favoravel a empresa? Assim como tem... me parece,
agora vou falar sob o meu ponto de vista, que essas ONGs, elas tém as vezes mais
poder de disseminar uma idéia, mas ao mesmo tempo a gente vé a manifestacédo de

varios setores da sociedade bem a favor da empresa, que bota faixa na rua,
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principalmente aqui em Guaiba, que mora aqui. Entdo como é que tu vé essa
balanca?

BUENO — Na verdade para seguinte, € que existe uma preocupacado muito grande
com o0 meio ambiente, todo o nosso futuro, o futuro de todos, os nossos filhos, netos,
a descendéncia toda. Tem que trabalhar melhor essa questdo dos recursos naturais
e isso é uma preocupacdo. Hoje € uma midia muito forte. Agora, por exemplo,
vamos pegar alguns segmentos, aqui. Vamos pegar como era a questdo do MST,
vamos ver... que foi esse que liderou a invaséo la com a Via Campesina e de quem
nos somos declarados inimigos. Se tu olhar a carta do congresso ultimo do MST
esta 14, a Aracruz é citada 1la, € inimiga. Como € que era o inicio deles aqui? Quais
eram as postulacbes? Eu acho isso importante para poder entender, para poder
entrar bem nessa tua pergunta, aqui. De maiorias e minorias. Qual € que era a
questdo fundamental deles? NOs somos contra o latifundio improdutivo e a favor de
uma agricultura familiar. Muito bem. Qual € que € hoje, a pregacdo? NOs somos
contra o agronegaocio. Olha a diferenca que houve de evolucdo nesse tempo.
AMANDA — Sim.

BUENO — Somos a favor de uma agricultura camponesa, de subsisténcia e contra o
agronegocio, em geral. Agora entrou todo mundo na roda, ali. Entdo sdo teses de
antigas mas que ainda se utiliza... o que € palatavel, por exemplo, na estratégia de
pegar para vender idéias meio ambiente é excelente, € o melhor que tem. E se
pegar pessoas de cidade, ainda, que sdo todas urbanas, a grande concentracao
urbana, sdo pessoas que batalham bastante e as vezes nem conhecem o interior, o
gue esta acontecendo. Nunca foram botar o pé na terra, ndo sabem como é o
manejo, como é que se trabalha, ai é mais facil de se utilizar por ai. Entdo ai que
tem bastante espaco na midia, como tu falaste, sempre, as pessoas sdo mais
sensiveis a esses argumentos e... do que a outra. Hoje, ndo existindo esse
(aspecto), mas veja bem, |4 da direita ou da globalizacdo, aquelas empresas
transnacionais, grandes, poderosas que impdem suas vontades sobre os coitados.
Segundo lugar, as empresas, aquilo que te disse, a questdo fundiaria esta por tras
disso, entdo as empresas sao concorrentes da reforma agraria. Claro, que elas vao
la e pegam areas improdutivas e tornam produtivas, é mais dificil de desapropriar.
Quer dizer, entdo o Incra consegue comprar muito menos terra do que poderia
antes, para assentar as familias e por ai vai. Agora, veja bem, o que é€... até para ver

discussbes que vém nesse Conselho do Meio Ambiente, agora, que uma das
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gueixas das ONGs € que o governo tem maioria dos votos, |4, através de seus
orgaos acaba derrotando sempre as ONGs nas suas postulacdes. SO que o pessoal
esquece o seguinte, nés vivemos num principio democrético. Aqui, ja houve ditadura
aqui no passado, nos anos 60, anos 64 a 70 e alguma coisa, até os anos 80,
tivemos uma ditadura no Brasil, mas agora € um principio democratico pelo voto.. O
gue eu quero te dizer com isso, que as vezes 0S movimentos mesmo esquecem um
dos principios basilares da democracia. O que é a democracia? E a vontade da
maioria sobre a minoria. S6 que a minoria grita mais. Acho que vem dentro daquilo
que tu esta dizendo.

AMANDA - Certo,. Bueno. Entdo assim, acho que tu jA me passou bastante coisa,
mas eu queria falar um pouco, assim, de reputacdo mesmo. Como € que tu enxerga
a reputacdo da Aracruz, hoje, no Estado, tu comentastes que na tua oética a invasao
ao horto veio praticamente a contribuir para a empresa em se tratando de imagem e
espaco na midia. Achas, entdo que a reputacdo da empresa estd huma crescente?
Porque é uma coisa que demanda historia, também, até tu me colocaste varios
fatores histéricos porque a reputacdo esta apoiada nisso.

BUENO — Sem duvida.

AMANDA — Me fala um pouquinho, entéo, disso.

BUENO -. O fato de termos sido alvos de violéncia, contra o patrimbnio e contra o
conhecimento, certamente serviu para aumentar a reputacdo da empresa. Como a
reputacdo € algo construido ao longo do tempo, creio que, estamos conseguindo
construir uma reputacdo no Estado, a empresa sempre tem trabalhado com isso, eu
acho que... uma empresa que internacionalmente, as vezes, é mais conhecida, até,
do que aqui. E uma empresa que esta figurando, Unica empresa desse setor, do
indice Dow Jones de sustentabilidade, entdo ja mostra que é uma empresa
preocupada com essas questfes. Agora, sdo empresas certificadas, temos um
padrao brasileiro, que é o (Ceflor) mesmo, a ABNT também atesta isso. Agora, ainda
tem um caminho bastante longo a percorrer. Entdo eu acho que ndés s6 vamos
conseguir ainda uma unanimidade ou proximo disso, digamos, de credibilidade para
construir uma reputacdo muito séria, quanto mais transparentes formos. Entdo essa
€ uma briga externa, mas que mexe também com alguma coisa de estrutura de
empresa, porque ainda a Aracruz € uma empresa que esta crescendo muito
rapidamente. Entdo ela precisa também passar isso até para os seus valores

internos, dentro do seu quadro. E uma coisa que vem sendo trabalhada, a empresa
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tem um conselho todo, um comité ambiental constituido por pessoas que transitam
nas ONGS, séao identificadas com causas de ONGs também, é um conselho que
trabalha paralelo ao conselho diretor e a convite do conselho diretor, trabalhando
todas essas questbes de sustentabilidade, as questdes de transparéncia, um codigo
de ética bastante rigoroso.

AMANDA — A propria responsabilidade social.

BUENO - Isso, tudo isso esté sendo trabalhado ai nesse sentido de cada vez mais,
ao longo do tempo, imprimir uma reputacdo impecavel, digamos, com essas
questdes sociais e ambientais.

AMANDA — Ok Bueno

BUENO - Acha que ajudou ou néo?

AMANDA — Muito, muito. Obrigada pela entrevista e por me receber aqui.
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