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RESUMO

Identificar como os publicos de interesse de uma organizagcdo a representam
socialmente em sua coletividade € um insumo de suma importancia para as
empresas que buscam sobreviver no mundo dos negécios. A base de todas as
estratégias empresariais esta alicercada na capacidade de se relacionar com seus
mais diversos stakeholders. Assim, este estudo busca analisar em uma empresa
qual a representacao social de dois grupos de suma importancia para uma unidade
de neg6cio industrial; a imprensa em virtude de seu poder de mobilizacdo da
sociedade como um todo (representado neste caso por um jornal impresso regional
de grande circulacdo na regidao) e a comunidade do entorno que sofre diretamente
os impactos do processo industrial (representados por lideres comunitarios,
professores, profissionais de saude e membros governamentais que trabalham com
seguranca) tendo como amostra 15 entrevistas realizadas. Trata-se de uma
pesquisa descritiva quantitativa e qualitativa que envolve analises de matérias
jornalisticas e entrevistas semi estruturadas tendo como ferramenta de anélise o
software ALCESTE. Dados obtidos das analises de 497 matérias publicadas no
jornal entre os anos de 2001 e 2007 revelaram o quao divergente é a representacao
social da Petrobras perante a imprensa do Vale do Paraiba, sendo a sua construcéo,
quase que na totalidade, calgcada mais na sigla da sua unidade de negécio da regiao
(REVAP) que na marca Petrobras propriamente dita.Com relagdo as entrevistas com
os lideres comunitarios, a pesquisa revelou o quanto a a¢cdes de comunicagao social
podem influenciar na construcdo das representacdes sociais, no entanto, esta
influencia é limitada somente a quem possui um relacionamento proximo com a
Petrobras e ndo é disseminada por esses lideres para o restante da comunidade.
Palavras-chave: Comunicacao. Representacdes Sociais. Stakeholders.



ABSTRACT

Identify how the stakeholders of an organization represent socially in their collectivity
are a very important input for the companies that search to keep on competitive
business. The basis of all the business strategies is founded on ability to relate with
several stakeholders. Therefore, this dissertation analyses inside a big company
which social representation of two groups that are very important for the industrial
business; the press, due to its ability to mobilize the society on its whole (represented
in this case by a very important newspaper in the region) and the community that
lives surround the industry suffers the impact of the industrial process (represented
by the community leaders, teachers, healty professionals, government members who
works with security) having as sample fifteen (15) interviews. The method applied
was a descriptive research (quantitative and qualitative) that involves analysis on
journalist reports and interviews arranged using as tools for analysis the software
ALCESTE. The result of the analysis of four hundred and ninety seven (497)
published reports on newspaper between 2001 and 2007, unveiled how divergent is
the social representation of Petrobras before Vale do Paraiba press, having as
meaning, almost in its whole founded more on the Henrique Lage Refinery, REVAP,
than on Petrobras itself. Regarding the interviews with community leaders, the
research unveiled how much social communication action can influence on the
building of social representations, however, this influence is limited only to the ones
who have a close relationship with Petrobras, and it is not spread out to rest of the
community by the leaders..

Key words: Communication. Social Representations. Stakeholders.
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1 INTRODUCAO

Identificar como a sociedade compreende a presenca de uma industria em
seu cotidiano é um dos fatores primordiais para as empresas sobreviverem em um
mercado onde as influéncias da imprensa, da comunidade, dos consumidores, dos
clientes, das Organizacoes Nao Governamentais e da opinidao publica impactam
diretamente nos negécios. Com a comunicacao globalizada, qualquer acdo em
ambito regional, nacional e internacional pode impactar a empresa como um todo.

A revolucao tecnoldgica e a abertura de novos canais de comunicagao como
a internet deixaram as organizacdes vulneraveis e expostas a todo tipo de vigilancia
e exposicao, revelando a deficiéncia do uso exclusivo da comunicagdo de massa
para manutencdo de um conceito positivo dessas organizacées perante a
sociedade.

Com a facilidade de se obter informacdes, qualquer pessoa por meio de um
acesso rapido a Internet é capaz de confrontar a comunicacdo oriunda da
organizacao e ver se a mesma é verdadeira.

Com base neste cendrio nota-se que compreender como 0s publicos de
interesse representam as organizacdes e assimilam as inumeras informacdes vindas
das mais diversas fontes, tornou-se ndo sé um diferencial estratégico para o
desenvolvimento de politicas de relacionamento, mas uma necessidade primordial
para a sobrevivéncia de uma organizacdo. Somente entendendo as diversas
representacbées que uma industria é capaz de gerar é possivel agregar valor a
marca. E necessario ainda compreender as demandas da comunidade do entorno,

responder de maneira clara e objetiva 0os questionamentos da sociedade vindos via

imprensa, integrar os objetivos da empresa e as necessidades do seu corpo
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funcional, analisar o cenario politico e social na qual a organizacdo esta inserida.
Essa é dentre outras formas de analisar a atuacao da industria com os seus mais
diversos publicos.

No entanto, o que as grandes organizagdes comunicam aos seus publicos
pode ndo ser 0 que efetivamente esses grupos compreendem sobre a empresa,
suas diversas facetas, suas versées da mesma informacédo que sdo disseminadas.
Isto leva cada grupo social compreender e interpretar determinado fato sob a sua
Optica e vivéncia da questao apresentada.

Esta pesquisa busca efetivamente identificar a representacao social de uma
refinaria da Petrobras frente a dois publicos primordiais para uma industria de
grande importancia econémica e social: imprensa regional e comunidade do entorno.

As representacdes sociais € uma teoria que analisa 0 conhecimento sob a
Optica de uma orientacao pratica, ajustando o contexto a realidade de um grupo,
levando o0 mesmo se apropriar de um determinado conhecimento, retrabalha-lo e
elaborar um novo conhecimento.

Este estudo busca analisar se a representagdo social da imprensa regional e
da comunidade condiz com que a Petrobras busca representar, ou seja, como as
estratégias corporativas de comunicagao e relacionamento que visam uma melhoria
ou manutencao da identidade corporativa estdo sendo efetivamente percebidas em
uma determinada regido e por meio de uma unidade de neg6cio, neste caso uma

refinaria de petréleo.
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1.1 PROBLEMA

Partindo do pressuposto que grupos distintos constroem representacoes
sociais diferentes, este estudo busca perguntar se: A representacdo social da
Petrobras\Revap (Refinaria Henrique Lage), perante o jornal regional impresso mais
importante da regido e a comunidade que vive ao entorno da refinaria possui 0s

atributos e eixos comunicacionais que a empresa busca disseminar?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar como a Petrobras é representada frente a seus publicos de
interesse (imprensa e comunidade do entorno), bem como analisar e confrontar esta

representacao com o discurso corporativo da empresa.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar a representacédo social da comunidade do entorno, atingida
diretamente pelos impactos da industria, por meio das opinides dos
lideres comunitarios legalmente eleitos como representantes das

comunidades.
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e Descrever qual a representacdo social que a imprensa local (jornal
Regional) dissemina da organizacdo para a sociedade frente aos
atributos comunicacionais firmados pelo plano integrado de
comunicacao que a empresa busca trabalhar.

e Analisar a capacidade de desdobramento dos atributos e eixos
comunicacionais propostos pela Petrobras no seu plano integrado de

comunicagao nas suas unidades de negdcio.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

A pesquisa foi aplicada na Refinaria Henrique Lage, unidade de negdcio da
Petrobras na &rea de abastecimento e refino.

O estudo abrangeu a comunidade que vive ao entorno da refinaria nos sete
principais bairros vizinhos da mesma; Vista Verde, Jardim Americano, Jardim
Diamante, Campos de Sao José, Jardim Nova Detroid, Jardim Santa Inés e Jardim
Motorama. Foi enfatizada a pesquisa nos lideres comunitarios e profissionais de
referéncia nas areas de saude, educagao e segurancga desses bairros por meio de
entrevistas e andlise documental (atas) do conselho comunitario promovido pela
Petrobras.

O estudo analisou os textos divulgados pela imprensa regional por meio de

um jornal regional de grande circulacéo.
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1.4 RELEVANCIA DO ESTUDO

Durante muito tempo as organizacdes ficaram restritas aos seus processos
produtivos, mantendo apenas uma relagdo comercial com a sociedade. Os impactos
sociais e ambientais oriundos da atividade industrial eram deixados em segundo
plano pelo bem do “progresso” e do lucro para os acionistas.

No entanto, a conscientizacdo da sociedade, as pressdes ambientais, sociais
e a liberdade de imprensa obrigaram as corporacdes a desenvolvem politicas pré-
ativas frente aos diversos publicos de relacionamento, dos tradicionais clientes,
passando pelos empregados, acionistas, ativistas ambientais, imprensa,
comunidade, enfim, todos os envolvidos e impactados pelas atividades industriais
(ROSA, 2006).

Assim, as empresas perceberam a necessidade de se comunicar de maneira
mais efetiva com esses publicos, pois como afirma Stockinger (2003, p. 81) “[...] a
comunicacao néo €, portanto, apenas uma forma de atuacéo atribuida a uma acéao
individual, mas uma forma de surgimento, de diferenciacdo e de autorenovacao de
sistemas sociais”.

Esta mudanca no sistema social obrigou as empresas a serem mais
transparentes, as opinides dos varios agentes sociais comecgou a ter importancia
para o sucesso € a continuidade do negécio. A forma como a sociedade constréi um
conceito frente uma determinada organizacdo passou a ser visto como um
patriménio intangivel (EDMAN, 2006).

Como afirma Rosa (2006), vivemos em um mundo sem distancia, altamente

conectado, com um fluxo de comunicacdo vindo das mais diversas fontes. Como
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afirma Stockinger (2003), cada um ouve aquilo que “quer” ouvir, e cada um
compreende apenas aquilo que “quer” compreender.

Neste cenario em que os mais diversos publicos pertencentes a uma
sociedade possuem a sua visdo prépria de uma determinada realidade, o desafio
das organizacdes é compreender como 0s seus publicos de interesse assimilam as
suas acoes.

Percebe-se que uma analise psicossocial relacionada aos conceitos
comunicacionais podem efetivamente a auxiliar na interpretacdo da realidade de
cada grupo social e com isto compreender melhor o ambiente em que a empresa
esta inserida. Para que as empresas desenvolvam, de maneira pré-ativa, acdes que
auxiliem na gestdo dos ativos intangiveis da organizacao, a base de estudo deve
passar impreterivelmente pelo conceito construido nos mais diversos publicos que
se relacionam com a empresas.

Assim, nota-se, que a teoria das representacdes sociais, de Serge Moscovici,
traz consigo a metodologia necessaria para compreender a relagdo entre o objeto
(empresa) e os sujeitos envolvidos nesta relagcdo, tendo como base de estudo as
representacdes sociais relacionadas as teorias comunicacionais.

Assim, este estudo busca identificar a representacdo social de uma
organizacdo do ponto de vista micro, em uma unidade de negdcio, onde
efetivamente estdo os sujeitos mais atingidos e vulneraveis as acbes da empresa.

Identificar a representacdo social da comunidade local é saber como este
grupo social constréi, a partir do senso comum, o papel da empresa no seu

cotidiano, objetivo tao importante quanto os indicadores globais da corporagéao.
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1.5 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este trabalho apresenta um levantamento bibliografico sobre a teoria das
representacdes sociais e suas implicagdes no campo da comunicagao social.

Apés esta analise foi realizada uma pesquisa descritiva, também conhecida
como pesquisa de opinido publica (STACKS, 2007), com os dois publicos de
interesse de uma refinaria:

e Comunidade do entorno (descritas no capitulo 5)
e Imprensa (descritas no capitulo 5)

Os dados obtidos nestas pesquisas foram confrontados com as teorias
anteriormente levantadas para com isto se atender os objetivos propostos.

O trabalho foi dividido em 8 capitulos:

e (Capitulo 1 — Introdugdo: Faz uma reflexdo sobre a importancia da
representacao social para compreender as percepgdes dos publicos de uma
organizacdo em uma unidade de negb6cio operacional e seus impactos
internos e externos.

e (Capitulo 2 — Revisao de Literatura - Comunicacao: Apresenta uma revisao da
literatura sobre comunicagdo e, uma analise dos conceitos em comunicacao
de massa, comunitaria e comunicagao organizacional.

e (Capitulo 3 — Revisdo de Literatura — Representacdo Social: Apresenta o
conceito de representacao social e sua relagcdo com o campo comunicacional
e cultural.

e (Capitulo 4 — A Petrobras: Apresenta uma explanagao sobre a Petrobras e

suas caracteristicas no campo da comunicagao organizacional.
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Capitulo 5 — Método: Explana-se as metodologias de pesquisa aplicadas
neste estudo com os diversos publicos analisados.

Capitulo 6 — Resultados e Discussao: Apresenta-se os dados levantados na
pesquisa com os diversos publicos.

Capitulo 7 - Conclusao: Confronta-se entre os dados coletados e o problema
proposto tendo como roteiro de analise os objetivos a serem atingidos com
esta pesquisa.

Capitulo 8 - Consideracbes: Apresenta-se as consideragcées desta

dissertacao.
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2 A COMUNICACAO - CARACTERISTICAS, ASPECTOS E FUNCOES

Este capitulo busca explanar de maneira sucinta o processo de comunicacao,
da sua concepgao inicial, aos processos comunicacionais, da origem da chamada
comunicagdo de massa, ao surgimento da industria cultural, bem como as
abordagens comunitarias e culturalistas do processo comunicacional.

Visto que este estudo analisa a representacdo social de uma empresa, sob a
Optica da comunicacdo, este capitulo também aborda aspectos da comunicacao
organizacional e como essa teoria pode auxiliar no processo de gestdo da
comunicagao nas empresas.

Analisar o processo comunicacional é de suma importancia para a
compreensao da construcdo das representacées sociais, pois € por meio das
representacbes que se € possivel construir as relacbes entre sujeitos sobre
determinados objetos.

Originaria da palavra latina communis, a comunicagdo possui na sua raiz
etimolégica a caracteristica de pertencer a todos e se fazer comum. Assim, a
comunicacdo em nossas vidas possui a funcao de compartilhar, de dividir e de
promover o acesso a uma determinada informacéo, para que todos de um grupo
possam se compreender mutuamente e assim se sentirem parte de uma
comunidade, palavra que possui a mesma origem de comunicacdo (DUARTE, 2003).

Se o fato de comunicar significa estar em comunidade, pode-se concluir que a
vida social ndo existiia sem comunicacado, ou seja, sem a possibilidade do ser
humano trocar idéias e experiéncias acerca de assuntos de interesse comum.

Além do conceito etimoldégico da comunicacdo, pode-se analisar este

processo também por outros prismas. Visto que este trabalho busca analisar as
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relacbes entre 0s processos comunicacionais e a teoria das representagdes sociais,
as analises dos processos de comunicacdao aqui apresentados serdo vistas sob a
Optica da psicologia social.

Segundo Michener et al. (2005), a psicologia social é a ciéncia que busca o
estudo sistematico das naturezas e causas do comportamento humano, tendo como
elemento chave as analises relacionadas as atividades dos individuos na presenca
dos outros, a interacao entre duas ou mais pessoas.

Alexandre (2003) complementa esta definicdo ao afirmar que o ponto original
dos estudos da psicologia social € o fato de questionar a separacao entre o
individual e o coletivo, contestando a relagéo entre o psiquico e o social, sem deixar
de compreendé-los como campos complementares, possibilitando o estudo de
crencas, atitudes e valores (GUNTHER, 2006).

Segundo Worchel et al. (2002), o psicologo social faz a ligacao entre varias
areas do conhecimento, ressaltando a importancia do individuo no sistema social,
aproveitando para isto a analise de outras areas do conhecimento como a
sociologia, antropologia e a economia.

Prado (2002, p. 70) afirma que a psicologia social pode contribuir para
compreender “[...] os processos de articulacdo de um conjunto de posicées e
identificacbes coletivas que sao plurais e que se dao a partir de mediacdes sociais,

histéricas, psicoldgicas, culturais e politicas” (figura 1).
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Figura 1: Psicologia social.
Fonte: WORCHEL et al., 2002, p. 6.

Esta postura generalista faz com que a psicologia social compreenda a
relevancia das atividades internas na conduta social, explorando relacées entre os
atos, atitudes, sentimentos e percepcoes, o que revela que as pessoas interpretam o
que foi feito em seu entorno de maneiras muito distintas sendo que suas respostas
estdo guiadas por suas interpretacoes (WORCHEL et al., 2002), pois como afirma
Doise (2002, p. 30):

Ao invés de considerar a psicologia social como um apéndice da
psicologia, é preciso, antes de tudo, considera-la como uma ponte
para outros ramos do saber, sobretudo atualmente, quando a
psicologia tem se desinteressado dos fatos sociais, focalizando os
fendbmenos bioldgicos.

Desta forma, observa-se que a psicologia social traz, na sua ligacdo entre a
psicologia e a sociologia, o conceito de identidade estabelecida, ndo unicamente na
relacdo que os individuos fazem de seus papéis, mas também nas representacdes
sobre seus grupos de pertenca e as posi¢coes sociais que ajudam na percepcao do
eu (AMANCIO, 2000). Assim, tudo que se passa no interior do ser humano, esta

intimamente ligado ao seu contexto social, a consciéncia individual €, muitas vezes,
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reflexo das opinides e dos costumes do meio em que o individuo vive, mesmo que
esta opiniao seja contraria a realidade estabelecida pelo grupo (PALANTE, 1913
apud SANTOS, 2000).

Com isto, ao se compreender a comunicacao pelo prisma da psicologia social,
percebe-se que é por meio dela (a comunicacdo) que os individuos sao
influenciados significativamente no seu entendimento e sobre seu mundo social
(MICHENER et al., 2005). Sendo assim, compreender os sistemas que regem as
analises comunicacionais é de suma importancia para a compreensao das relacdes
do individuo com a sociedade e conseqlientemente matéria prima para os estudos

das representacdes sociais.

2.1 O SISTEMA COMUNICACIONAL

Quando se pensa em definir um sistema de comunicacdo, basicamente
remete-se ao modelo mais trivial, baseado no contexto da fisica mecénica,
conhecida como principio dos vasos comunicantes, onde dois vasos sao interligados
em uma relacédo de influéncia direta, ou seja, cada alteracao na quantidade de um
liguido de um determinado vaso, provoca uma alteracédo de igual propor¢cao no outro
(STOCKINGER, 2003).

Segundo Kientz (1973), o modelo comunicacional basico parte do mesmo
principio, onde o emissor transmite uma determinada mensagem a um receptor por

meio de um canal.
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O funcionamento ideal parte do pressuposto que a mensagem chegue sem
perdas do emissor para O receptor, ou seja, 0 receptor receba exatamente o
conteudo enviado pelo emissor em uma influéncia direta e linear.

Este raciocinio pode ser valido quando se pensa em transmissao de dados
digitais de computadores, mas nao é verdadeiro quando se insere neste contexto o
elemento humano.

Apesar de ser uma analise basicamente matematica, foram essas analises
(que surgiu com Shannon e Weaner na década de 1940 quando trabalhavam na
companhia telefénica Bell nos EUA) que embasaram por muito tempo os estudos da
comunicagao de maneira linear e direta. Vale ressaltar que além do sistema Emissor
e Receptor, foi incluido também ao meio o ruido, similar ao que ocorria na
transmissao de radio ou em uma linha telefénica (STOCKINGER, 2003).

Sabe-se que hoje a comunicagdo € uma ciéncia social e que pensamentos
mecanicistas, como este apresentado, ndo condizem com a realidade e a
complexidade que envolve um sistema comunicacional, pois o processo relacional
entre os individuos também deve ser considerado (KUNSCH, 2006).

Se as relagbes entre os individuos devem ser consideradas, quando
buscamos analisar o processo comunicacional, pode-se notar que 0 mesmo nao €
um sistema fechado, mas completamente aberto, visto que as influéncias do
ambiente interferem tanto na emissdo, como na recepgédo da mensagem.

Com base neste processo apresentado, Costa (2004) afirma que a
comunicacao esta inserida na teoria geral do sistema, pois esta interligada as
representacées do mundo e aos fenémenos sociais.

Para ilustrar a relacédo sistémica do processo de comunicag¢ao, Costa (2004)

apresenta um esquema (figura 2) de como se desenvolve 0 processo
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comunicacional; da ligacao entre emissor e receptor por meio de um canal onde é
transmitida uma determinada mensagem, a interferéncia de ruidos no processo.

No primeiro momento o esquema apresentado € muito similar a visao
mecanicista do processo de comunicagdo, apresentados por elementos como o
emissor, que ao enviar uma mensagem, que possui um repertério comum, a um
determinado receptor, por meio de uma canal, promove uma resposta do receptor,
que chega ao emissor, por meio da retro-alimentagcdo do sistema (feedback). No
entanto, ao ver as relagbes entre o emissor e receptor, percebe-se uma influéncia
externa no processo.

Nota-se que o0 emissor ao emitir uma mensagem A ao receptor, € influenciado
por uma mensagem B vinda de resposta do receptor, que antes de ser enviada de
volta ao emissor, passa por um feedback interno, que agrega a esta mensagem

elementos externos ao sistema, influenciando toda a cadeia (figura 2).
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Figura 2: Fluxo de comunicag&o.
Fonte: COSTA, 2004, p. 26. (Adaptado pelo autor).

Assim, comunicar, como define Edman (2006, p. 45), “[...] &€ emitir, transmitir e

receber mensagens por meio de métodos e/ou processos que obedecem a
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convengao da linguagem falada ou escrita, ou de outros sinais” sem esquecer do
viés interpretativo inerente ao ser humano que dara a este processo sua visao
particular, baseado nas vivéncias e experiéncias posteriores a este processo.

Pross (apud K. A., 2008), apresenta que esta comunicacdo descrita por
Edman (2006) pode ser disseminada por 3 midias, classificadas como primarias,
secundarias e terciérias.

As primarias sao as midias, as nossas linguagens naturais, como a
expressividade do nosso corpo, sons articulados e inarticulados, cerimoniais, ritos,
repeticdes, bem como a nossa linguagem verbal falada, nem o emissor, como o
receptor necessitam de um aparato extra para compreender o que foi comunicado.

Ja as secundarias sdo aqueles tipos de comunicacdo em que O emissor
necessita de um aparato para se comunicar, como as pinturas corporais, roupas,
bandeiras, brasdes, logotipos, bem como a escrita.

A terciaria € a forma de comunicagcao impossivel de existir sem que tanto o
emissor, como o receptor estejam utilizando de algum aparato, como é o caso da
telefonia, televisdo, fonovideografia e todas as outras formas de comunicacao
analdgica e digital com exce¢ao da impressa que pertence as midias secundarias.

Simodes (1995) apresenta um pensamento complementar ao defendido por
Costa (2004), ao afirmar em suas analises que € um erro pensar que 0 processo de
comunicagcao comecga com alguém e termina com alguém, para ele a comunicacao €
um processo sem fim.

Para Simbes (1995, p.142) o processo comunicacional ndo ocorre no Vacuo,
ele se realiza “[...] inserido em conjunturas cultural-econémicas-politicas dos

sistemas maiores: regido, pais € mundo”
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Segundo sua teoria, a comunicagao se desenvolve por meio de um processo
de diacronia e sincronia, ou seja, “[...] a sucessao de intercambio de mensagens no
transcurso do tempo, sob a influéncia da conjuntura, altera a estrutura do sistema e
das partes componentes do mesmo” (SIMOES, 1995, p. 143)

A figura 3 nos revela que cada mensagem (no caso do exemplo apresentado,
parte de uma determinada organizagdao ou de um determinado publico), ao sair ou
ao chegar, parte de um componente diferente do anterior, 0 emissor da mensagem 1
(M1) ndo é o mesmo da mensagem 3 (M3).

Assim, uma determinada mensagem (M1) ao ser emitida por uma
organizacao (O1), ao ser recebido por um determinado publico (P1) é reformulada e
compreendida de uma forma, que no momento em que a organizacao recebe a
resposta (O2), a mensagem ja é diferente (M2), fazendo com que a organizacao
(O2) reformule sua mensagem (M3), adaptando mais seu discurso aos anseios do
determinado publico (P2).

Nota-se que este processo € constante durante o tempo, até que os conceitos
de uma determinada mensagem sao compreendidas de maneira similar, tanto pela
organizacao, como pelo publico a quem a mensagem se destina (figura 3).

Assim, a mensagem emitida por uma determinada organizacao, ao chegar a
um determinado publico, € reinterpretada e transformada em uma nova mensagem
que € reinterpretada novamente pela organizagdo, obtendo contornos e nuances

tanto do primeiro emissor, como do receptor a ele inicialmente destinado.
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Conjuntura Mundial

Conjuntura Nacional

Conjuntura Regional

Figura 3: A diacronia e sincronia no processo de comunicagao.
Fonte: SIMOES, 1995, p. 141. (Adaptado pelo autor).

Estas trocas de mensagens fazem surgir um modelo mais hibrido e adequado
a ambas as partes que com o passar do tempo se fundem em algo similar tanto para
0 emissor como para o receptor do inicio do processo.

“O processo de comunicacdo, como todos processos sociais, contém
elementos, relagbes e meios ambientes que estdo continuamente mudando”
(SIMOES, 2005, p. 143), esta interpretacdo revela que a comunicacdo humana é um

sistema aberto, carregado de subjetividade, variavel e imprevisivel.
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Por ser um sistema aberto, Simdes (1995), em sua teoria, ndo aceita o
modelo one-way onde o emissor e 0 receptor trocam mensagens isolados do resto
do sistema, para o autor toda esta relacao ocorre em um processo two-steps onde
nao existe uma reagao imediata do receptor para com o emissor. A resposta passa,
antes da reacao, pela influéncia de algumas pessoas do grupo do qual o receptor é
integrante, com maior poder de persuasdo, que nao precisa ser necessariamente
uma pessoa, mas também um veiculo de comunicagdo como a televisao, revistas ou
jornais, conhecidos como veiculos de comunicacao de massa.

Com isto conclui-se que o processo comunicacional € um sistema aberto e
que a subjetividade humana norteia todo o processo. Comunicar também & um jogo
de convencimento e quanto mais pessoas forem convencidas de determinada
mensagem, mais interessante é para as organizacdes, por isto, a comunicagao de
massa é um meio importante para a propaganda, difusdo e propagacado de
informag¢des (MOSCOVICI, 1979).

Atualmente, todo o processo interpretativo comunicacional passa pelo prisma
da comunicagdo de massa e compreender seus aspectos e caracteristicas é de
suma importancia para reconhecer como esta forma de comunicacdo auxilia na
construgcao das representacdes sociais.

Visto que esta pesquisa busca analisar ndo sé a representacao social de uma
comunidade que vive no entorno de uma industria, como também a representacao
social de um grupo de jornalistas que disseminam informac¢des por meio de um
jornal regional, faz-se necessario compreender também os aspectos ligados as
conceituacdes sobre 0 que € a comunicacdo de massa, sua relacdo com a industria
cultural e sua importancia na construgdo das representacdes sociais, ja defendidas

por Moscovici (1978).
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2.2 A COMUNICACAO DE MASSA

A comunicagdo de massa surgiu, do ponto vista historico, no século XV
quando Gutemberg criou os tipos méveis de imprensa (LAGO, 1971), invencao que
possibilitou a reproducéo ilimitada de textos (FREITAS; MAGALHAES, 2001), mas
de acordo com Coelho (1980), o fato de ter criado a imprensa nao acarretou
imediatamente o surgimento efetivo da comunicacdo de massa e consequentemente
da cultura de massa que conhecemos hoje, de tiragens diarias e lida por milhares de
pessoas.

Giddens (2005) afirma que os jornais, no formato que conhecemos hoje,
tiveram origem nos panfletos e folhetos informativos que circulavam no século XVIIl,
mas que se firmaram como fonte de ampla disseminagdo no século XIX, com a
invencao do papel jornal, mais barato e que facilitava o acesso a um maior niumero
de pessoas.

Segundo Giddens (2005), o jornal representou um avanco de importancia
fundamental na histéria da midia moderna, pois conseguiu condensar varios tipos de
informacgdes diferentes em um formato limitado e de facil reproducédo, marcando de
uma vez a comunicacao de massa tal como a conhecemos.

Para a Psicologia Social a comunicagcdo de massa é um elemento que
influencia a percepcao, a compreensado e a interpretacdo que um mesmo individuo
tem si e da realidade onde se encontra e para a Comunicacao Social, Comunicacao
de Massa é um importante elemento que faz a ligacdo entre o individuo e a
sociedade (PAVARINO, 2003).

Para Thompson (1998) o que importa ha comunicacao de massa nao é a sua

amplitude, mas o fato de estar disponivel a uma grande pluralidade de destinatéarios,
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para ele, o que realmente vale é a facilidade de acesso e ndao somente o seu
alcance. Como afirma Schwartz (1985) os meios de comunicagdo de massa estao
em toda a parte e em parte alguma, ndo ocupa o espago e, a0 mesmo tempo, ocupa
todo o espago.

Dentro do composto “comunicacdo de massa” o termo comunicacdo para
Thompson (1998) também estd equivocado, pois comunicagdo parte do principio
que haja o intercambio e o fluxo de duas vias, um fala e o outro responde, ou seja,
uma relacdo dialégica, algo que nao ocorre em muitas formas da chamada
“‘comunicagao de massa”.

Segundo Gomes (2004), este tipo de comunicacao nao leva em consideracao
as diferencas e as caracteristicas de cada meio, sejam elas estruturais, sociais ou
culturais que incidem em cada individuo. Comunicacao para a massa, significa a
anulacao da singularidade e o sucesso da homogeneizagao social.

Percebe-se que este tipo de comunicacao é, em grande parte, difundida em
sentido Unico. As mensagens sao produzidas por um grupo de individuos e
transmitidas para outro grupo em circunstancias espaciais e temporais muito
diferentes da encontrada pelo emissor. Assim, nota-se que os receptores ndao fazem
parte do intercambio comunicativo, mas apenas sao integrantes de um processo
estruturado de transmissao simbdlica.

Assim, Thompson (1998), define que o que parte da chamada “midia” pode
ser denominada transmissao ou difusdo e ndo comunicacao propriamente dita, para
o autor a comunicacdo de massa deveria ser denominada na verdade de
“‘comunicagcao mediada”.

Este processo comunicacional revelado por Thompson (1998) corrobora com

as andlises da Escola de Frankfurt definidas por Adorno (1982) em meados do
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século XX. Para esta escola a comunicacdo de massa esta intimamente ligada a
fatores como a economia e mercado.

Segundo definicao de Alexandre (2001), a comunicacao de massa é dirigida a
um grande publico heterogéneo e an6nimo, utilizando para isto recursos técnicos
sustentados pela economia de mercado, vindo de uma fonte organizada, que muitas
vezes é oriunda de uma grande organizagao.

Assim, conclui-se que para compreender os efeitos da comunicacdo de
massa € necessario ver a relagdo desta forma de comunicagdo com 0 processo
econbmico e industrial que rege a nossa sociedade e consequentemente com a

chamada industria cultural.

2.2.1 A industria Cultural

O termo industria cultural foi utilizado pela primeira vez pelos filosofos,
Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, professores do Instituto de Pesquisas
Sociais da Universidade de Frankfurt que fugindo do nazismo em 1933, imigraram
para os Estados Unidos; vivendo neste pais um periodo muito importante, até o final
da guerra, e escreveram em 1947 a obra intitulada Dialética do lluminismo
(COELHO, 1980).

A Industria cultural analisa a producgédo industrial de bens culturais como
movimento global de produgdo de cultura como qualquer outra mercadoria. Os
produtos como filmes, programas de radio, jornais e revistas possuem a mesma
racionalidade técnica e a organizacao do planejamento administrativo da fabricacdo

de automoveis em série (MATTERLART; MATTERLART, 2002).
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Assim, o conceito de industria cultural, € mobilizada ao se inserir na
sociedade por meio da manutengdo do sistema econémico e através do consumo
estético massificado e articulado. Qualquer tendéncia de rompimento desta relacao
de consumo e a desercao individual sdo combatidas por meio da exploracéao
mercantil da cultura e dos processos de formacdo da consciéncia. Assim, as
comunicacoes tém seu conteldo libertador freado e se véem presas a ordem social
dominante, ao invés de fornecer conhecimento emancipador em relagcao as formas
de dominagao (SILVESTRE, 2005; MATTERLART; MATTERLART, 2002).

Segundo Adorno (1982), a industria cultural se baseia na coisificacdo das
relacdes sociais, que € o processo pelo qual tudo — pessoas, pensamentos, atitudes,
habitos, sdo vistos como objetos regidos pela economia de mercado, ligando a
producéo cultural e a producédo de informacéao e a relacdo de producao e consumo.

Segundo Beltrao e Quirino (1986), o informativo, a noticia e as mensagens
em geral sao vistas, pela légica da coisificagcdo, como mercadorias, preparadas em
série para o consumo de indeterminados individuos. Essas “mercadorias” devem ser
vendidas e o comprador, convencido de compra-las, possam ter como foco a
obtencdo de um determinado lucro. A l6gica econ6mica de oferta e procura é
aplicada nesta relagdo, embora o “comprador’” da informacdo nao tenha forca
individual neste processo. Ele consome somente aquilo que é ditado pela industria e
criado para atender um volume grande de individuos.

Os conceitos de Industria Cultural e Cultura de Massa definem uma industria
muito especial, que produz ndo uma mercadoria qualquer, mas uma mercadoria que
traz consigo um valor simbdlico muito grande que segundo Carpes Junior (2002, p.

3) “[...] é caracterizado pela identificacdo do produto com o contexto e atributos
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sociais, religiosos, econémicos, associados a classe social, econémica e religiosa ao
qual o consumidor pertence”.

Embora tenha como base a mesma estrutura de qualquer industria que é a
producdo em grande escala, o baixo custo e a padronizagdo. A chamada industria
cultural também trabalha, segundo Adorno (1982), com a verdadeira manipulacao
das consciéncias. O sujeito é consumado pela degradacdo da individualidade frente
ao poder dos meios de comunicagdo de massa. Segundo o autor: “o sujeito, por sua
vez, facilmente, julga-se-ia um nada, ficando o objeto como absoluto (ADORNO,
1969, p. 7).

A coisificacdo das relagbes pde para o individuo como uma nova
natureza, que o anula enquanto sujeito. Com a alienagao induzida, a
perda da critica, ele é presa facil dos processos manipulatoérios.
Torna-se um consumidor cultural, que tem seu gosto orientado por
padrdes produzidos e administrados pela "industria cultural”.
(MORAES, 2003, p. 75).

Assim, a visdo dos Frankfurtianos nos leva a refletir que apesar da busca pela
liberdade de idéias e a luta contra as opressdes sociais, sao 0s interesses
sistémicos das organizacdes politico-econémicas que acabavam revelando-se mais
fortes e predominando-se socialmente.

Com isto, nota-se que a comunicagdo de massa esta intimamente ligada a
uma exploracdo mercantil da comunicacao.

As politicas de comunicagdo de massa refletem nédo somente
estagios do desenvolvimento industrial e da estrutura geral das
relagbes sociais como também tipos particulares de organizagéao e
controle institucional e industrial. (GERBNER, 1967, p. 74).

Segundo Thompson (1998), a comunicacdo de massa envolve meios técnicos
e institucionais de producdo e difusdo capazes de serem exploradas
comercialmente, mercantilizando formas simbdlicas e buscando com isto uma

valorizagdo econ6mica no futuro.
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De um modo geral, os meios de comunicacdo de massa atingem uma boa
audiéncia em um curto espaco de tempo. Ela envolve milhares de pessoas no
processo. Essa audiéncia, além de heterogénea e geograficamente dispersa, é
constituida de anbénimos (do ponto de visto do emissor), mesmo que a mensagem
seja encaminhada a uma parcela do publico, isto é, um sé sexo, uma faixa etaria, um
determinado grau de escolaridade (THOMPSON, 1998).

Como analisa Pereira Junior (2006), € a midia (comunicagdo de massa na
sua interpretacéao) que auxilia na formacéao do nosso contato com o mundo, trazendo
para nés o presente social. Para o autor, sem a midia, o0 nosso presente social seria
muito pobre, limitado somente a familia, aos vizinhos, ao trabalho e ao nosso
entorno, para ele o campo midiatico, principalmente o jornalismo, nos oferece uma
perspectiva mais ampla.

Como facilmente se verifica ndo tem o homem, em geral,
conhecimento direto do mundo e dos fatos. Esses conhecimentos ele
obtém através dos meios de comunicagdo de massa, que formam
assim uma “espécie de pseudo-ambiente entre 0 homem e o mundo
objetivo real”. (LAGO, 1971, p. 50).

Dentro do campo das representacdes sociais pode-se notar que os estudos
da comunicacdo de massa possuem um papel primordial para as analises que
revelam as formacgdes das representacdes nos mais diversos grupos sociais. Para
Wolf (1994 apud AMARAL, 2005), estudar como os meios de comunicag¢ao auxiliam
na construgdo social da realidade, pois as pessoas necessitam cada vez mais da
midia para formar suas imagens da realidade, principalmente daquela realidade que
eles ndo podem ver diretamente.

Ja que as representacdes midiaticas ndo possuem uma relacao direta com o
conhecimento dos destinatarios, deve-se sempre levar em consideracado como a

informacao é tratada. Cada pessoa ir4 receber uma determinada informacdao em



35
funcdo da sua histéria de vida e expectativas, a recepcao depende do contexto
social no qual a pessoa esta inserida.

Com isto pode-se concluir, que ao analisar os veiculos de comunicacao de
massa pela 6ptica das representacdes sociais, pode-se efetivamente trazer insumos
tedricos significativos na analise de estudos de recepcdo das mensagens. As
reflexdes apresentadas por Adorno (1982) trazem uma visdo de que a sociedade
estd a mercé da industria cultural, que dita as regras e que reage as demandas
impostas pelo mercado.

No entanto, Martin-Barbero (2003) discorda desta visdo, dando foco em suas
analises ao papel do receptor, que apesar de cercado pelas acdes da chamada
industria cultural, tem a sua liberdade de interpretacdo. Os sujeitos sociais sao
fundamentais para a compreensdo da comunicacdo de massa e nao depositarios
passivos do que é disseminado pela industria cultural. Existe uma relacdo mais
préxima entre emissor e receptor, bem como, diferencas nas formas de apropriacdo
e significacao de sentidos.

Assim, trazer para o centro do debate as representagcdes sociais construidas
com insumos dos veiculos de comunicacdo de massa, pode efetivamente
compreender de uma forma mais ampla a influéncia do receptor dentro do processo

comunicacional moderno apresentado por Martin-Barbero (2003).

2.2.2 Comunicacao de massa no campo das representacoes sociais

A comunicacdo de massa esta presente desde o surgimento da teoria das

representacdes sociais com Moscovici, visto que sua metodologia baseou-se em
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questionarios, entrevistas e na analise de conteudo dos meios de comunicacao de
massa tendo como enfoque o estudo entre a opiniao publica e a opiniao da imprensa
(MOSCOVICI, 1979).

Os estudos de representacdes sociais se embasam no conceito do processo
de transformacdo do nao-familiar em familiar, com isto nota-se que os meios de
comunicagdo de massa funcionam como elo neste processo, ou como defende
Ibafies (apud PAVARINO, 2003), a comunicacdo de massa é a terceira fonte de
determinacdo de uma representacao social, juntamente com a base cultural da
sociedade e 0os mecanismos de ancoragem e objetivacao.

Para Champagne (1991), os meios de comunicagdo de massa sao
responsaveis pela criacdo de uma visdo midiatica da realidade, fabricando
coletivamente representacdes sociais. Alexandre (2001) define, que a comunicacao
de massa tem como objetivo quatro pontos:

1. Detecgdo prévia do meio ambiente, com coleta e distribuicdo de
informacgdes, ou seja, conhecer o ambiente no qual ird se comunicar, na busca de
insumos para uma comunicagcdo mais eficiente, bem como fazer com que a
informacao disseminada seja adequada ao ambiente no qual sera comunicado;

2. Interpretacao e orientacdo, com selecéao e avaliacao do material produzido
para a divulgacao, saber o que sera produzido e se aquilo esta condizente com as
expectativas de quem ira receber;

3. Transmissao de cultura, de valores e de normas sociais de uma geracao
para outra, de membros de um grupo para outro, disseminar informacdes, pois a
comunicacdo de massa € atemporal, podendo atingir inimeras pessoas

independente do espaco e do tempo;
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4. Entretenimento, atos comunicativos com intencao de distrair ou divertir o
receptor, a comunicacdo também trabalha com o objetivo de integrar pelo meio
ludico.

Com isto nota-se, tendo como base as preposi¢cdes acima levantadas, que as
publicacbes jornalisticas (comumente chamadas de noticias) possuem, na
sociedade contempordnea, um ponto chave na disseminagdo da comunicacao de
massa e consequentemente auxilia na formacdo de representagdes sociais na
sociedade.

A histéria mostra que as agdes voltadas para a divulgacao em larga
escala, tendo a imprensa como objeto, sdo muito valorizadas, pois
tém baixo valor de investimento e significado de alto impacto, pois,
ao contrério das agbes promocionais, tém em si a agregacao de valor
do depoimento da midia. (ARAUJO, 2008, p. 95).

Paiva (2005, p. 1) define noticia como “[...] o relato (micronarrativo) de um
acontecimento factual, ou seja, inscrito na realidade histérica e, logo, suscetivel de
comprovagao”.

Este conceito é complementado por Franciscato (2000) ao analisar que
noticia seria uma representacdo social da realidade cotidiana manifestada na
construgdo de um mundo possivel, mas produzida de maneira institucional, ou seja,
a comunicacao vinda sob a éptica de uma organizacgéao.

Assim, ao partimos do principio que as representacdes sociais sao
formuladas na esfera das comunicacdes, e que os “[...] jornais na medida em que
constroem a histéria de todo dia, numa linguagem coloquial, tornam o texto acessivel
a todas as camadas letradas da sociedade” (PONTE, 2005 p. 27). O autor confirma
que os jornais sdo também elementos de formacgédo e difusdo de representacdes
sociais.

Pode-se compreender melhor como o jornal € um elemento de difusdo de

representacdo sociais ao se fazer um paralelo entre a analise apresentada por
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Franciscato (2000) aos estudos de analise de conteudo de midia apresentado por
Kientz (1973), que afirma que o 6rgao de imprensa € uma caixa escura, e que s6 é
possivel interpretar o que se passa por dentro desta caixa, por meio da comparacao.
Assim, s6 sera possivel compreender como se forma a representacao social de um
o6rgao de imprensa a partir da relacdo entre as informacdes que circulam na
sociedade de um modo em geral e os artigos que sao efetivamente produzidos por
este veiculo.

Todo 6érgdo de imprensa €, simultaneamente, receptor de
mensagens e emissor de mensagens. No intervalo de tempo que
separa a recepgdo da emissdo, a informacdo é tratada e
acondicionada. Esse tratamento, obra dos redatores, nao €
diretamente observavel, nem mesmo por um observador que se
encontre na sala de redagéo. (KIENTZ, 1973, p. 77).

Apesar da inegavel forca que os veiculos de comunicacdo de massa possuem
em nossa sociedade, pode-se notar que o0 mesmo necessita de uma interagcdo com a
sociedade, ou seja, a industria cultural s6 existe com forca e até mesmo com
capacidade de interferir no ambiente, pois ela esta indissociavelmente respondendo,
de alguma forma, os anseios de uma determinada sociedade.

Como revela Girardi Jr (2007, p. 127), “o poder dos meios de comunicacao de
massa nao consistiria, propriamente, em nos dizer 0 que pensar, mas em que
pensar”, isto é, sua capacidade se da ao promover um determinado assunto e fixar
uma agenda tematica.

Araujo (2008, p. 94) complementa este raciocinio ao afirmar que “a midia, de
forma geral, e a imprensa, de forma especifica tém forte influéncia sobre o0 modo
como os assuntos ficardo em suspenso no oxigénio social, sem, contudo, terem a
capacidade”,de maneira exclusiva, de nortear a percepgdo sobre os temas

propostos.
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Assim, a chamada industria cultural, sé existe sob o amalgama de uma trama
social que da as regras e a matéria prima necessaria para esta industria produzir e
desenvolver o que Bourdieu apud Girardi Jr (2007) chama de “Economia de trocas
simbdlicas”.

Esta relacdo comunicacdo de massa e sociedade passa necessariamente por
uma integracdo a um ambiente cultural, pois para serem ouvidos, os veiculos
massivos necessitam responder a uma demanda social.

Com isto pode-se concluir que tudo atualmente passa por meio de uma
integracao cultural, ou seja, um veiculo de massa sé possui um poder de persuasao
se compreender o ambiente em que se esta inserido e responder a demanda desta
sociedade. Assim, sabe-se que apesar de toda a forga politica e econémica o que os
meios de comunicacdo de massa possuem na atualidade, ndo € o emissor que
pauta as acdes, mas o receptor, pois é ele que decide o que é interessante ou nao.

Assim, para compreender a construgao das representacdes sociais, ndo basta
analisar somente os efeitos da comunica¢do de massa na sociedade, mas também
nas formas que esta sociedade interpreta a comunicacdo ao seu redor. Na
comunicacao nao existe uma relacado direta de causa e efeito, tudo depende da
forma como o individuo percebe a comunicacao. Com isto a abordagem culturalista
do processo comunicacional € necesséaria para se chegar aos objetivos propostos

nesta pesquisa.
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2.3 COMUNICACAO: UMA ABORDAGEM CULTURALISTA

Apesar da reflexao critica dos frankfurtianos e, até mesmo, de uma extrema
racionalizacdo tecnolégica da sociedade moderna, podemos compreender que a
sociedade ndo é um agente passivo dentro do processo comunicacional moderno.
Existe uma relacao dialética entre a producao dos sentidos individuais e coletivos,
pois “0 mundo esta no interior de nossa mente, que esta no interior do mundo.
Sujeito e objeto neste processo sao constitutivos um do outro” (MORIN, 2007 p. 43).

Com esta definicdo percebe-se que a midia ndo é a Unica responsavel em
formar os modos de agir do ser humano, existe uma relagéao direta de um para com
o outro. “Como o produtor ndo é onipotente, nem o receptor um mero depositario de
mensagens de outros, a comunicagao implica transagcao entre as partes envolvidas
no jogo midiatico” (BRITTOS, 2002 p. 3)

Este jogo revela o valor simbdlico ndo s6 dos veiculos massivos, mas de toda
uma sociedade. O jornalista € uma voz mediada e ajustada aos interesses de uma
determinada organizacdo, mas com uma relacao de extrema dependéncia de um
terceiro. A base do seu trabalho advém de suas “fontes”, que também carregam
consigo uma vantagem dentro da economia simbdlica, que sera usada frente aos
veiculos massivos para amplificar o alcance das mensagens de um determinado
grupo social.

Como reflete Deetz (2008), a comunicacdao massiva que tomou forga no final
do século XVIII e inicio do século XIX como reflexo de uma ampliacdo dos conceitos
de liberdade presentes na revolucao francesa e na independéncia americana, foram
transformados, no século XX, em ferramentas de controle, violéncia e gerenciamento

em beneficio da sociedade capitalista.
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No entanto, no século XXI percebe-se uma evolucdo da sociedade e um
retorno dos conceitos comunicacionais presentes no nascimento da idade
contemporanea, como liberdade de expressao e igualdade entre todos (embutido
nisto o conceito moderno da diversidade), reforcados muito com o advento das
midias sociais como os blogs, féoruns e ambiente wiki (TERRA, 2008).

Esta interagao e liberdade é reflexo do surgimento de uma cultura digital, que
segundo Carvalho (2006), é a propria cultura contemporanea. Nesta cultura as
estruturas sociais estdo organizadas por meio do contato e da interagdo com as
midias digitais e, isto faz com que, onde a construcdo do conhecimento ndo seja
linear, mas se estabeleca por elementos como navegacao, chats e demais midias
sociais. E a comunicacéo digital que proporciona a relagdo entre os individuos na
sociedade contemporanea (COSTA, 2002).

Os avancos tecnoldgicos da difusdo da informacédo por veiculos digitais e
independentes, bem como a conscientizacdo dos agentes sociais sobre as relacdes
assimétricas presentes na representacao das situacdes-problema no espacgo publico
(LOPES, 2008), levaram a sociedade a saber trabalhar com a midia.

Atualmente a sociedade sabe trazer para si um capital simbdlico capaz de
gerar controvérsias e acbes espetaculares necessarias para que as suas
reivindicacOes facam partes da agenda da grande midia.

O referencial de credibilidade dos veiculos jornalisticos sao transportados, por
meio das veiculacbes da noticia, para as reivindicacées disseminadas pelos grupos
sociais, construindo o que Girardi Jr (2007) denomina de “fluxos de opinidao publica”.

Para Marshall (2003), o poder da midia assume uma verdadeira midiocracia.
O fato de vivemos numa era de natureza culturalista faz com que as relagbes do

sujeito e seu imaginario ndo sejam embasados por provas empiricas e conclusdes



42
cientificas, mas sim, por aspectos de construcao subjetiva, “a realidade surge no
espetaculo e o espetaculo é real” (MARSHALL, 2003 p. 39).

Como define Martin-Barbero (2003) a abordagem culturalista dos processos
de comunicagdo nao vé mais o0 receptor como um agente passivo no processo, mas
parte fundamental da integracdo entre as acbées comunicacionais e o mundo a sua
volta, sendo também estes receptores, produtores de sentido.

Assim, pode-se notar que na nossa sociedade todas as realizacbes
humanas podem ser examinadas tendo como base 0s conceitos representacionais
(SOARES, 2007).

Morin (1975), descreve bem esta relagdo representacional na sociedade atual
ao analisar o fato de que vive-se em duas situacdes distintas, sendo uma concreta e
real do nosso cotidiano e outra imaginaria que surge da comunicacao de massa.
Esta dltima carrega um referencial simbdlico capaz de transportar as pessoas para
além do cotidiano, produzindo experiéncias de fatos ndo vivenciados diretamente e
construindo representacoes até mesmo de temas distantes do seu cotidiano.

Para Setton (2001), o que existe é uma relacao dialética entre o produto do
imagindrio social e individual e os produtos da midia.

Assim, pode-se notar que na sociedade atual existe uma relacdo de
interdependéncia entre a industria cultural e a sociedade no campo midiatico,
afetando todos os processos econdmicos e sociais e consequentemente alterando
0S processos comunicacionais das organizagoes.

Portanto, esta pesquisa busca entender, por meio de uma analise focada na
teoria das representacbes sociais, a relagcdo entre imprensa, organizacdo e
comunidade. O que se enfatiza ndo € s6 o que se dissemina nos veiculos massivos

que pauta uma sociedade, mas também a sua relagdo com a organizacao, sua
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histéria e relacionamento com a mesma. Busca-se a interpretacao frente ao que é
disseminado pela imprensa, bem como pela comunicagao oriunda das organizacoes.

Com isto pode-se concluir que a comunicacao passa impreterivelmente por
uma abordagem culturalista dentro do seu processo de analise, isto ndo s6 na
relagao entre individuos e os veiculos de comunicagéo de massa, como também da
organizacao frente a sociedade, representado pelos mais diversos publicos
(MARTIN-BARBERO, 2003).

Visto que esta pesquisa busca identificar a representacdo social de uma
comunidade para com a organizacao, faz-se necessario também compreender como
a comunicacao comunitaria é importante no processo de construcdo de uma relacao
entre as pessoas e organizagdo, sendo a abordagem culturalista a base desta

relacéo.

2.4 A COMUNICACAO COMUNITARIA

Ao se estudar a representagédo social de uma industria frente a comunidade,
faz-se, antes de tudo, definir efetivamente o que é uma comunidade e qual as
caracteristicas de um processo de comunicagdo comunitaria.

Como afirma Peruzzo (2007), para existir a comunidade, deve-se sempre
partir do pressuposto que existe uma proximidade entre as pessoas, que pode ser
até geografica, mas que nao se limita a apenas isto, pois além da caracteristica local
a comunidade deve ter elos profundos entre 0s membros, sentimento de pertenca e

comunhao de interesses. “Quando concebemos, porém, a area como comunidade e
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a consideramos como tendo algum tipo de unidade, passamos da demografia para a
ecologia humana.” (WIRTH, 1973, p. 91).

Para Page (1973) o que caracteriza uma comunidade é o fato de que a vida
de alguém pode ser vivida dentre dela, ou seja, o critério basico da existéncia de
uma comunidade é o fato de que todas as relacdes sociais de alguém podem ser
encontradas dentro dela, sendo uma area de vida social assinalada por um certo
nivel de coeséao social.

Silva e Simon (2005) complementam esta visao ao afirmar que a comunidade
€ um espaco onde existe a possibilidade de construirmos e reconstruirmos a nossa
identidade e subjetividade a partir de relagdes intersubijetivas.

Wirth (1973) complementa esta definicdo ao afirmar que os homens vivem em
comunidade pelo fato de terem algo em comum e a comunicacao € o elo para que
estas afinidades se consolidem. Toda comunidade possui duas caracteristicas
basicas; o fato de viver junto de um lado e participar-se de uma vida em comum do
outro (WIRTH, 1973).

Além da comunicacao, outro fator importante para o surgimento de uma
comunidade é a confianca nas relacées e a percepcao de seguranga, pois como
define Bauman (2003, p. 134) a comunidade é:

[...] tecida em conjunto a partir do compartiihamento e do cuidado
mutuo; uma comunidade de interesse e responsabilidade em relagao
aos direitos iguais de sermos humanos e igual capacidade de
agirmos em defesa destes direitos.

Para Fichter (1973) a comunidade remete a esséncia de se estar “ligado ao
solo”, ou seja, no fato dos individuos pertencerem a uma determinada érea e terem a
consciéncia de que fazem parte de um determinado grupo, estando sempre ligado a

sua relagdo com o meio fisico.
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Visto que esta dissertacdo busca analisar a relacdo da comunidade sobre a
Optica da representacdo social, atrelada a agdes de comunicacdo organizacional,
este estudo terd como foco a definicio de comunidade defendida por Peruzzo
(1999), onde a comunidade é o publico que vive onde a empresa se localiza, se a
cidade é pequena a comunidade é a propria cidade, mas se a cidade é grande (o
estudo em questao) a comunidade se restringe ao bairro onde ela funciona.

Visto que este trabalho analisa a relacdo com a comunidade de uma empresa
de energia que possui a atividade petrolifera como prioridade, a ARPEL (Associacao
regional de empresas de petréleo e gas da América Latina e Caribe) analisa
comunidade dentro da perspectiva deste tipo de empresa com base em trés
elementos basicos: Interacao social entre as pessoas e suas organizacdes, lagos ou
interesses comuns e um espaco fisico delimitado, ao menos por um tempo
determinado (ARPEL, 2008) complementando a visdo de Peruzzo (1999) para o tipo
de empresa a ser estudada.

De um modo conceitual as comunidades, dentro do campo das empresas
petroliferas, podem ser analisadas como nucleos populacionais que habitam ou se
desenvolvem em &reas proximas as instalagdes industriais e operacionais e que
podem ser afetadas pela existéncia de emissbes (odores, ruidos e vibracdes) de
determinadas operacgdes industriais, bem como os impactos do desenvolvimento de
outras atividades relacionadas ao processo (transporte logistico, estoques e
depdsitos, bem como, riscos a saude, seguranca e meio ambiente) (ARPEL, 2008).

Além da caracteristica geogréfica, toda a relagdo com a comunidade deve
também levar em conta uma andlise do processo e da dindmica social integrativa,
deixando de analisa-la de forma estanque, vendo-a apenas como um conglomerado

de pessoas sem a participacao efetiva de seus componentes (KUNSCH, 1984).
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Interacado, participacao, foco em interesses comuns e algumas identidades é
fator primordial para os estudos de comunidade (PERUZZO, 1999).

Quando analisamos estas caracteristicas no ambito organizacional, nota-se
que as empresas devem mudar a sua postura quanto a relagdo com as
comunidades, atualmente as pessoas estdo cada vez mais informadas e nao é
qualquer forma de comunicagao ou postura que é capaz de abrir um canal efetivo de
didlogo e aproximacao.

[...] para esse tipo de publico ainda s&o suficientes unicamente agoes
comunicacionais do tipo unidirecional — da empresa para a
comunidade — visando convencé-la sobre suas presumiveis “boas”
qualidades e intencées? Certamente que ndo. Nesse patamar nao
bastam enxurradas de informacgbes, nao bastam doagbes na
perspectiva das estratégias de marketing tradicionais. (PERUZZO,
1999, p. 7).

Escudero (1999), afirma em suas analises que o relacionamento efetivo com
a comunidade deve estar calgcada no interesse da organizacdo em superar o conflito,
pois caso contrario, ndo existira o estabelecimento de compromissos e as atividades
desenvolvidas pela organizagdo passam a ser meramente assistencialistas.

Paula e Almeida (2006), complementam esta visdo ao afirmarem que
qualquer agao empresarial voltada para acdes comunitarias devera ser voltada para
as pessoas e que as mesmas sejam abordadas e tratadas como cidadas, sendo o
processo comunicacional elemento primordialno processo.

Assim, pode-se notar, que o gestor da comunicacdo em uma organizagao,
quando se compromete em desenvolver um processo efetivo de relacionamento com
a comunidade deve ter em mente que sua acado é ser um agente consciente dos
problemas que ira enfrentar, sejam esses as necessidades da comunidade, bem
como a administracao de controvérsias (ESCUDERO, 1999).

O gestor de comunicagdo com a comunidade ndao possui no seu foco de

trabalho fazer somente a imagem positiva da instituicdo ao qual representa, sendo
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alienado a realidade ao qual enfrenta, mas o elo entre a organizacdo e a
comunidade, na busca da solucdo dos problemas e da comunicacao transparente
(KUNSCH, 1984).

Como afirma Escudero (1999, p. 3) é a controvérsia “a valvula impulsionadora
para a criacdo de um novo ambiente social”’, pois somente com o dialogo entre as
partes e a discussao em nivel igualitario entre os agentes que se é possivel atingir a
integracdo entre as partes, tendo como ferramenta de trabalho mais efetiva para
este fim 0 uso da comunicacgao dirigida.

[...] A comunicagdo dirigida é uma forma de comunicagdo humana
destinada a propiciar maior interag@o entre as pessoas e grupos, pois
quanto mais direta for, melhor serd o resultado de qualquer
comunicacao. Na comunicacao dirigida, comunicador e receptor se
identificam; o codigo empregado € o mais adequado para ambos, 0
conteudo é destinado a perdurar no tempo e as mensagens sao
propagadas para atingir toda a audiéncia. (KUNSCH, 1984, p. 8).

Nota-se que ao ver a importdncia da comunicag¢ao dirigida no processo de
comunicacdo comunitaria, percebe-se que o0 sucesso de um processo de
comunicacao efetivo entre organizacdo e comunidade passa pelo nivelamento na
relacdo entre emissor e receptor. Isto ocorre em uma relacdo nao soé
comunicacional, mas também educacional, tendo sempre a consciéncia das
diferencas entre os interlocutores.

“Temos que nos assumir que somos diferentes, sem mascaras e sem
preconceitos. Quando as mascaras caem o saber é compartilhado” (ESCUDERO,
1999, p. 9).

A comunicacdo comunitaria traz para as organizagées insumos importantes
para o processo de gestao de relacionamento, pois a comunidade (receptor) nédo é
somente um mero depositario de informagdes oriundas da corporacdo, mas também,
um produtor de sentido (MARTIN-BARBERO, 2003) no processo de construgdo da

gestao de relacionamento da organizagéo.
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No entanto, vale ressaltar que todo o processo de gestao de relacionamento
com a comunidade deve ter no cerne de suas acbes a questdo da participacéao,
contudo, Peruzzo (1995), afirma que existem varios modelos de participacdo em
varias fases do processo de desenvolvimento comunitario, sendo elas:

Participacao Nao participante: A autora acredita que a nao participagao
ativa também é uma forma de participar, pois ao ser passivo diante da situacdo, o
individuo consente e delega poder a outra.

Participacao Controlada: Este tipo de participagcdo ocorre muitas vezes
oriunda de pressdes sociais, sendo conquistada pelos grupos ou oferecida pelos
detentores do poder de uma maneira vertical (de cima para baixo), sendo divididas
em dois tipos, que nem sempre apresentam divisdes nitidas entre si. A participacao
limitada, que é aquela oferecida somente até o limite que as instancias detentoras
do poder permite, oferecendo uma participacao popular até o ponto que nao ameace
as estruturas de poder vigente e a participacao manipulada, que geralmente ocorre
disfarcada e visa adaptar as demandas da comunidade aos interesses politicos de
guem possui o poder, sendo autoritario, mas apresentando-se como democratico.

Participacao-Poder: Este tipo de participacdo nao é passiva e se divide em
dois tipos, a co-gestao que em sintese busca co-gerir ou co-participar da gestao de
algo, que segundo Peruzzo (1995), pode ser uma associacao, instituicdo, poder
publico ou empresa, que apesar de ainda possuir limites no acesso ao poder,
garante uma participacao forte ao grupo. A outra forma de participacdo-poder é a
autogestao, considerada a mais avangada forma de participacao, tendo como foco
a participacao direta da populacdo na tomada de decisdo, no entanto, para ser
efetivo este tipo de participacéo, elementos primordiais do processo de gestdo de

relacionamento comunitario devem estar presentes, como canais de comunicagao
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desobstruidos, abundancia de informacbes, autonomia, co-responsabilidade e
representatividade.

Murade (2005) complementa estas definicdes sobre participagdo comunitaria
defendidas por Peruzzo (1995) com um foco na cidadania dos grupos, dividindo-as
também em 3 categorias:

Cidadania Assistida: Onde o foco é o direito a assisténcia tendo como
objetivo amenizar a pobreza, mas que no seu cerne reproduz somente a exclusédo
social, pois nao promove a emancipacao dos individuos.

Cidadania Tutelada: Geralmente nascida na elite econ6mica e politica, com
tracos marcantes o paternalismo e o clientelismo, onde se busca somente a
aceitacdo e a manutencao do status quo, nao possibilitando a critica e a acao
politica como forma de superar a tutela.

Cidadania Emancipatéria: E onde efetivamente o homem participa na
construcao de sua prépria histéria, tendo como foco nao s6 a educacao formal, mas
também a educacéo politica.

A abordagem comunitaria dentro do processo de gestao empresarial € o que
garante a integracdo entre organizacado e sociedade de uma forma que os atritos
sejam diminuidos.

Contudo, para que isto seja eficaz faz-se necessario compreender a evolugcao
do processo da comunicagdo organizacional, pois € a gestao efetiva deste tipo de
comunicagado que auxilia as organizagdes na sua sobrevivéncia em um mundo de
interferéncias multiplas, bem como, compreender como as representacdes sociais

sao formadas a partir da comunicagdo com seus publicos e a relagédo entre eles.
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2.5 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL: DIMENSOES E FUNCOES NO

CENARIO ATUAL

Nossa sociedade vive de organizagdes, desde a nossa educagdo, 0 NosSso
trabalho, 0 nosso lazer e a nossa religiosidade, ocorrem por meio de processos
organizacionais (KUNSCH, 2002), logo podemos concluir que as organizacées sao
reflexos do que ocorre na sociedade e vice e versa.

Podemos, assim, definir organizacdo como um sistema social e
histérico, formal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona,
de forma enddgena, com os seus integrantes e, de forma exégena,
com outros sistemas sociais e com a sociedade. (NASSAR, 2008, p.
62).

Como a comunicagéo € inerente ao ser humano, o fato de pertencer a uma
organizacdao também o é, como ser social o homem precisa de outro para se
complementar e com isto alcancar resultados por meio da juncao de esforcos.

Nao se pode dissociar o que acontece no interior da organizacdo com o que
ocorre de uma maneira geral na sociedade. Como revela Costa (2004) as
organizacdes sao sistemas abertos, conectados indissociavelmente em uma relacao
de interdependéncia com os demais sistemas, sejam eles sociais, materiais,
econbmicos, culturais que também possuem outros individuos e grupos que se
relacionam.

Uma organizacao apresenta normalmente duas configuragdes:
primeiro, situa-se em um conjunto societal como expressao particular
e concreta de um sistema de agao histérica; segundo, € uma
atividade regulada por decisbes que emanam da sua filosofia.
(CARDOSO, 2006, p. 1126).

Vivemos, na nossa sociedade, um sistema comunicacional onde tudo esta

integrado (COSTA, 2004) e a comunicacao oriunda das organizacbes seguem 0s
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mesmos principios, pois ela é reflexo das formas de comunicagao que ja existem na
sociedade como um todo.

A comunicagdo organizacional basicamente trabalha e desenvolve as
mesmas ferramentas aplicadas na sociedade de um modo geral, da comunicagao
dirigida; determinada e segmentada a um publico especifico (ANDRADE, 1998), a
comunicacao de massa de amplo alcance, que atinge milhares de pessoas.

A comunicacdo nas organizacoes, além de integrada é baseada no
planejamento estratégico de um determinado negdcio, nada é realizado, difundido
ou disseminado sem que antes esteja embasado em um objetivo maior que é a
missao e os valores que dao origem a esta comunicagao.

No entanto, apesar da comunicacdo das organizacdes conterem elementos
das estratégias de gestdo, ndo quer dizer necessariamente que esta deva ser
trabalhada e comprometida somente a uma racionalidade instrumentalizada e
monopolista da verdade sem atentar para a subjetividade e afetividade que envolve
todas as relacoes humanas. Atualmente as organizacbes devem buscar um
processo dialégico com o ambiente (CARDOSO, 2006).

No cenario de gestao de relacionamentos entre as organizagdes e seus mais
diversos publicos, a comunicag¢ao organizacional, €, como define Edman (2006), um
processo que compreende ndo somente a gestdo dos veiculos de comunicacao da
empresa, como também a administracdo de uma atividade estratégica que interliga
todos os processos da organizacdo e principalmente a interagdo com seus
Stakeholders.

Sabe-se que este relacionamento, dentro das organizacbes, ndo € uma
competéncia exclusiva das geréncias, assessorias e departamentos de

comunicacado, mas de toda a empresa, tanto as fungées administrativas, como as
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técnicas, pois 0 ato de comunicar &€ uma habilidade humana, que ao contrario das
habilidades conceituais e técnicas, ocupa uma posicdo de destaque nos niveis de
direcao, gerenciais e operacionais (NASSAR, 2005).

A funcado da comunicacao dentro da empresa € ligar as diferentes areas e
estratégias da organizacdo de modo a coordenar a construcdo uniforme da
comunicacao da empresa frente a seus publicos e manter unissona a mensagem
corporativa (NASSAR, 2005).

Costa (2004) revela que a base da comunicacdo empresarial esta na tripla
condicao de sua natureza que é ser:

Estratégica, ao dizer que a comunicacao nas organizacoes é investida de um
objetivo e de um significado.

Vetorial, porque ao mesmo tempo, a comunicagao impulsiona e transforma a
estratégia em acao.

Instrumental, devido ao fato de se realizar por meio de taticas e técnicas
operacionais mensuraveis.

Kunsch (2006), trabalha com trés dimensdes da comunicagédo organizacional,
definidas como:

Dimensao Humana: A comunicacdo como parte inerente das organizacgoes,
que sao formadas por pessoas que se comunicam entre si e que por meio de
processos interativos desenvolvem um sistema funcional capaz de garantir a
sobrevivéncia e a realizacdo dos objetivos organizacionais. Para a autora este
cenario de diversidade e alteracbes complexas revelam que a organizacdo € um
fenbmeno comunicacional continuo.

Dimensao Instrumental: Essa dimensdo é a mais presente nas

organizacobes, isto €, trata-se da comunicagdo desenvolvida com o objetivo de
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transmitir informacdes e utiliza para isto as midias internas e externas, trabalhando
numa esfera tatica e técnica, sendo a comunicacdo apenas um canal de envio de
informacgdes, com foco somente na criagdo de midias internas e externas.

Dimensdo Estratégica: E a comunicacdo sendo considerada um fator
estratégico para a empresa e que agrega valor aos negocios. Ela é parte direta da
gestdo da empresa, auxilia na leitura das ameacas e oportunidades, direciona a
cultura organizacional a pensar estrategicamente as acdes comunicacionais. Tém-se
como foco o relacionamento com seus stakeholders, tanto no ambito local como
global.

Esta condicdo natural da comunicacdo pode ser compreendida de maneira
mais pratica na observagdo de Torquato (1986), pois o trabalho da comunicacao
deve enfatizar o estudo de mensagens adequadas, corretas, oportunas, claras,
concisas, precisas, que possam ser assimiladas, com o minimo de ruidos, pelos
publicos de interesse.

Edman (2006, p. 50) reforca esta preocupacao ao afirmar que a comunicacao
busca ajustar "[...] seu discurso, estuda as habilidades e a complexidade e/ou
simplicidade dos conteudos, a oportunidade e regularidade dos fluxos, considerando
o tamanho dos grupos." Por isto podemos concluir que a comunicacao € uma area
multidisciplinar, onde a funcdo principal é ser mediadora dos interesses dos
Stakeholders e dos interesses da organizacao.

Assim, pode-se compreender que a responsabilidade da comunicacao
organizacional nao pode ser somente da equipe, dentro da organizacao,
responsavel por geri-la. Para Nassar (2004), o fato de vivermos em um universo de
publicos variados faz com que a atividade comunicacional deva ser vista como

mestica e integrada, ndo sendo mais exclusiva de comunicadores.
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Integrar relagOes-publicas, jornalistas, publicitarios, designers,
historiadores, psicélogos, antropdlogos, socidlogos, arquitetos,
administradores, entre outros, é papel fundamental para o bom

desenvolvimento da comunicagdo em equilibrio com o ambiente de
publicos em cada organizagao esta inserida. (NASSAR, 2004, p. 8).

A comunicacdo organizacional na atualidade deve assumir sua funcao
relevante na politica dos negécios das empresas. Por isto, ndo deve ser uma
atividade relegada ao segundo plano e sim um insumo estratégico no momento de
interacdo com seus diversos publicos (BUENO, 2003).

Como forma de compreender melhor a dindmica da comunicacao
organizacional, Kunsch (2002) (figura 4) desenvolveu um modelo teérico capaz de
facilitar a compreensdo sobre as diversas formas de comunicagdo que uma
organizacao possui com seu universo de publicos e com a sociedade em geral e a
nomeou de Comunicacao Organizacional Integrada dividindo-a em quatro grandes
grupos:

Comunicacao Institucional: Responsavel direta, por meio das Relacbes
Publicas, pela construcdo de uma identidade corporativa forte e positiva, que
explicitam o lado publico da organizacdo e tem como proposta basica a influéncia
politico-social na sociedade onde estd inserida, incorporando agdes como o
jornalismo empresarial, a assessoria de imprensa, propaganda institucional, gestao
de imagem corporativa e as relagdes publicas propriamente dita, por exemplo.

Comunicacao Mercadolégica: Responsavel pelas acées comunicativas de
cunho mercadoldgico, com foco na divulgagao publicitaria dos produtos e servigos
de uma empresa, englobando dentro deste escopo as técnicas de promocdes e
vendas, participacdo em feiras e exposicoes, a venda pessoal, 0 marketing e a

propaganda tal qual a conhecemos.
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Comunicacao Interna: Atividade responsavel em viabilizar a interacao
possivel entre a organizacao e seus empregados, por meio do uso de ferramentas
de comunicacéo institucional e até mercadoldgica, desenvolvendo acdes, de forma
paralela, ao circuito normal da comunicacao. As técnicas empregadas neste tipo de
comunicagao sao similares as demais apresentadas, mas também sao focadas na
comunicacao administrativa, isto €, aquela que processa as fungdes administrativas
e o fluxo de informacéo dentro da organizagao (ascendente, descendente, horizontal
e diagonal), sejam em redes formais ou informais.

O composto de comunicacao integrada de Kunsch (2006), (figura 4) revela a
importancia da comunicacao uniforme, ou seja, que aqueles atributos divulgados a
um determinado produto, por meio da comunicacdo mercadolégica. Aconselha-se
que o mesmo modelo seja difundido institucionalmente pela empresa na construcao
da imagem da organizacdo, bem como, seja coerente com o discurso da

organizacao frente a seus empregados.
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Comunicacgéo integrada

Comunicagao interna

Comunicacéao administrativa

Fluxos
\ Redes Formal e Informal /

Veiculos
N, -

Comunicagao c L Comunicagéo
institucional Mibnbamsad Mmercadoldgica
Relagdes Publicas orgamzamonal Marketing
Jornalismo Empresarial Propaganda
Assessoria de imprensa Promocao de vendas
Elaboracéo Multimidia Feiras e exposicdes
Imagem Corporativa Marketing direto
Propaganda Institucional Merchandising

Marketing Social
Marketing Cultural Venda Pessoal

Figura 4: Comunicacgéo Integrada.
Fonte: KUNSCH, 2006, p. 151. (Adaptado pelo autor).

Este € o grande desafio da comunicagdo integrada, manter coerente um
discurso, tanto a frente daqueles que consomem, de maneira concreta a
organizagao, por meio dos produtos, quanto aqueles que possuem um referencial
imaginario da organizagdo. Pode-se também investigar os processos de gestao de
imagem corporativa, com aqueles que vivem efetivamente a organizagao, por meio
de uma relagao funcional que muitas vezes pode ser uma Unica pessoa, que vive 0S

trés processos e fazendo concretamente articular o modelo de comunicagéao

integrada.
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Atingir o processo de comunicacgao integrada é concretizar a comunicagdo em
plenitude, como defende Yamaze (2007), em seu estudo de comunicacao

corporativa integrada.

Assim, para a comunicagao atingir o seu objetivo em todas as suas vertentes
Yamaze (2007) apresenta um processo que se desenvolve, tanto no foco

mercadoldgico, como no foco administrativo e institucional.

Para Yamaze (2007), a comunicacdo deve iniciar o processo sabendo
efetivamente qual o tipo de necessidade ou caréncia que o receptor a ser atingido
possui, despertando com isto a consciéncia dos individuos para o processo que se
inicia. Apds esta consciéncia é mais facil chamar a atencao do receptor sobre o que
vai ser comunicado e com isto o nivel de atencao do receptor aumenta suscitando o

interesse.

Tendo o interesse, o receptor esta pronto para receber a informacao de forma
mais detalhada, para assim, ampliar seus conhecimentos sobre o que vai ser
comunicado; no entanto, nada disto pode obter éxito se o processo comunicacional
nao gerar empatia e interesse para o receptor, de modo que o receptor estabeleca

uma relagdo com o que é comunicado.

Apébs o receptor se identificar com a mensagem, a proxima etapa € que as
ferramentas de comunicacgao aplicadas auxiliem para que o receptor assimile a idéia,
servico ou conceito apresentado de forma positiva, isto se da antes de mais nada,
na busca pela a obtencédo da preferéncia. A comunicacdo oriunda da organizagao
nao € a unica que chega ao receptor, por isto, 0os argumentos apresentados devem

garantir a preferéncia do receptor em detrimento de outros canais.
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Depois de obtido a preferéncia, a comunicacao deve auxiliar no processo de
decisdo do receptor sobre determinada mensagem e com isto conseguir a acao que
se esperava do receptor no inicio do processo. Como defende Yamaze (2007), na
maioria das vezes, a acado nao esta condicionada somente ao processo
comunicacional, assim, todo processo que busque a adesédo de receptores sobre
uma determinada proposta, deve levar em consideracdo, os demais fatores que
possam dificultar a acdo, minimizar seus efeitos ou valorizar outros fatores que

levem o receptor a agio.

Apés o aceite do receptor da proposta apresentada, o processo ndo termina,
como revela Yamaze (2007), pois € neste momento que se garante e mantém a
satisfacdo pds-acao e para isto busca-se a disseminacao de anincios e mensagens
diretas que elogiem a decisdo da acdo e que reforce a decisdao tomada, auxiliando

assim, a manutencao do nivel de satisfacao.

Como forma de manter o processo ativo, a busca de interacdo mesmo depois
da acdo também deve ser permanente e segundo Yamaze (2007), as novas
tecnologias podem facilitar no fluxo de comunicacdo de duas vias. Com isto se
obtém a fidelidade do receptor por meio de uma gestdo de relacionamento,
desenvolvendo a formacédo de formadores de opinido, capazes de disseminar a
comunicacao positiva. Além da prépria da organizacao, também para outros
membros do publico-alvo, disseminando assim, informacao pelos interlocutores do

processo.

Este desenvolvimento da comunicagédo organizacional defendida por Yamaze

(2007) revela a preocupacao das organizacdes pelos seus publicos de interesses e
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com eles assimilam as informacdes por ela difundidas e com isto formam um

conceito.

No entanto, esta visdo apresentada é um tanto quanto limitada, visto que em
nenhum momento a visdo do receptor € levada em conta no momento em que se
busca atingir a plenitude no processo de comunicacdo. Tudo é realizado somente

com o foco no desejo da organizacao e nao na integracao com seus publicos.

Gruning (apud KUNSCH, 2006), em seu trabalho sobre planejamento
estratégico da comunicagdo apresenta uma proposicao teérica que divide as
relacdes publicas em modelos que acabam por repercutir a evolucao das estratégias
comunicacionais pelas organizacées. O autor revela a evolugdo do processo
comunicacional na busca de se atingir a plenitude do processo defendido por

Yamaze (2007), sendo elas:

Imprensa/Propaganda: E considerado o modelo mais antigo e ainda
dominante, cujo o objetivo é publicar noticias sobre a organizacdo e despertar a
atencdo da midia. Trata-se de uma via de m&o uUnica, ndo havendo troca de

informacgdes, utilizando para isto técnicas propagandistas.

Informagdo publica: Trabalha no modelo jornalistico, disseminando
informacdes por meio da grande midia ou midia especifica, mas sempre seguindo o0s
parametros das escolas jornalisticas para disseminar a informagéo. Atividade muito

desenvolvida pelas assessorias de imprensa.

Modelo assimétrico de duas vias: Técnica que inclui o uso da pesquisa,

persuasao cientifica e de outros métodos de comunicacdo. Utilizada para
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desenvolver mensagens persuasivas e manipular o publico. Este tipo de técnica

beneficia somente a organizacao e nao os stakeholders, sendo uma atitude egoista.

Modelo simétrico de duas maos: E a visdo mais moderna e ideal de relagdes
publicas, neste modelo existe a busca de equilibrio entre os interesses da
organizacao e dos stakeholders. A sua base de trabalho é a pesquisa, utilizando a
comunicagao para administrar conflitos e promover o entendimento com todos os
publicos. Kunsch (2006) reforca que este modelo, diferentemente dos outros,
trabalha com foco nos publicos e ndo na midia. Neste processo as organizacoes tém

de ouvir e levar em consideragao os interesses dos publicos.

Como se pode notar, o ultimo modelo apresentado inverte o fluxo
comunicacional, pois sao os publicos, que por meio de uma relacao de interacdo que
promovem o dialogo € o bom relacionamento com as organizagdes e nao ao
contrario, quando as empresas impéem suas vontades de maneira unilateral por
vezes manipuladora.

As organizagdes geralmente tomam decisGes melhores quando
ouvem seus stakeholders, em vez de simplesmente tentar persuadi-
los a aceitar os objetivos organizacionais depois de tomar esta
decisao. (LOPES, 2008, p. 163).

O Modelo simétrico de duas maos possui no seu cerne de inovagado, com
relacdo as outras abordagens, o fato de ter como base o trabalho de pesquisa como

insumo para gerir os conflitos.

Dentro do campo da comunicagao, nota-se, que uma ferramenta de analise
importante para se atingir o objetivo proposto pelo modelo simétrico é a Auditoria de
Opinido, que como definem Mestieri e Melo (2006, p. 50) possui o “[...] objetivo de

chegar a um balanco das opinides, apés a realizacdo de um levantamento



61

cuidadoso de informagdes com os publicos de todos os segmentos de interesse de

uma organizagao”.

Este tipo de auditoria trabalha com foco no diagndstico de situagdes e ainda
ndo pode ser considerada uma pesquisa propriamente dita, pois como Mestieri e
Melo (2006, p. 25) definem, esta metodologia trabalha na “[...] auscultacdo dos

segmentos de interesse de uma organizagao”.

Como o préprio nome ja diz, a Auditoria de Opinidao busca apenas auditar as
opiniées e levantar informacdes para com isto nortear as atividades comunicacionais
das organizacdes. Este tipo de atividade, apesar de estratégica, é extremamente

informal, tanto que durante a entrevista ndo se busca nenhum tipo de registro formal.

Nao se recomenda o uso de gravadores e em certos casos €
preferivel ndo ficar anotando continuamente as manifesta¢cdes do
entrevistado. Eu, particularmente, crio um clima de bate-papo e, vez
ou outra, digo ao entrevistado que me permita anotar essa ou aquela
informacgéo, para ndao me esquecer. (MESTIERI, 2004, p. 82).

Outro ponto que pode ser aprimorado neste tipo de anélise é o fato da
Auditoria de Opinido trabalhar de maneira muito estruturalista, analisando os grupos
sociais parte a parte. “Para conquistar (ou vencer), dividem o universo complexo de
inter-relacionamento de uma organizacao em partes homogéneas e compreensiveis”

(MESTIERI; MELO, 2006, p. 25)

A importancia da Auditoria de Opinido para se trabalhar as influéncias dos
mais diversos publicos frente as organizagcdes € inegavel. J&4 a teoria das
representacdes sociais pode dar uma ampliacdo na forma de andlise dos grupos
sociais que envolvem uma organizagao, tanto na abordagem mais assertiva da forca
do senso comum no processo de relacdo entre a organizacdo e seus stakeholders,

como na visao mais sistémica do processo. Trata-se de ver ndo s6 a opinidao do
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individuo de uma forma isolada, mas toda a relacdo desta pessoa com os demais
agentes sociais na construgdo do seu conhecimento. Leva-se também em
consideracao a relacdo mais direta da comunicacdo de massa na construcdo das

percepcoes de uma sociedade sobre um determinado objeto (MOSCOVICI, 1979).

Diferentemente da opinido, a representacao social possui a dimensao calcada
no fato de que “o individuo e a sociedade constituirem uma ao outro, eles sédo a
mesma coisa: ou sindnimos, ou redutiveis um ao outro” (GUARESCHI, 2003, p. 18).
A opiniao tem carater mais positivista, ligada mais ao método e deixa de lado a
dimensao histérica. Ao se pensar em “opinidao publica” os individuos ndo sao vistos

enquanto comunidade, mas de forma dispersa, individualmente (PONTE, 2005).

Assim, quando transpomos o conceito de representacao social, para o &mbito
da comunicagdo organizacional, podemos compreender 0 quanto esta metodologia
pode auxiliar nos processos de gestao e relacionamento das organizagcdes com seus

publicos de interesse.

Trata-se de analisar ndo sé o0 momento, mas a construgdo de uma memdria
coletiva que levou um determinado grupo social, por meio do senso comum,
construir um conceito sobre a empresa. A teoria de representacdes sociais auxilia a

compreender o porqué de determinadas atitudes e reagdes aos objetos.

Por mais aberta que seja a organizagdo ao dialogo, num processo de duas
vias, ela pode ter, ainda que tenha a comunicacao integrada, muitas vezes sé isto

nao é suficiente para se obter um apoio das partes interessadas.

Assim, a teoria das representagdes sociais pode dar subsidios metodolégicos

necessarios para auxiliar a comunicacdo organizacional na compreensdao da
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construcdo do processo. Assim pode levar a compreender melhor as relagdes das

organizacdes e a sociedade.

Nesta pesquisa, é a teoria das representagdes sociais que dara todo o
suporte para a analise da construcao do senso comum da imprensa regional e da

comunidade do entorno.
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3 REPRESENTAGOES SOCIAIS - CONCEITO

Este capitulo explana o conceito de representacao social, tendo como base a
teoria apresentada por Serge Moscovici (1978), bem como os estudos das
representacdes sociais pelo prisma comunicacional, enfatizando nao sé os
processos de ancoragem e objetivacdo, como também as analises de discurso
(difusdo, propagacao e propaganda). Busca-se também neste capitulo enfatizar a
importancia da teoria das representacdes sociais no processo de comunicacao
organizacional e consequentemente na gestao de relacionamento das organizacoes.

As representacdes sociais sdo entidades quase tangiveis (MOSCOVICI,
1978, p. 41) que “[...] circulam e se cristalizam de maneira constante, seja por meio
de uma fala, um gesto ou um encontro, as relagcdées sociais de um modo geral estdo
empregadas delas”, sejam nos objetos produzidos ou consumidos, ou pelas
comunicacodes trocadas.

A origem da expressao representacdo social é européia, surgiu inicialmente
do conceito de representacdo coletiva de Emile Durkheim, que afirmava que essas
representacbées eram mais que a soma das representacées oriundas de cada
consciéncia individual de um grupo, ela era maior. Para Durkheim, as
representacdes coletivas eram representagcdes homogenias, uniformes e partilhadas
por todos os membros de uma sociedade (CHAMON; CHAMON, 2007). Esta forma
de analise foi posteriormente retomada por Serge Moscovici, que por meio deste
estudo desenvolveu a teoria das representagdes sociais no campo da Psicologia

Social (MOSCOVICI, 2001).



65

Esta teoria além de dar o carater mutavel na construcdo do pensamento
social, também se ateve ao fato de que essas mudancas ocorrem devido a forma
que as informacdes hoje circulam nos meios de comunicag¢ao, de maneira dinamica,
promovendo na sociedade o surgimento de reinterpretacbes e questionamentos
diversos. Essa posicao é diferente da de Durkheim que, por sua vez, via o
surgimento das representacées somente em grandes instituicbes e permaneciam
assim imutaveis (MOSCOVICI, 1978).

A representacgéao coletiva de Durkheim tem como enfoque ser uma amalgama
social, enquanto para Moscovici a representacao social se focaliza no fato de como
uma minoria influencia e constréi um conceito social (FONSECA, 2007).

As representacoes coletivas propostas por Durkheim percebem o mundo de
uma forma estatica, onde a compreensao coletiva é apenas guia de algumas
situacdes, uma forma de direcionar a sociedade; ja as representacdes sociais de
Moscovici buscam explorar a variedade de representacées com todos 0s seus
guestionamentos e reinterpretagdes (MOSCOVICI, 2003).

Assim, as representagdes sociais sdo conhecimentos do senso comum, tendo
como ponto de partida principal, o fato de serem construidas no nivel coletivo,
evoluindo, mudando e se adaptando as nossas atividades da vida cotidiana
(PURKHARDT, 1993).

Para Moscovici (1978) as representacdes sociais sao preparacdes para a
ocorréncia de uma determinada agéo, ou seja, diferentemente de Durkheim que via
as representacdes coletivas apenas como um guia de comportamento, as
representacdes sociais sdo ferramentas sociais que efetivamente da sentido a um
determinado comportamento. Assim, este estudo tera como base a proposta teérica

apresentada por Moscovici (1978).
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A teoria de representacdes sociais analisa o conhecimento sob a éptica de
uma orientacao pratica, ou seja, tendo o conteudo ajustado ao contexto que o grupo
esta inserido. Assim, pode-se afirmar que as anadlises de representacdes sociais
ajudam a compreender como um determinado grupo se apropria de um
conhecimento, retrabalha-o e elabora um conhecimento novo (CHAMON; CHAMON,
2007), provocando com isto um deslocamento simbdlico (JOVCHELOVITCH, 2004).
As representacdes sociais segundo Sa (1995), possuem um poder convencional e
prescritivo perante a realidade. Elas constroem o pensamento verdadeiro, presente
na vida cotidiana, reforcando o dinamismo do senso comum, seja na comunicacao,
como na interacdo social (PURKHARDT, 1993). Nessa perspectiva, qualificar uma
representacdo de social “[...] equivale a optar pela a hipétese de que ela é
produzida, engredada, coletivamente” (MOSCOVICI, 1978, p. 76).

O estudo das representacdes sociais preconizado por
Moscovici necessita que se coloquem em relagdo os
sistemas cognitivos complexos do individuo com os
metasistemas de relagbes simbdlicas que caracterizam
uma sociedade. ( DOISE, 2002, p. 30).

Vale ressaltar que nem tudo é representacdo social, pois como afirma Sa
(1998), este fendbmeno sb existe se 0 grupo selecionado para analise possui uma
representacado do objeto a ser estudado. Vale ressaltar que para Moscovici (1978) a
justificativa para chamar as representacées de “sociais” advém de sua funcao
especifica e exclusiva, ou seja, uma forma de conhecimento particular cuja funcao é
a elaboracao de comportamentos e a comunicagao entre os individuos.

A representacdo € uma estrutura de mediagéo entre o sujeito-outro,
sujeito-objeto. Ela se constitui enquanto trabalho, ou seja, a
representagdo se estrutura através de um trabalho de agéo
comunicativa que liga sujeitos a outros sujeitos e ao objeto-mundo.
Neste sentido pode-se dizer que a representacao estd imersa na
acao comunicativa que a forma, ao mesmo tempo que forma em um

mesmo e Unico processo, 0s participantes da agdo comunicativa.
(JOVCHELOVITCH, 2004, p. 22).
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Para facilitar esta analise Moscovici (1978) desenvolveu trés condicbdes
necessarias para o surgimento de uma representacao social:

1- A dispersao da informacao: Trata-se da diferenga entre a informagéao
advinda dos atores sociais e a informacao necessaria para atingir o ponto de vista
objetivo. Este debate é o que provoca ambigtiidade e propicia um surgimento de um
processo de reconstrucao social.

2- A focalizacao: Diz respeito ao fato de como o grupo social enxerga o
objeto, ou seja, dentre os varios pontos de analise que um objeto pode ter, quais
causam interesse e quais causam desinteresse para o grupo em questao.

3- A pressao a inferéncia: O objeto em questao deve levar os atores sociais
a tomarem uma posicao e reagir frente ao mesmo é o momento em que surgem
condutas e discursos coerentes sobre um objeto do qual ndo se possui um
conhecimento suficiente.

Com base nessas colocagdes, podemos concluir que o surgimento de uma
representacdo social esta diretamente associado a um contexto social e é por meio
deste que se é possivel construir um conjunto de saberes que possuem 0 objetivo
de auxiliar um determinado grupo compreender o mundo a sua volta. “A
compreensao de um determinado objeto assume as caracteristicas que o grupo
confere a ele, ou seja, o objeto € a representacdo a ele conferida pelo grupo”
(MORAES, 2007, p. 34).

Para Spink (1995), o fen6meno da representagdao social surge por meio de
uma desconstrucéo, no nivel teérico, da falsa divisdo entre o individual e o coletivo e
o pressuposto de que nao basta focar o fendmeno no nivel intra-individual (como o

sujeito processa a informacdo) ou social (0os mitos e crencas que permeiam a
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sociedade), faz-se necessario também compreender como pensamento individual se
liga ao social e como um influencia no outro.

Do ponto de vista histérico, a primeira vez que o termo representagao social
surgiu foi em um estudo de Moscovici sobre a psicandlise chamada “A
representacao social da psicanalise” (MOSCQOVICI, 1978, p. 1). Neste estudo o autor
buscou analisar de que forma a psicanalise era percebida, ou seja, representada por
pessoas leigas na area, utilizando como ferramenta de andlise sua divulgacao pelos
meios de comunicacdo (MOSCOVICI,1979).

Em sua tese Moscovici (1978) buscou compreender como era a apropriagao
do conceito cientifico da psicanalise pela sociedade francesa, pois no seu
entendimento, a guerra e a instabilidade social, a inquietude e ansiedade fariam com
que o publico leigo adaptasse conceitos formais divulgados pelos meios de
comunicacao e pelas pesquisas cientificas em algo tangivel e diferente do que era
definitivamente difundido pela comunidade cientifica. Assim, o conceito formal da
psicanalise — uma ciéncia que se propde a esclarecer a natureza social —, é
transformado em um conceito diferente do original, ou seja, em uma representagcao
social (PAVARINO, 2003).

Moscovici (2003) revela que desenvolveu a teoria das representacdes sociais
com base nos questionamentos levantados durante a Segunda Guerra Mundial
sobre como a ciéncia impactava na cultura das pessoas. Questionou-se como a
cultura induzia seus comportamentos e mentes, desenvolvendo com isto um sistema
de crencas e valores.

Para compreender de forma mais objetiva o cenario histérico da construcao

desta teoria dentro do meio cientifico, Medeiros (2005), analisa as duas visdes sobre
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a construcao do conhecimento no campo das representagdes sociais; a iluminista e
a marxista.

Para Medeiros (2005), o iluminismo defendia que era preciso dispersar a “[...]
ignorancia, os preconceitos ou os erros do conhecimento nao-cientifico através da
comunicacao e da educacao” (MEDEIROS, 2005, p.c54). Assim, o fato de pensar
racionalmente passava impreterivelmente em transformar todos os seres humanos
em cientistas ja que nesta forma de pensamento o conhecimento comum é
contaminado, deficiente e errado (MOSCOVICI, 2003).

Por outro lado, os marxistas acreditavam que o conhecimento vindo de forma
espontdnea necessitava ser purificada de suas irracionalidades ideoldgicas,
religiosas e substituidas por um estudo mais cientifico do ser humano, da histéria e
da natureza (MEDEIROS, 2005), ou seja, pela interpretacdo marxista e materialista
da sociedade.

Assim, Medeiros (2005) analisa dentro deste momento histérico que o
trabalho de Moscovici buscou trazer de volta para o campo cientifico os
pensamentos e 0s conhecimentos comuns, ndo os vendo em uma escala primitiva
ou folclérica, mas como parte da ciéncia e integrado a cultura.

Para confirmar esses conceitos, a tese apresentada por Moscovici (1978)
revelou que a psicanalise, ao ser disseminada pelos diversos veiculos da época se
transforma, ao mesmo tempo que interfere na sociedade e na visdo que as pessoas
tém de si e do mundo que vivem.

Assim, a Psicanalise, enquanto uma teoria nova sobre o comportamento
humano busca para si partes da realidade da sociedade que a interpreta, sendo ao
final do processo uma outra representacao social, sem grandes semelhancas com a

teoria original.
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Para Moscovici (2003, p. 37-38) “[...] nossas experiéncias e idéias passadas
nao sao experiéncias ou idéias mortas, mas continuam a serem ativas, a mudar e a
infiltrar nossa experiéncia e idéias atuais”.

Moscovici (1979) deixa claro que a comunicacéo deve ser analisada pela sua
estrutura e funcao, ou seja, o estudo deve partir ndo pelo o que é comunicado, mas
como é comunicado e o real significado desta comunicagdo pelo receptor. A
representacdo social € uma modalidade particular do conhecimento que tem como
funcdo a elaboracdo dos comportamentos e a comunicacado entre os individuos
(MOSCOVICI, 1978).

Como afirma Carvalho (2002, apud FERREIRA, 2004), a representacao social
nao é o fato real em si, mas constru¢cdes mentais alicercados nas percepcoes das
atividades simbodlicas dos sujeitos e da sua insercao na totalidade social.

Para Purkhardt (1993), o estudo do senso comum é um esforgco historico e
cultural para envolver a construcdo social da realidade por meio da interacao das
pessoas com a comunicagao e seu meio ambiente.

Pavarino (2003) analisa que para Moscovici o fenbmeno das representacoes
sociais é proprio das sociedades pensantes, o que ela denomina de “thinking
society”, onde o0s acontecimentos ocorrem em um ritmo vertiginoso e nao existe
tempo para que as representagdes se consolidem e se tornem uma tradicdo da
sociedade contemporanea. Este fendmeno € uma forma de pensamento social que
agrega experiéncias, conhecimentos, informacdées e modelos que, captados pelas
tradicdes, educacéo e pela comunicagao social circulam na sociedade.

Ao seguir esta linha de raciocinio Purkhardt (1993), propde que as
representacdes, sejam elas individuais, como sociais comegam em um sistema que

a interacdo entre o organismo e a cultura ocorre em um meio ambiente e tem como
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suporte o fato da representacdo social ndo existir somente em nossas mentes.
Assim, de acordo com as consideracdes levantadas, podemos perceber que a
construcao das representacdes sociais estdo presentes devido as interacdes entre
individuos e culturas e devem ser Vvistos efetivamente pelos aspectos

comunicacionais que envolvem o processo.

3.1 REPRESENTAGAO SOCIAL E SEUS ASPECTOS COMUNICACIONAIS

A teoria da representagao social parte do principio de que existem formas
diferentes de se comunicar, embasadas por objetivos diferentes. Moscovici (2003)
trabalha com duas formas basicas de articular e produzir o conhecimento, o que
denomina de universo cientifico e universo consensual.

O universo consensual € o espacgo da vida cotidiana, interligada com sentido e
finalidade, ja o universo cientifico tem como base o mundo cientifico propriamente
dito, com sua linguagem préopria e sua hierarquia interna (MOSCOVICI, 20083).
Embora haja diferenca entre esses dois universos, 0s mesmos ndo devem ser vistos
como concorrentes, ambos sdo indispensaveis para a sociedade como um todo.

O universo cientifico € aquele que estabelece hierarquias e define o que deve
ser conhecido. Os atores participam do processo de forma desigual, ou seja, o grau
de participacdo esta diretamente atrelada a competéncia adquirida ao longo do
tempo. Para Moscovici (2003), a ciéncia tem como preocupacao primordial demolir
nossas percepgcdes e opinides correntes, além de desmentir as idéias que temos
sobre objetos e acontecimentos, para o autor a ciéncia busca tornar o familiar em

nao-familiar.
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Por outro lado, o universo consensual é a base das representagdes sociais,
marcada efetivamente pelo saber pratico. Nesta concepcao nao existe hierarquia,
todos os atores sao livres e tratados de maneira igualitaria dentro dos grupos,
diferentemente do universo cientifico, o universo consensual busca tornar o nao-
familiar em familiar (MOSCOVICI, 2003)

Para compreender o fato de transformar o que é nao-familiar em familiar
dentro da analise do universo consensual, Moscovici desenvolveu o conceito de
Ancoragem e Objetivacao, que busca dar suporte a um processo de pensamento
baseado na memdéria e nas conclusdes passadas (MOSCOVICI, 2003).

O conceito das representacbes sociais envolve ndo sé 0s processos
de elaboracao das informagdes, como também as atribuicoes dos
significados simbdlicos da memdria e 0 momento em que esta chega
a substituir simbolicamente o objeto. (DE ROSA; MORMINO, 2001,
p. 335, tradugao nossa).

Como forma de definicdo, o termo ancorar parte do principio de se apropriar
de idéias vistas como “estranhas” e reduzi-las a categorias e imagens comuns,
adequando-as a um contexto familiar, o que Chamon; Chamon (2007) denomina de
processo de enraizamento social da representacdo, desenvolvendo, segundo
Jodelet (1989, p. 26 apud Chamon; Chamon, 2007, p. 18), “[...] rede de significacdes
que permite situa-las face aos valores sociais e dar-lhes coeréncia”. Moscovici
(1978) realca o termo enraizamento quando analisa que imagens e opinides sao
somente estudadas e pensadas quando realmente traz consigo uma escala de valor
para um individuo ou para um grupo social.

Segundo Purkhardt (1993), o processo de ancoragem envolve duas ligacoes
impossiveis de serem desassociadas, a classificagdo e a nomeacao, ou seja, por
mais ciente que estamos da existéncia de um determinado objeto, se ele nao estiver
classificado e nomeado em nossas mentes, 0 mesmo € praticamente inexpressivo

NO Nosso contexto.
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Sem a classificacdo e a nomeacdo do processo de ancoragem, SOMOS
impedidos de uma avaliacdo, descricdo ou julgamento do objeto em questdo, nao
existindo assim, a possibilidade de existir uma interacdo e consequentemente o
mesmo nao fara parte do discurso, ndo sendo algo significativo.

A ancoragem € o enraizamento social da representacao e tem o objetivo de
operar e integrar de forma cognitiva o objeto representado dentro de um sistema pré-
definido, integrando esses novos elementos de saber numa rede de categorias
familiares (CHAMON, 2005).

Segundo Chamon (2005) o processo de ancoragem pode ser classificado em
trés modalidades:

Psicoldgica: responsavel por organizar as relacées simbdlicas com o outro,

tendo como base a intervencao de crencas ou valores gerais.

Socioldgica: é a forma pelo qual grupos intervém na apropriacdo de um

determinado objeto por meio de relagdes simbdlicas.

Psicosocioldgica: incide na maneira como o0s individuos se véem
simbolicamente nas relagdes sociais, bem como nas divisdbes posicionais e

hierarquicas dentro de um dado campo social.

Ja o termo objetivagdo tem como funcao transformar algo abstrato em algo
quase concreto (MOSCOVICI, 2003) de modo a transferir o que se desenvolve na
mente para o campo fisico, ou seja, transforma o conceito em coisa e os torna
intercambiaveis (CHAMON; CHAMON, 2007), agregando com isto “um valor
funcional para a interpretacédo e gestdo do ambiente” (JODELET, 1989, p. 26 apud
CHAMON, 2005, p. 18).

O processo de objetivacao € um processo mental que ocorre dentro do nosso

sistema psicolégico, no entanto, este caminho é fundido e assimilado em um
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processo biolégico, onde o0s conceitos de consciente e inconsciente sao
transformados em objetos (PURKHARDT, 1993).

Segundo Elejabarrieta (1996 apud CHAMON, 2005) a objetivacao opera nas
seguintes etapas:

Selecao e descontextualizacao dos elementos que compdem o objeto: O
objeto passa por uma selecdo em funcao de critérios culturais e normativos e é
descontextualizado do campo cientifico, ideol6gico ou outro ao qual ele pertence e
passa apropriado pelo individuo ou pelo grupo.

Formacao de um nucleo ou esquema figurativo: Uma estrutura imaginaria
busca representar uma estrutura conceitual, sendo que os elementos selecionados
sao agrupados dentro desse nucleo e interligados entre si, esta, juntamente com a
etapa anterior formam a chamada transformacao icdnica do objeto.

Naturalizacao: E o modelo figurativo que permite concretizar os elementos
que no futuro acabam se tornando uma entidade real, integrando-se a realidade do
senso comum.

Com isto concluimos que o processo de ancoragem transforma o nao familiar
em algo significativo, e a objetivacao transforma o intangivel em algo real, ou seja, a
objetivacdo se insere no campo cognitivo, correspondente ao lado passivo, ja a
ancoragem estabelece lacos com o campo social, sendo assim, estd em constante
transformacao, correspondendo dentro do processo ao lado ativo (PONTE, 2005).

Assim, nota-se que a representacao social pode ser compreendida pelo saber
do senso comum, em contraposicdo ao saber cientifico, socialmente elaborado e
carregada de participacdes, experiéncias, informagdes e perspectivas fomentadas

por todos os meios de comunicagao social (JODELET, 2001)
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A comunicacgao, sob o prisma da representacao social, € o fendmeno pelo
qual um individuo influencia ou esclarece outro que, por sua vez, pode efetivamente
fazer o mesmo em relagé@o ao primeiro. Para Moscovici (1978), a analise nao advém
somente dos tipos de relagdes sociais existentes na sociedade, mas de uma
influéncia reciproca.

Moscovici (1979) analisa e divide este processo em trés sistemas
comunicacionais, denominados propaganda, propagacéao e difusdo que por meio da
interacdo sdo os responsaveis pela producdo e manutencao das representacdes
sociais.

Esta classificacdo apresentada por Moscovici (1979) determina
simultaneamente o conteldo e a forma das mensagens recebidas ou emitidas que,
segundo Ponte (2005, p. 29), se “[...] equivalem as condutas de opiniao, atitude e
estereotipos”.

Esta classificacdo foi obtida quando Moscovici (1979) analisou como a
imprensa francesa se referia a psicanalise em varios veiculos, dos jornais de grande
circulacdo, passando por publicacbes marxistas e publicacdes catdlicas sobre o
mesmo tema, definindo assim as seguintes modalidades comunicativas:

Propaganda: Possui a intencdo de controlar opinides principalmente
posicdes politicas que sempre dependem do poder institucional e aparecem em
contextos polémicos onde grupos se confrontam com outros (ROUQUETTE, 1996).
Moscovici (1979) define que este tipo de modalidade comunicativa surge quando um
conflito busca ameacar a identidade de um grupo e a sua representacao do real,
tendo como risco nesta comunicacao a oposi¢ao entre o verdadeiro e o falso saber
(DOISE, 2001). Para Castro (2005) a propaganda na forma apresentada por

Moscovici (1979) é basicamente dicotdmica em suas agdes, apresentando somente
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duas solugcdbes para questdo, uma boa e outra ma, tendo como fator de
homogeneizacdo 0 uso da repeticdo, caracteristica muito encontrada nas
publicacbes marxistas durante as pesquisas de Moscovici (1979) sobre a
psicanalise.

Propagacdo: E vista como um instrumento de regulagdo de crendices e
atitudes em um grupo especifico, principalmente quando confrontado por novas
questdes (ROUQUETTE, 1996). Na pesquisa de Moscovici (1979) este tipo de
modalidade comuniticativa foi muito encontrada nos materiais veiculados pela
imprensa catolica. Para Castro (2005), a propagacdo visa orientar e preparar
mensagens com uma organizacao explicita e clara para que possam posteriormente
serem disseminadas por outros membros do grupo, seu objetivo & promover um
discurso uniforme, buscando assim, uma relagcdo direta entre o objeto e um
determinado publico. “Porque os seus fins sdo os de organizar e transformar uma
teoria para a tornar compativel com os principios que fundam a unidade do grupo”
(CASTRO, 2005, p. 298).

Difusdo: E capaz de minimizar diferencas sociais e ideolégicas para unir um
maior numero de pessoas sem conhecimento especifico sobre o assunto
(ROUQUETTE, 1996). Para Castro (2005) este tipo de modalidade normalmente é
utilizado pela imprensa mais generalista que possui como foco a transmissdo do
saber comum. A funcdo da difusdo € nivelar a informacdo, assim, o discurso
empregado neste tipo de modalidade comunicativa ndo é sistematico e da a
oportunidade ao receptor de uma certa margem de decisdo, sendo, na visao de
Doise (2001), uma indiferenciacéo entre a fonte e os receptores da informacao. Este

tipo de comunicacdo nao visa o comportamento unitario, somente busca fazer falar
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de um assunto, o papel do érgao de comunicacao neste caso é abrir a possibilidade
de discussao, sem em nenhum momento ser imperativo (MOSCOVICI, 1979).
Para compreender melhor as diferencas entre as trés modalidades
comunicativas propostas por Moscovici (1979), Castro (2005) resume em um quadro
as principais caracteristicas dos modelos comunicacionais, de modo a facilitar a sua

compreensao, como revela o quadro 1 abaixo:

Caracteristicas Propaganda Difusao Propagacao
Comunicagéo Concreta X Abstrata Concreta Intermediaria Abstrata
Comunicagéo dicotomizada Sim Nao Nao
Referéncia a especialistas Sim (internos) Sim (externos)
Advogar moderagao Nao Sim Sim
Produzir uma norma Sim Nao Sim
Rejeicao em bloco do anterior Sim Nao Nao
Repeticao Sim Nao Nao
Considerar assunto como ponto de chegada Nao Sim Intermediario
Foco Principal Comportamento Crencas Atitudes

Quadro 1: Sintese dos modelos comunicacionais
Fonte: CASTRO, 2005. (adaptado pelo autor)

A primeira vista, ao se analisar o modelo proposto por Moscovici (1979),
pode-se concluir que a classificacdo apresentada é fixa e caracteriza cada veiculo
de comunicacao de uma determinada forma, sendo esta caracteristica praticamente
constante durante toda a sua linha editorial.

Isto ocorre devido ao fato da pesquisa apresentada por Moscovici (1979)
analisar uma gama consideravel de impressos, totalizando 241 didrios e revistas
coletados entre os anos de 1952 e 1953 (MOSCOVICI, 1979), obrigando o
pesquisador a ser mais genérico na sua analise, delimitando de forma ampla os
conceitos de difusao, propagacao e propaganda anteriormente apresentados.

Diferentemente do estudo apresentado por Moscovici (1979), esta dissertacao
busca analisar um unico veiculo de comunicagao (jornal regional), 0 que proporciona

a possibilidade de esmiucar o conteudo editorial do referido jornal.
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Obviamente, este estudo ndo apresenta em nenhum momento de sua analise
pontos contraditérios a tese de Moscovici (1979), tanto que os resultados que serao
apresentados da analise de imprensa possui de forma geral, uma caracteristica
tipica de difusdo em seus artigos, no entanto, em algumas classes houve o
surgimento de discursos caracteristicos de propaganda e propagacao.

Vale ressaltar que o aparecimento de discursos diferentes de difusdo na
imprensa que possui uma tiragem significativa de exemplares, foi também previsto
por Moscovici, tanto que em seu estudo ele mesmo afirma que apesar de nao ter
encontrado caracteristicas diferentes de difusdo na grande imprensa com o tema
psicanalise, ele notou o surgimento de propaganda sobre outros assuntos no mesmo
veiculo (MOSCOVICI, 1979).

Em uma obra mais recente, Marcondes (2002), apresenta esta mesma
caracteristica ao encontrar discursos tipicos de propagacao no jornal Folha de Sao
Paulo, quando o tema estudado foi a avaliacao do ensino superior.

Vale ressaltar, que apesar do estudo apresentado por Moscovici (1979) ter
cerca de 50 anos, pouco ainda foi estudado sobre a relacdo da comunicagao e as
representacdes sociais.

Doise (1993, apud Monivas, 1994) afirma que este tipo de estudo ainda nao é
levado em consideracdo por psicélogos sociais que trabalham o campo das
representacées sociais, ja que sao poucos 0s que investem em trabalhos de
articulacdo entre os sistemas de comunicacdo e os sistemas de organizacao
cognitiva.

Assim, o estudo aqui apresentado pode auxiliar na construcdo de novos
estudos tendo como base a teoria apresentada por Moscovici (1979), apresentados

em outros cenarios de relacdo sociedade e imprensa.



79

O que difere as anadlises apresentadas por este estudo ao resultado da
pesquisa de Moscovici (1979) foram os veiculos de grande circulagao selecionados
para serem estudados.

Enquanto Moscovici (1979) analisou veiculos de grande circulacdo que de
maneira geral mantém uma certa distancia entre o objeto e o emissor, este estudo
selecionou um veiculo que trabalha com a comunicagao regionalizada, que segundo
Pereira (2004), é voltada fundamentalmente aos interesses da comunidade que se
esta inserido, discutindo questdes relevantes ao interesse publico daquele local
(RIBEIRO, 2004).

Diferentemente dos jornais de grande circulacdo, o papel da
imprensa do interior é tornar publico as decisdes, as reivindicagdes e
os fatos locais e regionais. Isso leva o jornal do interior a ser a
principal fonte de informacgéo, transformando-o no melhor ponto de
encontro entre quem ter vender idéias e quem quer comprar idéias.
Nada substitui a visao local. (RIBEIRO, 2004, p. 5).

Assim, as andlises apresentadas nessa dissertacdo traz para o contexto de
estudo um tipo de veiculo de comunicacdo que, apesar de concebido como os
grandes veiculos impressos, traz consigo também caracteristica de proximidade com
o publico leitor devido a regionalizagdo da comunicagao.

No entanto, apesar da proximidade com o publico leitor, o jornal regional
ainda é um veiculo massivo na sua esséncia, tanto em termos de estimulo, como na

forma que o individuo recebe uma determinada mensagem.

Para Rouquette (1996), esse tipo de comunicagcdo néo leva em conta a
situacao historia do receptor para a produgao de suas “certezas”, ou seja, nao é s6 a
comunicagao de massa que forma o conhecimento do individuo, mas também suas

relacdes sociais.
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Para compreender de forma mais direta este conceito, Bauer e Gaskell (apud
JOVCHELOVITCH 2004), apresentam de uma forma grafica o processo de
construcao representacional no tempo com o modelo denominado “toblerone”.

Este modelo (toblerone) (figura 5) apresenta uma dimensao temporal tanto do
passado como do futuro, ligando os sujeitos e o objeto criando com isto uma
representacdo, ou seja, 0s sujeitos constroem uma representagdo nao s6 da agao
comunicativa advinda da relacdo com o objeto, mas também, como o outro sujeito,
revelando com isto a relacdo social no processo.

Assim, percebemos que as representacdes sociais sdo partes de um corpo de
entendimento que constitui a realidade social das nossas vidas, é a producao
simbdlica do pensamento social, comunicacdo e interacao entre grupos e individuos

(PURKHARDT, 1993).

Objeto
Acédo Acéo
Comunicativa Comunicativa
Representagéo
Sujeito Sujeito
Agao
Comunicativa
TEMPO 1 CONTEXTO 1

Figura 5: Modelo Toblerone
Fonte: BAUER; GASKELL apud JOVCHELOVITCH, 2004, p. 6.

Essa analise Moscoviciana nos revela que nesses processos os individuos
elaboraram explicacdes sobre questdes sociais e isso, de alguma forma, integra-se
com as mensagens disseminadas pelos veiculos de comunicagao, comportamentos
e organizagao social. Assim, o conceito de representacao social trabalha com varios

elementos, de teorias cientificas, ideoldgicas e experiéncias vivenciadas no cotidiano
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como também questdes ligadas a Psicologia, a Psicanéalise, a Comunicacao e a
Sociologia (ALEXANDRE, 2001).

A ideologia e a comunicagao, do ponto de vista de sua estrutura e funcédo séo
as bases dos estudos da Psicologia Social (MOSCOVICI, 1978), com isto nota-se
que os estudos comunicacionais obrigatoriamente passam a ser um problema
passivel de pesquisa.

Para Jodelet (2001), a comunicacdo auxilia na determinacdo das
representacdes sociais, ou seja, possuem a capacidade de influenciar o senso
comum em grande extensao.

Para Franca e Leite (2007), a influéncia da midia na sociedade moderna é um
fato incontestavel, o poder de persuasao esta presente nas diferentes formas da
midia impressa e da eletrdnica, exercendo seu poder ajustando tendéncias, criando
incertezas, sugerindo opinides e oferecendo argumentos que podem provocar
adesbes ou gerar incertezas.

Pesquisas em representacao social revelam prontamente este fato, utilizando
freqientemente os mapeamentos da midia e analise de conteudo da imprensa para
chegar as representagdes difundidas (WALCHELKE; SEGALA, 2005).

Assim, a comunicagdo social, sob seus aspectos interindividuais,
institucionais e midiaticos, aparece como condigao de possibilidade e
de determinacdo das representacées e dos pensamentos sociais.
(JODELET, 2001, p. 30).

Assim, é possivel integrar a teoria das representagdes sociais (que se
embasa no fato de que existem formas diferentes de se comunicar, atreladas
objetivos diferentes) ao conceito moderno da comunicagdo organizacional. Existe
uma preocupacao de saber como os mais diversos grupos sociais possuem relacao,
direta ou indireta com a organizacao, como eles sao atingidos pelas diversas formas

comunicacionais que o mundo moderno nos propicia, isto é, dos tradicionais veiculos
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de comunicacao de massas, as novas técnicas de comunicacao dirigidas a gestao

de relacionamento.

3.2 REPRESENTAGCAO SOCIAL E A COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL

Para existir uma representagdo social o sujeito deve possuir uma relagcao
direta com o objeto (SA, 1998), podemos notar que 0s grupos sociais (midia e
comunidade do entorno) possuem uma relacdo com a organizacdo e podem ser
analisados como sujeitos passiveis de produzir uma representagdo social. Esses
grupos sao atingidos pelos mais diversos fluxos de comunicagdo, oriundos
diretamente do objeto a ser estudado (organizacdo) via Comunicacao
Organizacional Integrada, como por outros meios, seja via imprensa, concorrentes,
entidades de classe, organizagdes ndo governamentais, entre outras.

O ambiente comunicacional moderno ndo comporta mais o conceito Emissor,
Meio, Receptor e Feedback de uma forma linear. Atualmente a sociedade age e
pensa de forma sistémica, recebendo e emitindo informagdes de forma conjunta aos
mais diversos pontos de analises (STOCKINGER, 2003).

Cada uma das midias é um sistema social independente, mas todas veiculam
entre si de maneira sistematica. Cada um desses conjuntos é representado por meio
de dois subsistemas, producgéo e distribuicdo, comportando cada um uma gama de
atores, com seus diversos sistemas de papéis (MATTERLART; MATTERLART,
2002),

Este novo ambiente da comunicacao organizacional revela a preocupacao

das empresas em descobrir como 0s publicos de interesse da organizagdo formam
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um conceito sobre as organizagdes, ou seja, qual a representacdo social desses
grupos frente a um objeto passivel de andlise, que é a organizacao.

Com base nos conceitos acima apresentados que norteiam o campo das
representacdes sociais, nota-se que esta forma de analise Psicosociologica da
chamada “ciéncia desprovida de razdao” (MOSCOVICI, 2003), pode auxiliar no
refinamento das novas formas de andlise dos grupos sociais que envolvem uma
organizacao do ponto de vista comunicacional.

Assim, atualmente no campo da comunicacao organizacional, percebe-se um
movimento para se compreender de maneira mais completa como as organizacdes
sao representadas frente a seus publicos. A sobrevivéncia de um sistema social
possui uma dependéncia direta na sua capacidade para transformar-se
(MOSCOVICI, 1978), tendo como base os resultados histéricos dos confrontos entre
agentes sociais, bem como as formas pelas quais tais conflitos foram negociados
(BRETCH, 1999).

Analises de imagem corporativa baseada em uma visdo unilateral do
processo ja nao revelam todas as facetas e influéncias que um determinado grupo
social atua frente a uma organizacao e vice e versa.

Hoje a comunicagdo corporativa busca o que Viana (2006) chama da
‘imagem além da imagem”, ou seja, a busca por uma visdo mais sistémica da
comunicacdo, busca-se a necessidade de analisar todas as formas de
relacionamento e comunicacdo que um determinado grupo social recebe sobre um
determinado objeto e como este constr6i um conceito frente todas as informacdes e

formas de relacionamento vivenciadas.
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Isto é chamado pelos comunicélogos de reputacao corporativa, que segundo
Argenti (2006) é diferenciada da imagem por ser construida ao longo do tempo e
nao por uma percep¢ao oriunda de um determinado periodo.

Rio (2001) complementa esta definicdo apresentada por Argenti (2006) ao
afirmar que o que diferencia a imagem da reputagdo ndo é sé o tempo de
construgdo, mas a forma de construcdo, ou seja, enquanto a imagem € construida
de maneira individual com uma conotagdo cognitiva e psicolégica, a reputacao
possui uma base psicosocioldgica, ou seja, a reputacdo necessita do coletivo para
ser construida, ja a imagem é algo concebido de maneira individual.

Para compreender melhor como os grupos sociais formam este conceito
reputacional, as organizagdes perceberam que uma visdo de curto prazo sobre
como esta sendo construido este relacionamento ndo basta, todo o passado da
relacdo entre a organizacdo e seus publicos, sdo elementos norteadores para
compreender como se forma a teia de relacionamento existente entre os diversos
grupos que se relacionam com a organizacao.

Ao compreender a vida de uma organizagdo disposta na linha do
tempo, podemos distinguir o quao importantes foram e sdo os fatos
histéricos, as reagdes, as linhas de comando e o perfil que ela vai
incorporando, traduzindo-se na prépria maneira de ser da
organizacao. (MARICATO, 2006, p. 126).

Assim, o0 que esta guardado no passado é o que norteia as agdes futuras, a
mem©ria social é a base das representacdes sociais, pois como afirma De Rosa;
Morminno (2001), os acontecimentos e os valores radicados na meméria social
estao presentes nas estruturas das representacoes.

Com isto, ao transportar este conceito para o ambito organizacional nota-se
que os estudos das representacdes sociais auxiliam no entendimento de como os
publicos de uma organizacdo a representam, toda organizacao faz parte de uma

sociedade e auxilia na construgdo de uma memoaria coletiva.
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As organizagdes sdo percebidas, lembradas e narradas de inUmeras
formas pela sociedade, pelos mercados, pelos publicos e pelos
individuos. Uma das formas mais importantes é definida pela histéria
e pelas diferentes formas de memoéria dessa histéria que os
protagonistas sociais tém das organiza¢des como um todo e também
em suas expressdes individuais. As organizagbes, como 0s
individuos, ndo existem fora da sociedade e, assim, s&o
participantes, mesmo na omissdo, dos acontecimentos sociais.
(NASSAR, 2007, p. 117).

Estas caracteristicas revelam uma base possivel para uma analise de uma
organizacao como objeto de representacdo social sobre o &mbito comunicacional,

trabalhando em trés dimensdes basicas: “a interacional (a relacdo dos
interlocutores), a simbdlica (a producdo de sentido, as praticas discursivas) e a
contextual (situacao sociocultural)” (LIMA, 2008, p. 5).

Desta forma, a comunicacdo € compreendida por meio de um processo
reflexivo de estimulos e respostas, ndo por uma relacdo causal, mas como um
processo multi-reflexivo, dinamico e circular, onde quem produz estimulos, também,
produz respostas e vice e versa (LIMA, 2008).

No entanto, vale ressaltar, que esta preocupacdo em querer buscar 0 que 0s
Stakeholders pensam de uma determinada organiza¢dao e ver a comunicacao nao
como um processo linear, mas dialégico, ndo advém de um simples interesse das
organizacdes, mas sim, de uma mudanca significativa no cenario politico, econémico
e social neste inicio do século XXI.

O mundo moderno obrigou as empresas a olharem ao seu redor e verem que
nao sao elas o centro do mundo econémico, mas sim a sociedade que cobra dela
todos os passivos sociais por ela gerada.

Se dos anos 1950 a 1970 a empresa era o centro em torno do qual
gravitavam todas as forgas sociais, com o movimento verde ela foi
perdendo esse espaco e a sociedade passou a ser o centro de
gravidade de todos os atores da vida social, mais modernamente
chamados de Stakeholders. (ROSSETI, 2007, p. 250).
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Dupas (2005), em suas analises da sociedade do inicio do século XXI
corrobora com este cenario levantado por Rosseti ao confirmar que as corporacdes
metanacionais apesar do seu poder econémico, politico e social, sofrem embates
constantes com a sociedade civil devido aos choques, que segundo o autor, séo
inevitaveis entre as estratégias e acdes dessas corporacdes e, 0s interesses € 0s
valores da sociedade como um todo.

Ao se analisar esta mesma questdo sob a éptica das representacdes sociais,
nota-se uma influéncia do conceito de minorias ativas apresentado por Moscovici,
Olasagasti e Barriga (1996), que busca romper com o modelo tradicional, onde as
influéncias na sociedade sdo consideradas um processo unilateral que parte dos que
‘ocupam uma posicao dominante (maioria) em direcdo aos que estdo em uma
posicdo dominada (minoria)” (LIMA, 2005 p. 3).

Para Lima (2005), existe uma influéncia reciproca entre o majoritario e o
minoritario, sendo que este minoritario carrega consigo uma influéncia dentro do
contexto social que € reconhecida e legitimada nao por ser submisso as normas,
mas produtor de novas normas, criados sob uma éptica propria.

Segundo Joaquim (2001) a funcdo das minorias ativas é a inovacao para a
mudanca, seja do meio ambiente ou de uma organizacdo, sdo essas minorias que
exercem influéncias sobre a maioria, tendo como foco, a solucao para determinadas
situacoes de conflito ligadas, ao mesmo tempo, a propostas de mudanca.

Moscovici, Olasagasti e Barriga (1996), reforcam o pensamento de Joaquim
(2001) ao afirmar que uma sociedade sem minorias ativas é algo tdo impossivel
quanto um quadrado redondo e que os esforcos empregados em evitad-las ou

reprimi-las custa mais caro do que custaria medir suas consequéncias.
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Assim, conhecer melhor os publicos e saber como eles enxergam as
corporacdes virou fator de sobrevivéncia para as empresas, por isto a teoria das
representacdes sociais pode auxiliar as empresas a compreenderem melhor como
sao percebidas pela sociedade e com isto garantir sua sobrevivéncia neste mundo
digital multifacetado.

A nova sociedade digital, por meio de suas novas formas de vigilancia e
exposicao dos erros, esta desenvolvendo um novo padrao ético nas relagées com as
organizacbes e cabe as empresas se adaptarem a esta nova forma de
relacionamento se quiserem, a longo prazo, se manterem vivas e respeitadas nesta
nova sociedade (ROSA, 2006).

A ética, portanto, ocupa-se com a forma de agir, com tematizacao e
fornecimentos de principios para esse. Ela, no entanto, ndo pode
prescrever o caminho a percorrer, escolha que cabe ao individuo a
partir de seu livre arbitrio e autonomia. (CENCI, 2001, p. 45).

O canal de comunicacao com a sociedade passa impreterivelmente nao sé
pelo Composto da Comunicacao Integrada, como também pela gestdo efetiva de
relacionamentos duradouros e verdadeiros com 0s mais diversos publicos. Ja néo é
mais possivel construir marcas de sucesso com simples estratégias de comunicacao
de massa, como insercées pagas nos veiculos de comunicagao e grandes acdes de
marketing (RIES; RIES, 2003).

Atualmente a sociedade tem acesso a informacbes que no século passado
seria muito dificil de conseguir. No século XXI os publicos possuem o que antes era
muito complicado de se obter; o referencial. Ndo se possui mais somente a
informacao unilateral vinda das empresas, tem-se também acesso facil vindo ndo sé
da midia de massa, como também de materiais publicados na internet em forma de
texto, audio ou video. S&o variaveis incontrolaveis que somente sendo mais

transparente é possivel minimiza-las.
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Entende-se pelo que foi dito que a cultura organizacional da empresa deve
estar fortalecida para se adaptar as mudancgas constantes que o século XXl acarreta.
A reacao ja nao surte mais efeito, prevencao e pré-atividade € o que faz a diferenca,
pois como afirma Morgan (1996) a organizacdo € em si mesma um fenémeno
cultural que varia de acordo com o estagio de desenvolvimento da sociedade.

Ser percebido de forma positiva pela sociedade passa, impreterivelmente, por
aspectos de governanca corporativa. As atitudes devem partir de dentro para o
exterior. Os aspectos ligados a uma gestdo e relacdo com a sociedade devem
emanar do interior da empresa e atingir de forma uniforme e consistente todos os
Stakeholders da organizagao.

As organizacdes devem ter a agilidade suficiente para responder as
adversidades dos cenarios ambientais. Agilidade que pode representar a diferenca
entre o sucesso ou o fracasso das empresas.

Assim, as anadlises psicossociolégicas propiciadas pela teoria das
representacées sociais podem ser um aporte cientifico primordial para que as
organizacdes possam compreender as facetas subjetivas que envolvem a relacéo da
empresa com a sociedade na qual esta inserida.

No entanto, apesar de toda a relagdo comunicacional existente no surgimento
das representacdes sociais, pode-se notar que o fator cultural é o elemento que liga
as relacdes dos sujeitos com o objeto.

Assim, para compreender como um determinado grupo social formou uma
representacdo social sobre uma organizacdo é de suma necessidade compreender
o ambiente cultural que este determinado grupo esta inserido, bem como a cultura
organizacional da empresa que € o0 objeto em questdo. Para com isto propiciar

melhores relagdes inter-culturais e aumentar o nivel de compreenséo.
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3.3 REPRESENTACAO SOCIAL E A CULTURA

Tanto as representagdes sociais, como as agdes comunicacionais que por ela
orbitam possuem no seu cerne de compreensao 0s aspectos culturais de um
determinado grupo. A representacdo social é construida de uma determinada
maneira dependendo da cultura em que se esta inserida. Assim, a cultura é fator
determinante na construcdo de uma representacao social, pois como afirma Fonseca
(2007, p. 34) “a representacao € social porque é construida a partir das referéncias
de cultura e de aceitacao e nao aceitacao por parte dos grupos”.

Cultura, segundo Motta e Caldas (1997), € um conceito antropolégico e
sociolégico que pode carregar consigo inumeras definicbes, como o fato de ser a
forma pela qual uma comunidade busca a sua sobrevivéncia em um ambiente e
como elemento de adaptacgao.

Como define Knupp (2007), cultura € o conjunto de costumes de uma
determinada civilizacdo, de realizacbes de uma determinada época ou de um povo,
bem como suas artes e demais manifestacées, sejam de sofisticacdo intelectual,
como de sensibilidade humana, desde que sejam consideradas coletivamente.
Chamon (2007) complementa esta definicdo ao afirmar que cultura é uma forma de
inter-relacdo dos aspectos materiais e simbdlicos contido nos artefatos produzidos
pelo homem, como os cédigos e leis, artes, crengas, costumes, idéias e materiais
associados a um determinado grupo social.

Com base nas definicbes acima apresentadas, pode-se notar que é a cultura
a base para a construcdo das representacbées sociais, é ela que da sentido ao

processo de constru¢do como um todo, pois como define Faria Filho (2000, p. 64):
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[...] € a cultura de uma sociedade que fornece os filtros através dos
quais os individuos que nela vivem possam exercer o seu poder de
selecdo realizando as escolhas que determinam aquilo que sera
descartado e aquilo que precisa ser guardado ou retido pela memoria
porque, sendo operacional, podera servir como experiéncia valida ou
informagao importante para decisdes futuras.

Assim, todo o processo de ancoragem e objetivacdo do processo de
construcdo de uma representacdo social esta relacionado a um processo cultural,
Gomes (2004, p. 78) ilustra esta ligacdo entre cultura e representacao social ao
afirmar que no processo de ancoragem a cultura “[...] pode considerar-se, de forma
metaférica, como uma espécie de degrau acima no caminho da abstragdo”, ja no
processo de objetivacdo, a cultura possui a “[...] capacidade de materializar uma
entidade abstracta” ou “descobrir 0 aspecto icdnico de uma idéia ou ser mal definido”
(MOSCOVICI, 1981 apud GOMES, 2004, p. 79).

Pode-se afirmar que existe uma relacao entre a representagdo social e a
cultura que sao interligados basicamente por uma questdo de escala de abstracao,
como também, pelo grau de adaptabilidade. A cultura é a base estavel das
sociedades, que é construida continuamente ao longo do tempo, por meio de
repeticdes e incorporacoes (GOMES, 2004) e a representacao social se alimenta
desta base para se firmar perante determinados grupos.

Pode-se também notar que esta mesma linha de raciocinio pode se aplicar
nao sé nas relagdes entre individuos em uma determinada comunidade, como
também na relacdo de uma organizagdo com varios grupos sociais, sejam eles
internos como externos de uma determinada sociedade, por meio da relacédo entre a

cultura deste determinado grupo e a cultura de uma organizagéo.
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3.3.1 Representacao Social e a Cultura Organizacional

Visto que este trabalho busca analisar a relacdo de uma determinada
organizacdao com a comunidade que vive ao entorno dela, bem como da imprensa
regional, faz-se necessario dentro do contexto apresentado analisar também como a
cultura desta organizacao influencia na construcdo da representacdo social desta
sociedade impactada, ou seja, ndo é s6 a cultura local que auxilia na construgdo de
uma determinada representagao social, mas também a cultura organizacional que se
inter-relaciona com ela, quando esta é o objeto de analise.

Visto que as representacdes sociais sdo fenOmenos psicossociais, 0S
mesmos estdo presentes também no ambiente organizacional, seja nos processos
de desenvolvimento de uma identidade bem como no significado que este ambiente
da a cultura existente. As representacdoes sociais sdo vistas como categorias de
pensamentos que expressam, justificam, explicam, como também, questionam a
cultura organizacional. Assim, as representacdes sociais leva-nos a compreender 0s
mecanismos de construcao das relagdes sociais (CRAMER; PAULA NETO; SILVA,
2002) sejam eles intra-muro da organizacao, quanto extra-muro na sua relagdo com
a sociedade.

Assim, é impossivel dissociar cultura da cultura organizacional, pois como
define Marchiori (2006), a organizacdo é um universo em miniatura que também
possui, como define Chamon (2007), principios, valores e elementos, tendo como
diferencial o fato de ser “um conjunto de fenémenos resultantes da acdo humana,
visualizada dentro das fronteiras de um sistema” (SOUZA, 1981 apud MARCHIORI,

2008, p. 79).
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Falar em cultura organizacional é considerar uma organizacdo como
uma espeéecie de “minissociedade”, que construiu um sistema de
significados [...] Mas, certamente, esta minissociedade esta dentro de
uma sociedade maior e, assim, a cultura de qualquer organizacao, se
é resultado, por um lado, da teia de relagdes instituidas ao longo de
sua propria histéria enquanto organizagdo, também comporta
elementos da cultura da sociedade em que esta inserida, ai incluidas
suas dimensdes politica e civica. (VAITSMAN, 2000, p. 849).

Segundo Schein (2004), a cultura organizacional tem como base o que um
determinado grupo inventou, descobriu ou desenvolveu no processo de
aprendizagem para lidar com problemas de adaptacéo externa e integracéo interna.
Uma vez que esses ensinamentos tenham funcionado a contento para serem
considerados validos, os mesmos sdo ensinados aos demais membros como a
maneira correta para se perceber, se pensar e se sentir em relagdo aqueles
problemas.

Assim, pode-se notar que a cultura organizacional é construida na relacao da
organizacdo tanto no ambito externo como interno, com base no conceito de
tentativa, erro e exclusdo, funcionando como um filtro e norteando a forma da
organizacao se integra ao ambiente.

Como relagcédo da organizacao com a sociedade esta cada vez mais préxima,
nota-se que a cultura organizacional das empresas, em virtude desta relagédo, esta
também mais similar com o ambiente externo na qual esta inserida.

Esta necessidade em se mesclar mais com o ambiente € uma tendéncia atual

que nao deve ser superficial, pois como define Marchiori (2006, p. 24) “as
organizacbes devem preocupar-se cada vez mais com 0 monitoramento das
informacdes e a abertura do didlogo com seus diferentes grupos de interesse,
entendendo que seu comportamento deve ir além do repasse de informacdes”, ou

seja, as relacdes entre a cultura local e organizacional sao as bases de uma gestao

efetiva da organizacdo com a sociedade.
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Assim, como base nas proposi¢cdes acima levantadas, pode-se concluir que o
estudo apresentado nesta dissertacdo, na relagcdo entre acées comunicacionais e
representacao social podem auxiliar na gestdo das organizacdes, frente a
sociedade, de forma a integrar de maneira mais harmoénica a cultura local e cultura
organizacional e com isto promover uma melhor gestdo do negécio, visto que, a
sociedade atual prima por qualidade na gestdo dos relacionamentos das

organizacdes com seus mais diversos publicos.
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4 A PETROBRAS

A Petroleo Brasileiro S/A - PETROBRAS iniciou suas atividades em outubro
de 1953, com a edicdo da Lei 2.004, com 0 objetivo de executar as atividades do
setor petréleo no Brasil. Todas as operacdes de exploracao e producao de petrdleo
e demais atividades ligadas ao setor de petréleo, gas natural e derivados, com
excecdo da distribuicdo atacadista e da revenda no varejo pelos postos, foram
monopdlio conduzido pela Petrobras de 1954 a 1997, quando o presidente Fernando
Henrique Cardoso sancionou a Lei n ¢ 9.478, que abriu as atividades da industria
petrolifera no Brasil a iniciativa privada (PETROBRAS, 2008).

Coincidindo com a comemoracao dos seus 50 anos, em 2003, a Petrobras
dobrou a sua producado diaria de 6leo e gas natural ultrapassando a marca de 2
milhdes de barris, no Brasil e no exterior, ja no dia 21 de abril de 2006, com o inicio
da producdo da plataforma P-50, o Brasil conseguiu atingir auto-suficiéncia em
petréleo (PETROBRAS, 2008).

Com a missao de “atuar de forma segura e rentavel, com responsabilidade
social e ambiental, nos mercados nacional e internacional, fornecendo produtos e
servicos adequados as necessidades dos clientes e contribuindo para o
desenvolvimento do Brasil e dos paises onde atua” (PETROBRAS, 2007, p. 5) e com
a visao, para o ano de 2020, de ser “uma das cinco maiores empresas integradas de
energia do mundo e a preferida de seus publicos de interesse” (PETROBRAS, 2007,
p. 5), a administracdo da Petrobras revela, por meio do cerne do seu planejamento,

ser uma empresa aberta e que busca um relacionamento com a sociedade.
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4.1 A ESTRUTURA DA PETROBRAS

A Petrobras, em sua estrutura, se divide em seis areas de negécios e seis
areas de suporte (staff) que dao toda a dindmica da empresa.

Entre as areas de negécio existem as areas de exploracdo e producao,
responsavel em prospectar petréleo e gas, a area de gas e energia que faz a gestao
dos ativos na area de gas natural e energia elétrica oriunda das termoelétricas, area
de servigcos que fornece todo o suporte para as demais areas, como pesquisa,
construgcdo e montagem, suporte na area de informatica e telecomunicagdes, bem
como os servigos compartilhados, a area financeira, responsavel por toda a gestao e
controle financeiro da companhia, a area internacional, braco da Petrobras na
gestado de todos os seus ativos no exterior € a area de abastecimento, responsavel
pelo refino, logistica e comercializagdo dos produtos da Petrobras e onde a refinaria
Henrique Lage de Sao José dos Campos esta inserida.

Dentre as areas de staff, existem as areas de estratégia e desempenho
empresarial e desenvolvimento de sistemas de gestdo que dao todo o suporte
estratégico e de negdcio da organizacao, a area juridica que é integrada a todas as
areas de negécio, recursos humanos, responsavel pela gestao corporativa do efetivo
da empresa, novos negoécios, que é a area responsavel pela pesquisa de novos
canais de investimento da companhia e a comunicacao institucional, responsavel
pela normatizacéo, gestao e controle da comunicacao de toda a companhia no Brasil
e no exterior e que norteia as acdées da Petrobras, no campo comunicacional, em
todas as suas unidades de negdcio.

Essa organizacao da corporacao pode ser melhor visualizada na figura 6.
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Figura 6: Organograma da Petrobras.
Fonte: (PETROBRAS, 2008)

Ao se analisar o organograma apresentado, nota-se que a comunicagao
dentro de sistema Petrobras possui uma posicdo estratégica dentro da gestdo da
organizagdo, estando ligada diretamente a presidéncia e tendo o mesmo nivel dos
demais diretores.

Assim, podemos concluir que o0 processo comunicacional da Petrobras
permeia toda a organizagdo, sendo a sua area institucional um setor normativo que
cria e desenvolve planos e agdes que sdao desdobrados por toda a empresa no

Brasil e no mundo.
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4.2 A COMUNICAGCAO INSTITUCIONAL DA PETROBRAS

A Comunicacéo Institucional da Petrobras tem como funcao administrar todos
os fluxos de comunicagdo corporativa da empresa com seus mais diversos
stakeholders, além de ser gestora normativa da comunicacdo como um todo para
todas as areas de negécio da Petrobras.

Corporativamente a comunicacao de uma multinacional que se relaciona com
0s mais diversos publicos € muito complexa, a C.l. (sigla que a comunicagao
institucional € denominada na Petrobras) possui nove geréncias que administram os

mais diversos fluxos comunicionais (figura 7), sendo elas:

Estrutura da Comunicagao Institucional

Comunicagao Institucional

. Imagem
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Figura 7: Organograma da Comunicagao Institucional da Petrobras.
Fonte: PETROBRAS, 2008.

e Geréncia de Imagem corporativa e marcas: Responsavel pela gestao

da marca Petrobras e de seus produtos e servigos.
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Geréncia de imprensa: Responsavel pelo relacionamento com a
imprensa onde a Petrobras atua.

Geréncia de planejamento e gestao: Responsavel pelas pesquisas e
normas que regem a comunicacao corporativa da Petrobras.

Geréncia de publicidade e promocoes: Responsavel por toda a parte
publicitaria da Petrobras, tanto mercadol6gica como institucional.
Geréncia de responsabilidade social: Responsavel pela
administracdo de todos os projetos sociais e ambientais de ambito
corporativo, além de ser normativo para as acoes locais e regionais,
como também pelo desenvolvimento anual do balan¢o social da
Petrobras.

Geréncia de patrocinio: Responsavel pelos patrocinios culturais em
todos os niveis, patrocinios esportivos e dos denominados esporte
motor.

Geréncia de relacionamento: Responsavel pela criagdo de normas na
gestdo de relacionamento da Petrobras com seus mais diversos
publicos, tendo como destaque o publico interno que possui uma
geréncia setorial exclusiva.

Geréncia de comunicacao internacional: Responsavel pela gestao
da comunicacao da Petrobras no exterior.

Geréncia de atendimento e articulacao regional: Responsavel pela
integracdo da comunicagao institucional da Petrobras com suas
unidades espalhadas pelo Brasil, bem como na articulacdo de agdes
de comunicacdo mais regionalizadas e suporte para as acoes

corporativas.
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Todas as atividades desenvolvidas pela Comunicacdo Institucional da
Petrobras, bem como as geréncias de comunicacdo das areas e unidades de
negécio estdo embasadas no planejamento estratégico da companhia.

Para adequar a comunicacao da Petrobras a estes objetivos a Comunicacao
Institucional desenvolve o PIC (plano integrado de comunicacdo) que direciona
todas as agdes comunicacionais da organizacao, integrando-as ao plano estratégico
da empresa.

Visto que o0 objetivo desta pesquisa é analisar a disseminacdo da
representacao social da imprensa do ano de 2001 a 2007, faz-se necessario analisar
ndao s6 o plano integrado de comunicacdo da Petrobras atual, mas sim a sua
construgdao no tempo para se chegar ao resultado que foi obtido atualmente. Com
isto, esta pesquisa apresenta de maneira breve e sucinta como foi a constru¢cao do

plano de comunicagao da Petrobras, do ano de 2000 até a atualidade.

4.3 O DESENVOLVIMENTO DO PLANO INTEGRADO DE COMUNICAGAO: DO

ANO 2000 ATE OS DIAS ATUAIS

Como forma de compreender melhor a construcdo e desenvolvimento da
gestdo da comunicagdo da Petrobras, buscou-se fazer uma retrospectiva historica
dos planos de comunicacao desenvolvidos pela empresa do ano 2000 até o ano de
2007.

Este trabalho buscou analisar se existiam dentro do planejamento da

empresa, nos ultimos sete anos, pontos divergentes do que se desenvolve
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atualmente ou se os aspectos apresentados no decorrer desses anos se mantiveram
constantes.

Com base no plano integrado de comunicacdo 2000-2005 em comparacao
com o plano 2006-2007, nota-se que a esséncia das agcées comunicacionais nao se
alteraram, apesar do plano 2006-2007 apresentar uma estruturacdo e uma
fundamentacao tedrica mais consistente, o plano 2000-2005 apresenta dentro do
seu contexto os mesmos macroobjetivos do plano atual.

Questbes ligadas ao conceito de empresa de energia, socialmente
responsavel, preocupada com o desenvolvimento da comunidade e focada em
integrar seus empregados com o0s objetivos da empresa ja estavam presentes no
planejamento de comunicagao da Petrobras desde o ano 2000.

Apesar de similar no conceito geral, a forma de gerir a comunicagdo mudou
na revisao do plano em 2006-2007, até o ano de 2005 toda a comunicacao estava
preocupada basicamente na gestdo da imagem da empresa, diferentemente do
planejamento atual, onde a comunicagéo busca trabalhar de maneira mais efetiva a
gestdo de relacionamento, caracteristica muito presente no momento em que se
analisa a construcao dos eixos conceituais (PETROBRAS, 2007)

Objetivos Estratégicos 2000 - 2005

"JConstruir a imagem de empresa de energia

T1Construir a imagem de empresa de classe mundial

TConstruir a imagem de empresa comprometida com o
desenvolvimento econémico e social das regides onde atua
"1Reforcar a percepgao de qualidade dos produtos e servigos
"IReforcar o compromisso dos empregados com a Empresa .
(PETROBRAS, 2000, p. 1)

Com base nos planejamentos apresentados entre os anos de 2000 a 2007,
pode-se notar que de maneira corporativa 0os conceitos gerais da comunicag¢do da
Petrobras ndo se alteraram no periodo, promovendo assim uma base consistente de

andlise dos aspectos comunicacionais e a relacdo da Petrobras com a comunidade e
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a imprensa durante o periodo de analise apresentado na regido onde esta situada a
refinaria Henrique Lage.

Assim, ao se apresentar o Plano Integrado de Comunicacédo, versao 2006 —
2007, de maneira mais detalhada estara também revelando as bases dos anos
anteriores, com isto, ao se utilizar a ultima versao do plano como elemento base das
analises das publicacdes jornalisticas anteriores a 2006, nao afetara o resultado do
estudo, pois 0s conceitos macros sobre o que a Petrobras busca comunicar ndo se

alteraram no periodo.

4.4 PLANO INTEGRADO DE COMUNICAGAO (P.1.C.)

O Plano Integrado de Comunicacdo (P.1.C.) é o que efetivamente orienta as
praticas comunicacionais e fixa os compromissos que devem ser respeitados em
todas as formas de relacionamento da empresa com seus stakeholders,
denominando as politicas corporativas de comunicacao.

De uma maneira geral estas politicas possuem como premissa a defesa da
marca e a identidade corporativa, o fortalecimento da unidade da comunicagdo em
todo o sistema Petrobras e a busca por uma comunicagado transparente, rapida e
continua sobre as atividades da empresa e as questdes de responsabilidade social
(PETROBRAS, 2007).

Busca-se também dentro dessas politicas conhecer as opinides e as e as
necessidades dos publicos que se relacionam com a empresa, manter uma

comunicacao aberta, constante e abrangente com seus empregados, bem como
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promover um estreito relacionamento com as comunidades influenciadas pelas
operacdes da Petrobras (PETROBRAS, 2007).

Do ponto de vista de fundamento, o P.I.C. apresenta também a cadeia de
valores que devem reger e moldar a forma que a comunicacdo da Petrobras deve
trabalhar, sempre como foco na unidade e na coeréncia de suas acdes, tendo como
elemento norteador um padrdao de comportamento profissional na busca da
exceléncia, ética, profissionalismo e respeito aos publicos.

Com base nas politicas e nos valores apresentados, a Comunicacao
Institucional da Petrobras desenvolve suas bases estratégicas atrelado ao conceito
de comunicacao integrada (KUNSCH, 2002) que é capaz de orientar toda a
comunicacao desenvolvida pela organizacdo, auxiliando no desenvolvimento
organizacional.

Sao essas bases estratégicas que dao o efetivo suporte ao conceito de
comunicacao integrada, definido por suas premissas; que sdo pressupostos iniciais
que auxiliam no desenvolvimento do plano integrado de comunicagdo e que
integram os objetivos estratégicos da Petrobras as estratégias de comunicacgao.

De um modo geral as premissas para o desenvolvimento do Plano Integrado
de Comunicacdo busca, antes de tudo, alinhar todo o trabalho comunicacional ao
Plano Estratégico (2020) e ao Plano de Negocio (2008 — 2012) da Petrobras, bem
como incorporar uma identidade corporativa global a empresa, principalmente em
um momento de forte internacionalizacdo que a empresa vive
atualmente(PETROBRAS, 2007).

Visto que a Petrobras hoje é uma empresa Transnacional, outra base
estratégica para o desenvolvimento do P.I.C. € o respeito as culturas locais,

condicao sine qua non para o estabelecimento de relagdes prdoximas, reciprocas e
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duradouras entre a Petrobras e as comunidades em que atuam, bem como a
adequacao ao contexto socioecondmico de cada mercado, visto que as atividades
de uma industria de energia esta intimamente ligada ao desenvolvimento dos paises
e consequentemente geram impactos na economia local, no meio ambiente e na
sociedade em geral (PETROBRAS, 2007).

Com isto, pode-se notar, que dentro do campo da comunicacao, todas essas
politicas, valores e premissas possuem, dentro do planejamento estratégico, o
objetivo de construir uma identidade corporativa capaz de agregar todos esses
atributos a organizacado, refletindo sua esséncia, dando-lhe a diferenciacao
necessaria e auxiliando para que a empresa seja percebida como Unica.

No entanto, vale ressaltar, que para que esta percepcao seja adequada, faz-
se necessario uma comunicacdo clara, consistente e acima de tudo integrada,
buscando a atuacdo da empresa em convergéncia com as expectativas de seus
Stakeholders.

Para buscar esta convergéncia a Petrobras trabalha com seis atributos que
consolidam, na visdo da empresa, o que deve ser sua identidade corporativa.

Do ponto de vista comunicacional esta € a base do trabalho, sdo os atributos
que irdo consolidar a forma que a empresa vai ser vista e percebida pela sociedade.

De uma maneira sucinta a Petrobras busca ter na sua identidade corporativa
o conceito de Empresa de Energia, ndo somente no sentido fisico com relagéo a
seus produtos e servicos, mas no sentido figurado, como energia para o
desenvolvimento econémico dos paises onde atua.

Além de trabalhar o conceito de energia, a identidade corporativa da

Petrobras também deve ter como atributo o fato de ser uma empresa integrada, ou
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seja, uma empresa que desenvolve suas agdes do principio ao fim, da pesquisa,
passando pela exploracao até a comercializacao de seus produtos.

Visto que hoje a Petrobras nao esta presente somente no Brasil, o atributo de
empresa internacional, com acdes nas principais bolsas de valores do mundo e lider
regional no segmento de energia sao atributos que também devem estar presentes
na sua identidade.

O equilibrio entre o social, ambiental e econémico também é um atributo que
deve estar presente na identidade da Petrobras, por isto aspectos como o fato de
ser uma empresa rentavel, com competéncia em gestdo, que promove retorno a
seus acionistas, bem como, atrelado a conceitos como o fato de ser uma empresa
responsavel, onde valores como diversidade e sustentabilidade estdo presentes no
desenvolvimento do negdcio sao pontos também presentes para a construgdo da
identidade corporativa.

Com isto pode-se notar que toda a comunicacao da Petrobras é direcionada e
integrada para atingir os objetivos estratégicos, tendo como elemento norteador o
publico que a mensagem se destina.

Em virtude de ser uma empresa multinacional que tem como base o
relacionamento com os publicos, a Petrobras busca ser objetiva e estratégica no
momento de comunicar e se relacionar com a sociedade. Apesar de ter a
consciéncia que a comunicacao deve ser vista de forma sistémica, o Plano Integrado
de Comunicagdo auxilia na compreensdao das multiplas facetas da sociedade,
dividindo-as em publicos estratégicos, facilitando assim as definicbes da forma

correta de comunicar-se com a sociedade, em cada momento e circunstancia.
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4.41 Os Publicos

Para a Petrobras os publicos estratégicos sdo definidos pela Comunicagao
Institucional, como segmentos formados por individuos e/ou grupos com
caracteristicas ou interesses comuns entre si e que estabelecem uma relacéo de
interesse mutuo com a organizacao, sendo considerado pela companhia, requisito
fundamental para construir um planejamento adequado da atividade comunicacional
(PETROBRAS, 2007).

[...] é preciso distinguir claramente as interfaces da organizagdo com
seus publicos e com a opinido publica. Os publicos pertencem ao
relacionamento continuo e necessario da organizacaol...] [e] existem
independentemente da vontade da empresa. Queira ou nao, pela sua
propria atuacdo da sociedade, a organizagao interfere no contexto
social e nas comunidades onde opera, nos mercados onde esta
presente e depende deles nas suas operacées. A0 mesmo tempo,
sofre pressbes de todos os setores sociais que podem ser
classificados como seus publicos. Quando considerados
separadamente, cada um dos publicos que interage com a
organizacao reveste-se de caracteristicas préprias que precisam ser
conhecidas e observadas no estabelecimento de estratégias e
politicas de agéo [...]. (FRANCA, 2004, p. 121-122).

O plano de comunicacao da Petrobras normatiza que o relacionamento com
seus publicos (figura 8) devem ser continuos, reciprocos, integros e dialdgicos, pois
a empresa acredita que o conhecimento profundo dos publicos de interesse, como
as suas demandas, expectativas, opinides e graus de dependéncia, participacao e
interferéncia é que assegura a eficacia do processo comunicacional.

A figura 8 apresenta os publicos estratégicos da Petrobras que num primeiro
momento pode ser interpretada como uma analise estruturalista, no entanto o plano
integrado de comunicacao deixa claro aos seus executores que todas as analises
para as acdes comunicacionais devem ser vistas de uma forma sistémica, levando

sempre em consideracao todo o contexto social, “individuos e organizacées podem
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pertencer a mais de um publico ao mesmo tempo — a circunstancia determina

quando considera-los parte deste ou daquele publico” (PETROBRAS, 2007, p.42)

Publicos Estratégicos

setor
] Publico

Comunidade Poder
académica publico
- »
Bh

Investidores

e M

Figura 8: Publicos Estratégicos da Petrobras.
Fonte: PETROBRAS, 2007. (Adaptado pelo Autor).

Este trabalho de classificar os publicos estratégicos da Petrobras revela o
quanto é complexa a relagdo de uma empresa de energia com a sociedade como
um todo, ou seja, 0 quao grande é o desafio de desenvolver agdes comunicacionais
coerentes a grupos de pessoas com interesses e percepgdes tdo distintas sobre o

mesmo objeto.

Assim, para garantir esta uniformidade no discurso faz-se necessario criar
uma linha de raciocinio capaz de desenvolver um conceito Unico que permeia todo o

processo comunicacional, ou seja, apesar de existir interesses e percepcdes



107
diferentes dos mais diversos publicos, o conceito do que é a Petrobras, bem como
sua missao, visao e valores devem ser explicitados de maneira coerente para todos
0s publicos, por isto, dentro de suas bases estratégicas, o plano de comunicacao da

Petrobras desenvolve eixos conceituais.

4.4.2 Eixos Conceituais

Os eixos conceituais convergem para o atingimento dos objetivos da
comunicacao e com isto posicionar a Petrobras frente a seus publicos estratégicos

(PETROBRAS, 2007).

O foco da comunicacdo e o relacionamento direto entre os atributos da
identidade corporativa e o0s objetivos estratégicos do plano integrado de
comunicacao passam impreterivelmente pelos eixos conceituais que, segundo

Petrobras (2007), possuem quatro propriedades, como revela o quadro 2.
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Condutores

Sintéticos

Sinérgicos

Diferenciadores

Os eixos sdo
responsaveis por guiar
conceitualmente os
esforgos
comunicacionais da
Petrobras. Eles dao o
tom da comunicagéao e
favorecem o
posicionamento da
Companhia diante de
seus publicos.

Cada eixo conceitual
revela-se em um tempo
que, por meio de
associagOes semanticas,
sintetiza conceitos
préximos, similares e
complementares. Os
termos condensam
significados e acepgdes
que podem ser
desdobrados.

Os eixos estao
associados entre si e
devem ser explorados de
forma integrada, em
beneficio da imagem
corporativa. Trabalhados
de modo coordenado,
criam uma rede de
significados que abrange
a diversidade da imagem
em sua totalidade.

Os eixos conceituais
reforcam a
personalidade da
imagem e da marca
Petrobras, enfatizando
seus diferenciadores em
relacdo aos
concorrentes.

Quadro 2: Propriedade dos eixos conceituais.
Fonte: PETROBRAS, 2007, p. 50-51.

Assim, com base na propriedade dos eixos conceituais, a Petrobras definiu
cinco eixos (PETROBRAS, 2007) que norteiam todo o processo de comunicacao,
sendo eles:

Dinamismo: Eixo que busca reafirmar o potencial competitivo e pré-ativo da
Petrobras, trabalhando conceitos como geragcdo de riquezas, acao,
internacionalizacdo, entusiasmo, vitalidade e juventude.

Desafio: O que define a autoconfiangca, coragem e o espirito empreendedor
da Petrobras, trabalhando para isto conceitos como superacéo, talento, inovacéo,
criatividade, tecnologia e inovagao.

Cidadania: Busca refletir a preocupacao da Petrobras em adotar padroes
éticos de relacionamento com seus publicos e a preocupacao social e ambiental,
tendo como base a utilizacdo de conceitos como responsabilidade social e
ambiental, aspectos de seguranca, meio ambiente e saude, ética e transparéncia.

Visao de futuro: Este eixo trabalha com as caracteristicas da Petrobras de
ser uma empresa orientada para o desenvolvimento sustentavel e a busca por

viabilizar fontes renovaveis de energia, buscando crescimento com rentabilidade
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associada a responsabilidade social e ambiental, tendo como conceito a ser
trabalhado caracteristicas como integracao, qualidade, sustentabilidade, evolucéo e
biocombustiveis.

Cordialidade: Eixo associado as questdes emocionais, com aspectos de
familiaridade, afabilidade, sinceridade e calor humano, tendo como conceito a ser
desenvolvido questbes como simpatia, amizade, proximidade, solidariedade,
latinidade e calor humano.

Assim, somente apdés a criacdo das bases estratégicas, das politicas
corporativas de comunicacdo, bem como a definicho de uma identidade
organizacional, os publicos a serem trabalhados e 0s eixos conceituais para o
processo comunicacional é possivel definir os macroobjetivos da organizacdo que
serdo desdobrados dentro de cada realidade nacional e internacional de cada area

ou unidade de negdcio da Petrobras.

4.4.3 Macroobjetivos e bases estratégicas

Com base nos pressupostos acima levantados que se é possivel definir os
macroobjetivos, revelando efetivamente o foco estratégico para onde converge a
comunicacao da Petrobras.

Sao os macroobjetivos que estabelecem quais sdo os resultados esperados
da comunicacdo da companhia. Segundo Petrobras (2007) a empresa nao acredita
que basta apenas desejar, planejar e alcancar o0s objetivos definidos no

planejamento estratégico é preciso obter também o reconhecimento efetivo por parte
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dos publicos de interesse, atrelado ao mesmo tempo a criagdo de condices para
que tais estratégias se concretizem.

Assim, 0s macroobjetivos definidos para nortear todos 0s processos
comunicacionais da Petrobras foram:

1. Posicionar a Petrobras como empresa de energia, social e

ambientalmente responsavel.

2. Ampliar e reforcar a identificacdo dos empregados com os valores,

estratégias corporativas e objetivos de negécio.

Esta linha de raciocinio deixa claro como se €& construido um objetivo
comunicacional corporativo, revelando que tudo o que é comunicado passa
impreterivelmente por um processo organizacional norteador das atividades, tendo
sempre como foco 0 negécio da organizacdao. O quadro 3 revela, de maneira
didatica, como funciona o processo de construcdo das bases estratégicas da

comunicacao da Petrobras.
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Premissas Identidade Publicos Eixos Macroobjetivos
corporativa Conceituais
Alinhamento Empresa de Clientes Dinamismo Posicionar a
com o Plano energia Petrobras como
Estratégico da Comunidade empresa de
Petrobras 2020 cientifica e energia, social e
académica ambientalmente
Vinculagdo ao Integrada Desafio responsavel.
plano de Comunidades
negdécios 2008
- 2012 Consumidores Ampliar e
Internacional reforcar a
Incorporagéo Fornecedores Cidadania identificacao
de identidade dos
corporativa Imprensa empregados
global Lider regional com os valores,
Investidores estratégias
Respeito as Visédo de futuro | corporativas e
culturas locais Parceiros objetivos de
Rentavel negécio.

Adequagéo ao Poder Publico
contexto
socioecondémico Revendedores | Cordialidade
de cada Responsével
mercado Terceiro Setor

O]

Quadro 3: Construgao dos macroobijetivos.
Fonte: PETROBRAS, 2007. (Adaptado pelo autor).

——

Apés definido o Macroobijetivo, atrelado os conceitos organizacionais mais

amplos, faz-se necesséario desdobrar esses pontos em acbes regionalizadas as

realidades das unidades de negdcio.
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Assim, busca-se neste trabalho compreender como a identidade corporativa e
0s eixos conceituais sdo assimilados na refinaria Henrigue Lage da Petrobras, na
cidade de Sao José dos Campos, pela comunidade e pela imprensa, publicos que

de acordo com o Plano Integrado de Comunicacao, sao vistos como estratégicos.

4.5 REFINARIA HENRIQUE LAGE (REVAP) — OBJETO DA PESQUISA.

A Refinaria Henrique Lage € uma unidade de negécio da Petrobras situada
dentro corporacdo na area de Abastecimento, responsavel pelas areas de refino,
transporte e comercializacao, também denominado de downstream, que segundo
Oliveira (2007), é onde esta presente uma parte significativa da estrutura operacional
da Petrobras, incluindo dezesseis refinarias, trés fabricas de fertilizantes uma
extensao total de dutos de 30.343 km, além de terminais, bases e 50 navios (frota
prépria).

Fundada em 24 de marco de 1980, a Revap possui uma capacidade de refino
de 40 milhdes de litros de Petréleo dia, seus principais produtos sao o querosene de
aviacdo que abastece integralmente o aeroporto internacional de Guarulhos,
gasolina e 6leo diesel para todo o vale do Paraiba, sul de Minas Gerais e parte da
Grande Sao Paulo, asfaltos e a gasolina de alta octanagem que abastece os carros
da formula 1 (OLIVEIRA, 2005).

Para ilustrar a localizagdo da REVAP dentro da organizagéo, Oliveira (2007)
apresenta uma figura que revela a unidade a ser pesquisada dentro da area de

Abastecimento.



113

Corporagiio I
Segmentos do Negdcio

Segmento 1 Segmento |l Segmento II‘ Segmento IV | |Ssgmento V

Areas do Negécio

AN.I AN N AN AN.IV AN.V
Unidades de Negdcio
UN UN UN UN UN UN
UN UN UN LA UN UN UN
pesquisada

Figura 9: Estrutura da Area do Abastecimento.
Fonte: OLIVEIRA, 2007.

Diante da grande abrangéncia da Petrobras, percebe-se que este estudo é
bem focado no ambito local, impedindo neste caso, generalizagées para todo um
sistema corporativo, no entanto vale ressaltar que a importancia ndao esta na
amplitude, mas sim na capacidade de analisar se todas as diretrizes
comunicacionais corporativas sdo disseminadas e compreendidas na ponta da
cadeia de uma area de negécio, que neste caso é o Abastecimento.

O fato de se utilizar a Revap como objeto deste estudo, também se deve ao
fato do destaque desta refinaria nos processos comunicacionais, pois como define
Edman (2006, p. 83), tanto no ambito instrumental como interpessoal, a Revap se
destaca no cenario nacional “como uma unidade que tem um forte componente de
inovagao capaz de influenciar a maneira de se fazer comunicagéo, dentro e fora da

Petrobras”.
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Assim, as analises da comunicagdo organizacional no &ambito das
representacdes sociais, a serem desenvolvidas na Revap, poderao servir de suporte
para analises similares ndo s6 em outras unidades do sistema Petrobras, como

também para outras organizagoes.

4.5.1 Refinaria Henrique Lage (REVAP) — O relacionamento com a comunidade

do entorno.

Visto que esta pesquisa busca analisar, por meio da teoria das
representacdes sociais, a relacdo da Revap com a comunidade vizinha, faz-se
necessario contextualizar esta relacdo e compreender qual o perfil desta
comunidade.

Nascida sob o signo da incerteza devido aos problemas ocorridos pelas crises
do petroleo que assolaram o mundo na década de 70 do século XX, a Revap s6
comecou a efetivamente operar em 1980, sendo a ultima refinaria construida pela
Petrobras no século XX (OLIVEIRA, 2005).

Apesar de todo o estudo estratégico da localizacdao da refinaria e da
preocupacao em se distanciar o empreendimento da area urbana, hoje a refinaria
esta circundada por aproximadamente 60.000 pessoas (PETROBRAS, 2006).

O terreno de 10,3 milhdes de metros quadrados onde seriam
construidas instalacdes industriais e outras edificacdes, num total de
mais de 1,6 milhdo de metros quadrados, apresentava ainda
caracteristicas favoraveis como distancia da area urbana da época e
a declividade ideal para o conjunto industrial a ser erguido, assim
como espaco para futuras ampliagdes. (OLIVEIRA, 2005, p. 26).

Apesar de todo o controle de seguranca industrial e uma gestao efetiva sobre

o risco, a Revap sofreu alguns revezes durante a sua histéria que impactaram direta
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ou indiretamente a comunidade que vive no entorno da refinaria, como a morte de
10 empregados por vazamento de acido sulfidrico em 1981, o vazamento de 6leo no
cérrego Lambari que corta a refinaria em 1994 e a explosdo na area de querosene
de aviacao em 2003 (OLIVEIRA, 2005).

No entanto, a gestao de relacionamento com a comunidade também esteve
presente na Revap desde o inicio das suas atividades e evoluindo com o tempo

conforme revela o quadro 4:

1982 | Em Sao José dos Campos, era inaugurada a primeira unidade médica para
tratamento de queimados na regido, montada com equipamentos doados pela
Petrobras, em uma de suas primeiras acdes sociais na regiao.

1985 | Fechado convénio com a Prefeitura de S&o José para a implantagdo de hortas
escolares. O programa “Escola Planta e Colhe” chegou a beneficiar mais de 75
escolas nos anos seguintes, com material, sementes e assisténcia técnica
oferecida por profissionais contratados pela Petrobras.

1990 | Em conjunto com a Prefeitura de Sao José e a Defesa Civil, a Revap desenvolve e
coloca em pratica o seu Plano de Seguranga Comunitaria, buscando uma
aproximacao cada vez maior com a populacio dos bairros vizinhos.

1992 | Na area ambiental, alguns incidentes geram preocupagdo nos bairros vizinhos e
reforcam a decisdo da Companhia de investir cada vez mais na protecdo do
ambiente.

1995 | E criada a Rede Integrada de Emergéncia (Rinem) do Vale do Paraiba. A
Petrobras/Revap é uma das primeiras empresas a aderir.

1997 | Lancado oficialmente o programa comunitario da Revap, projeto que buscava se
aproximar mais da comunidade que vivia no entorno da refinaria.

1999 | E realizado o primeiro treinamento simulado para atendimento de emergéncias
com a participacdo das comunidades vizinhas.

2003 | Inaugurados o Parque Ecol6gico da Zona Leste e a Fundhas do bairro Campos de
Séo José, construidos com patrocinio da Petrobras.

2004 | Criado o Conselho de Publicos — Férum comunitario que buscava aproximar as
liderangas comunitarias do bairro com a Revap para discutir questdes sobre
seguranca industrial e relacionamento comunitério.

2005 | Obtida a licenga ambiental para as obras de modernizacdo e langada oficialmente
o PQMO (programa de qualificagdo da mao de obra local) para suprir a demanda
de méo de obra durante a modernizacao da refinaria.

2006 | 90% da comunidade que vive no entorno da Revap aprova a presenca da refinaria
na regido de acordo com o SISMICO (Sistema de monitoramento da imagem da
comunidade). Pesquisa realizada pela Petrobras Holding em todas as suas
unidades de negocios.

Quadro 4 : Histérico das agdes comunitérias da Petrobras/Revap.
Fonte: OLIVEIRA, 2005; PETROBRAS, 2006. (Adaptado pelo autor)

Assim, nota-se que a preocupacao em se relacionar com a comunidade esta

presente na histéria da refinaria com a comunidade, revelando a ciéncia da empresa
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de que sua atividade é de risco e que este trabalho é extremamente necessario para
se gerar um bom clima com a sociedade e conseqiientemente garantir a
manutenc¢ao do negdcio.

Como forma de aprimorar este relacionamento a Petrobras realiza
bianualmente uma pesquisa em todas as suas unidades no Brasil para
compreender, avaliar e monitorar o relacionamento com a comunidade.

Chamada de SISMICO (Sistema de Monitoramento da Imagem da
Comunidade) esta pesquisa revela qual o perfil das comunidades circunvizinhas as
suas unidades industriais e campos petroliferos, bem como a avaliagdo que estes
possuem da Petrobras.

Dentro da area de Abastecimento da Petrobras a Revap apresenta uma
comunidade no seu entorno que difere da média apresentada em outras refinarias.

Entre os dados levantados destacam o fato da Revap possuir a comunidade
mais heterogenia do sistema (moradores que variam da classe social A a E) em seu
entorno, apresentar a renda média salarial mais alta, o maior grau de instru¢ao e um
dos menores indices de dependéncia econémica com a empresa, além de estar
situada em uma regido densamente povoada e extremamente critica, contrariando e
muito o perfil médio das comunidades que vivem no entorno de outras refinarias do
sistema Petrobras. (PETROBRAS, 2006).

As comunidades préximas as refinarias e fabricas da Petrobras sao
bastante heterogéneas entre si.

Mas de um modo geral tém um nivel socio-econémico baixo, com
baixo nivel de instrugcdo e acesso a bens e servicos restrito.
(PETROBRAS, 2006, p. 22).

Todos esses fatores revelam o quanto um bom relacionamento com a
comunidade é estratégico para o negocio da Petrobras e na cidade de Sao José dos

Campos este trabalho é primordial.
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Assim, esta pesquisa busca, por meio da teoria das representacdes sociais,
compreender como esta calcada a relagdo da Revap com a sua comunidade, tendo
como foco os lideres comunitarios, que muitas vezes refletem o0s anseios e
aspiracoes dos seus liderados, tendo sempre como carater associativo o papel da

midia regional nesta relagao Petrobras — Comunidade.



118

5 METODO

A pesquisa caracteriza-se como descritiva devido ao fato da mesma ser a
mais indicada quando o objetivo é estudar as caracteristicas de um grupo, ou seja,
levantar as opinides, atitudes, e crencas de uma determinada populacao (GIL,
2006).

Em termos de andlise, a abordagem utilizada foi quantitativa e qualitativa, ou
seja, uma parte da mesma foi desenvolvida quantitativamente e outra parte
qualitativamente dependendo do publico analisado.

A dissertacdo apresentada é o resultado de um estudo de caso na Petrobras,
empresa que hoje detém o titulo de possuir a melhor avaliacdo reputacional do
continente americano (EMPRESA, 2007).

Em virtude do objeto a ser pesquisado especificamente ser uma unidade de
negécio de uma empresa, buscou-se optar pelo estudo de caso, pois este tipo de
pesquisa é usada para se estudar um fenémeno contemporaneo dentro de um
contexto real (GIL, 2006)

O estudo de caso é uma modalidade de pesquisa qualitativa Gtil para
investigar situagbes singulares e salientar peculiaridades que
merecem ser focalizadas por se destacarem em determinado
contexto, geralmente mais amplo. Um caso pode ser definido como
uma unidade bem delimitada - pessoa, grupo, programa ou
instituicao, estudada com profundidade. (SANTOS et al., 2005, p.
399).

Para Yin (2001), o estudo de caso busca investigar um fenémeno
contemporaneo tendo como foco o fato de que os limites entre o fenémeno e seu
contexto ndo sao claramente delimitados.

Révillion (2003, p. 29) apresenta trés razées que justificam a utilizacdo da

metodologia de estudo de caso para a pesquisa em questao:
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A possibilidade de estudar determinado assunto em seu ambiente
natural, de aprender sobre o estado da arte e de gerar teorias a partir
da pratica;A possibilidade de responder a perguntas do tipo “como?”
e “por qué?” , ou seja, compreender a natureza e a complexidade do
processo em jogo;A possibilidade de pesquisar uma area na qual
poucos estudos prévios tenham sido realizados.

Assim, visto que o objeto desta pesquisa € uma empresa e seus publicos de
interesse, o estudo de caso € um procedimento técnico capaz de fornecer eficientes

subsidios para o estudo em questao.

5.1 TIPO DE ABORDAGEM

O estudo a ser realizado se baseia em uma pesquisa quantitativa e
qualitativa descritiva, que “tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre as variaveis” (GIL, 2006, p. 42).

O uso de uma abordagem quantitativa e qualitativa se da devido a
complementaridade que esses dois métodos podem dar a pesquisa, podendo
oferecer um estudo mais completo, pois como define Minayo e Sanches (1993), a
relacdo entre quantitativo e qualitativo (objetividade e subjetividade) ndo podem
serem vistas como contraditorias, pois as metodologias trabalhadas de forma
complementar, podem gerar questées a serem aprofundadas do quantitativo para o

qualitativo ou vice e versa.
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5.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.2.1 Comunidade

Neste grupo do trabalho foi analisado lideres e profissionais de
representatividade na comunidade nos setores da educacéao, saude e seguranca dos
sete principais bairros vizinhos da refinaria; Vista Verde, Jardim Americano, Jardim
Diamante, Campos de Sao José, Jardim Nova Detroid, Jardim Santa Inés e Jardim
Motorama totalizando 21 pessoas, onde 15 aceitaram participar da pesquisa, tendo
como técnica de selecao de amostra utilizada a nao-probabilistica por julgamento.

Estes lideres comunitarios foram selecionados por participarem do “Conselho
de Publicos” da Petrobras/Revap, grupo que participa de um férum que discute
mensalmente questdes sobre salude, meio ambiente e seguranca do bairro para com
a refinaria, bem como questdes cotidianas do bairro.

O instrumento a ser utilizado foi a entrevista semi-estruturada, realizadas
individualmente com cada lider comunitario e profissional que segundo (LAKATOS;
MARCONI, 1991) possui as seguintes vantagens:

1. Pode ser aplicado em qualquer segmento da populacao;

2. Fornece uma amostragem melhor da populagédo geral: o entrevistado
néo precisa ser alfabetizado;

3. Maior flexibilidade, garantindo a compreensao do entrevistado;

4. Maior oportunidade para avaliar condutas, atitudes, reacdes e gestos;

5. Obter dados que nado se encontram em fontes documentais;
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6. Possibilidade de obter informacbes mais precisas, podendo ser
comprovadas de imediato;

7. Permite que os dados sejam quantificados e submetidos a tratamento
estatistico.

Haguette (2000), define entrevista como um processo de interagcdo social
entre duas pessoas, o entrevistador, que busca a obtencado de informacdes por parte
do outro, o entrevistado, por meio de um roteiro de entrevista que possui uma lista
de topicos e pontos previamente estabelecidos, tendo como foco sempre a
problematica central a ser seguida.

Para esta fase do projeto as entrevistas foram realizadas apds o
agendamento com o entrevistado em um lugar pré-definido pelo convidado, com o
tempo médio de 1 hora.

A coleta de dados por meio da entrevista foi somente realizada mediante ao
aceite do entrevistado sobre as condi¢oes que envolvem uma pesquisa cientifica e
seus principios éticos e assinado o termo de consentimento aprovado pelo Conselho
de Etica da Unitau sob o nimero 006/08.

Para auxiliar na andlise dos dados, as entrevistas obtidas foram transcritas na
integra em arquivo extensao TXT e analisadas pelo programa ALCESTE — Andlise
Lexical Contextual —, das quais foi possivel analisar, de uma maneira mais
aprofundada, conexdes e caracteristicas comuns entre os discursos dos lideres
comunitarios.

O ALCESTE ¢é um software que foi desenvolvido por M. Reinert, que analisa
textos e os classifica de maneira hierarquica e descendente de palavras.

Um ponto interessante deste programa de computador € que o mesmo

desenvolve uma analise lexicografica, desenvolvendo com isto, classes lexicais
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representadas por vocabulario e partes de um texto. Apesar de fazer uma analise

quantitativa dos textos, o programa nao exclui a qualidade do fenbmeno estudado,

inserindo nesta andlise critérios provenientes do préprio material, criando com isto,

indicadores de interesse cientifico (CAMARGO, 2005).

Segundo Fonseca (2007) o ALCESTE desenvolve o tratamento de dados

seguindo as etapas abaixo:

1.

Leitura do texto e célculo dos dicionarios: o programa promove
segmentacdes com o objetivo de agrupar ocorréncias por palavras, por
meio de suas raizes, reduzindo-a e calculando em seguida sua
freqiéncia;

Calculo das Matrizes de dados e classificagdo das UCEs: o software
baseia sua analise em unidades de contexto elementar (UCE). Para
isto, realiza célculos por meio de cruzamentos matriciais destas UCEs.
E nesta fase que o teste do qui-quadrado é realizado;

Descricdo das classes de UCEs: o programa cria e descreve as
classes, bem como a realizacdo de uma andlise fatorial de
correspondéncia entre as classes;

Célculos Complementares: esta etapa complementa a etapa anterior e
realiza calculos para concluir as UCEs mais caracteristicas de cada

classe.

Para Alba (2004), o mundo lexical sdo conjuntos de palavras principais que

possuem uma certa repetitividade no discurso e que se referem a algo similar, para a

autora o objetivo do ALCESTE é exatamente colocar em evidéncia os mundos

lexicals mais freqlentes que compde o discurso, empregando para isto, segundo

Camargo (2005), uma classificacdo hierarquica descendente, permitindo uma
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analise lexicografica do material textual, oferecendo contextos (classes lexicais), que
sao caracterizados pelo seu vocabulario, bem como pelos segmentos de textos que
compartilham deste vocabulario.

O software busca fazer uma estatistica das palavras e expressées do
texto e verificar a co-ocorréncia delas, isto é, a ocorréncia da mesma
palavra ou expressao em varias partes do texto analisado. Conjuntos
de palavras que estao prdoximas entre si € que ocorrem em varias
partes do texto indicam um “tema” ou uma “classe de discurso” que
se repete e que deve ser colocada em evidéncia. (CHAMON;
CHAMON, 2007, p. 3).

5.2.2 Imprensa

Além da comunidade do entorno da refinaria, outro grupo estudado foi a
imprensa, representado nesta pesquisa por um jornal impresso regional de grande
circulagdo no Vale do Paraiba, tendo como periodo de analise os meses de Janeiro
de 2001 (ano em que a empresa adotou uma politica mais forte na questao
ambiental e social) a Maio de 2007 (més que a Petrobras foi mencionada como
empresa referéncia mundial em reputagcéo corporativa).

Foram analisados 497 textos adquiridos neste periodo, todos na integra,
publicados neste jornal sobre a Petrobras/Revap.

Para critério de selecao, foram catalogadas todas as reportagens publicadas,
onde a Refinaria Henrique Lage foi mencionada direta ou indiretamente.

Todas as matérias encontradas foram transcritas em um arquivo extensao
TXT, também analisadas pelo programa ALCESTE e catalogadas por més e ano,

além de serem avaliadas pelo seguinte critério:
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Matérias Positivas: A refinaria foi citada de maneira positiva pela imprensa em
sua matéria, como por exemplo, na divulgacao de acdes da empresa que favorecem
o desenvolvimento econémico, social e ambiental da cidade.

Matérias Negativas: A refinaria foi citada de maneira negativa pela imprensa
em sua matéria, como por exemplo, na divulgacdo de problemas e acdes que
geraram impactos negativos nas cidades, seja no ambito econémico, social ou
ambiental.

Matérias Neutras: A refinaria foi apenas citada pela matéria sem uma atuacao
direta, apenas servindo de contexto, contraponto ou apoio a matéria jornalistica,
como por exemplo, a citacdo da empresa de uma maneira genérica em um

determinado artigo, mas sem ser 0 agente direto da acao.

5.2.3 A escolha do jornal

O jornal regional usado para a analise deste trabalho foi escolhido por ser o
veiculo impresso mais importante do Vale do Paraiba e que dissemina, de maneira
mais aprofundada, os acontecimentos cotidianos da regido.

Com uma cobertura em 41 municipios localizados nas regides do Vale do
Paraiba, serra da Mantiqueira e litoral norte do estado de S&o Paulo, este jornal
atinge uma populagéo de 4,5 milhdes de pessoas, tendo, de acordo com estudos
apresentados por Pereira (2004) o fato de apresentar em 81% de suas capas
chamadas regionais, dar énfase ao cidaddo comum em 70% de suas imagens e

trabalhar com protagonistas populares em 55,5% de suas matérias.
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Visto que o estudo apresentado por Pereira (2004) foi apresentado em 2004,
buscou-se analisar se a tendéncia do jornal apresentada pelo autor ainda
permanecia.

Para isto foram levantadas as matérias de capa de todos os jornais de
domingo entre os anos de 2005 e 2007, totalizando 157 chamadas analisadas. De
todos os textos de capa do jornal de domingo, 21,66% eram relativas a assuntos do
cotidiano da regidao, 19,11% possuiam uma conotacdo policial, 18,47% eram
relativas a politica regional, 15,92% evidenciavam fatos da administragdo publica da
cidade e o restante, 24,84%, apresentavam assuntos diversos, como politica
nacional, politica estadual, noticias mundiais, emprego e etc.

Assim, apesar do trabalho de Pereira (2004) ser do ano de 2004, a tendéncia
apresentada pelo autor ainda esta presente na linha editorial deste jornal.

Além do carater regional e proximo que este veiculo impresso tem com a
populacao local, buscou-se também outra forma de comprovar a importancia deste
jornal comparando a sua cobertura € a de outros jornais de representatividade no
estado que circulam na regido com relacao a noticias sobre a refinaria.

Buscou-se fazer um levantamento dos numeros de matérias que foram
publicadas neste jornal e em mais dois jornais importantes do estado de Sao Paulo
sobre a Petrobras/Revap no periodo de janeiro de 2001 a maio de 2007.

O Quadro 5 revela a importancia desde jornal na disseminagédo, de maneira
massiva, de informacbes relativas a Petrobras em ambito regional, sendo

representada neste caso pela refinaria Henrique Lage (Revap).
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Jornal 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Jornal 68 67 63 59 128 78 63
pesquisado
Jornal A 2 4 3 1 0 8 4
Jornal B 32 6 4 1 3 2

Quadro 5: Noticias veiculadas nos jornais.
Fonte: O autor (2008).

Em comparacdo a outros veiculos como a televisado, este jornal também foi
considerado o melhor veiculo para desenvolver a pesquisa devido ao volume de
informacdes veiculadas sobre a refinaria.

Para efeito de comparacao, buscou-se recolher quantas matérias sobre a
refinaria foram veiculadas nos dois canais de televisdo mais importantes da regiao,
afiliadas de grandes emissoras nacionais no ano de 2006, em comparagcao ao
namero recolhido do jornal analisado. Os dados revelaram que a emissora C
veiculou 6 matérias e a emissora D 8, numero baixo para se fazer um estudo
adequado.

Vale ressaltar que na regidao do Vale do Paraiba este jornal praticamente
pauta os demais veiculos da regido, sendo a televisdo, somente reprodutores em
uma escala maior daquilo que o jornal ja noticiou.

Podemos exemplificar esta relacdo deste jornal ser o veiculo de referéncia ao
analisar quando a matéria foi veiculada no jornal e quando foi veiculada na televiséo.

O quadro 6 revela que em todas as noticias sobre a refinaria em 2006
veiculadas na televisdo apresenta um atraso de pelo menos um periodo, ou seja, ao
ficar sabendo da noticia veiculada pelo jornal a televisdo busca reproduzi-la
novamente, mas sem inserir novos elementos, apenas apresentando uma releitura

do jornal.
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Dia Més Ano Veiculo Manchete Periodo
20 Maio 2006 Jornal pesquisado Revap recebe aval para obra de Matutino
modernizacdo em Sao José
20 Maio 2006 Emissora D Cetesb libera licenga para obras de Noturno
modernizacao
23 Maio 2006 Emissora C Revap tem licenga para comegar obras de Noturno
modernizacao
29 Junho 2006 Jornal pesquisado Revap Lanca programa Jovem Aprendiz Matutino
hoje
3 Julho 2006 Emissora C Estudantes participaram do programa Jovem Vespertino
Aprendiz
16 Agosto 2006 Jornal pesquisado Revap lanca ofensiva de qualificacao Matutino
16 Agosto 2006 Emissora C Revap lanca Projetos Cidades da Solda Vespertino
15 Setembro 2006 Jornal pesquisado Revap para por 56 dias a produgao de Matutino
gasolina e gas de cozinha em S.José
15 Setembro 2006 Emissora C Revap para por 56 dias Vespertino
15 Setembro 2006 Emissora D Revap para por 56 dias Vespertino
12 Novembro 2006 Jornal pesquisado | Empresas iniciam selegcao de pessoal para Matutino
as obras na refinaria de Sao José dos
Campos
21 Novembro 2006 Emissora D Modernizagédo da Revap — Selecédo Vespertino

Quadro 6: Noticias veiculadas no jornale na TV.
Fonte: O autor (2008).

Apesar de a televisdo possuir uma difusdo mais ampla e utilizar na noticia o

artificio da dramatizacdo dada a informacdo com uso de imagens (CHAMPAGNE,

1991) é no jornal impresso que os veiculos de comunicagao da regido se pautam.

Além desta caracteristica local, a escolha pelo veiculo impresso se deu

também pelo fato de que no uso adequado das palavras que se é possivel analisar

de maneira mais direta e objetiva a representacdo social nos veiculos de

comunicagao. Uma imagem pode dizer muita coisa se ndo for orientada e embasada

por um texto. “E exatamente pela linguagem que os objetivos dessa vida ganham

significacdo, pois, essencial para a compreensao da realidade da vida cotidiana, ela

€ o principal sistema de sinais da sociedade” (AMARAL, 2005, p. 6).

Embora o telejornal ofereca um panorama dos principais
acontecimentos do dia, serd no jornal impresso que se podera
encontrar aquelas mesmas tematicas tratadas de forma mais densa,
com um aprofundamento maior. (WERNECK, 2004, p. 2).

Segundo Schwartz (1985), a midia eletrbnica € uma midia recebida, ja a

impressa é vista como uma midia percebida, ou seja, as pessoas reagem aos meios

recebidos, enquanto interagem com os meios percebidos.
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“Nao precisamos aprender a ver, ouvir, tocar, cheirar, ou sentir o paladar, mas
precisamos aprender a ler” (SCHWARTZ, 1985, p. 30), assim, o fato de ler esta
diretamente associado a nossa capacidade de interpretacdo e na forma de perceber
0 mundo a nossa volta, “nés ouvimos, recebemos a informagédo e anotamos. Depois
estudamos as anotacdes para que possamos perceber mais tarde a informacéo
recebida” (SCHWARTZ, 1985, p. 31).

Andrade (1998) traz uma definicdo sobre a importancia do jornal como veiculo
de comunicagdo de massa, ao afirmar que o jornal representa, na verdade, o
instrumento mais valioso para amplos contatos, a palavra impressa em jornais
constitui a garantia de efetiva comunicacdo em massa.

Assim, os veiculos tipograficos (jornais e textos de internet), sdo materiais
ricos para o estudo das representagdes sociais, pois ndao sao limitados pelo fator
tempo imposto aos veiculos como radio e TV. O material escrito pode trazer consigo
elementos mais concretos de anadlises para o estudo da comunicacdo de massa
como insumo para a construcdo de representacdes sociais, apesar de, segundo
Andrade (1998), apenas 10% das comunica¢des serem escritas, sdo nelas que

estdo a parte essencial de todo um sistema de comunicacgoes.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

6.1  ANALISE DA IMPRENSA - A REPRESENTACAO SOCIAL DA PETROBRAS

FRENTE AO JORNAL REGIONAL

Este capitulo analisa como se constrdi a representacao social da Petrobras
em um veiculo de imprensa de grande circulagao na regiao.

Apesar de ser escrito por varias pessoas, os artigos jornalisticos analisados
representam basicamente uma instituicdo, que neste caso € uma empresa
jornalistica.

O jornal, como veiculo de comunicacdo de massa, possui o objetivo de
retratar a realidade, no entanto, esta realidade é vista por uma légica propria do
mundo jornalistico, noticias ocorrem em qualquer lugar e a todo tempo, fazendo com
que os jornais facam um recorte desta realidade, construindo um cenario possivel de
ser consumido dentro de uma légica econémica de bens simbdlicos (GIRARDI JR,
2007).

Kientz (1973, p. 109), traduz de uma maneira simples e objetiva como €&
selecionada e montada uma noticia, no que ele denomina “esquema interno da caixa
escura”.

Para desenvolver este esquema Kientz (1973) analisou o conteudo
sistematico das mensagens recebidas pelos 6rgdos de imprensa e as mensagens
efetivamente publicadas e concluiu que de tudo o que é recebido, ao ser passado
pela caixa escura (6rgdo de imprensa) € muitas vezes perdido, distorcido ou

“parasitado”. Para o autor, os 6rgaos de imprensa € uma usina que “refina,
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transforma e acondiciona a matéria-prima informativa” (KIENTZ, 1973, p. 109),
recorrendo para isto a certos artificios como a originalidade, integibilidade, a
distancia do individuo e a profundidade psicolédgica, seguido de aspectos técnicos e
racionais mais faceis de controlar.
A figura 10 revela de uma maneira didatica o que ocorre no interior da caixa
preta (que é o 6rgdo de imprensa), que se desenvolvem basicamente em duas

etapas, as filtragens e embalagens.

INPUT - Telegramas, e-mails, Comunicados, releases, noticias em bruto

A - Filtragens B - Embalagens

Banal Em fungao Em fungio Redundancia
' da originalidade da integibilidade 12
Abstrato Integibilidade Da_dist_én_cia Personalizagao
psicoloégica

A
*®

: Da distancia Da profundidade
DIStante' psicologica psicologica Caracteristica
emocio\n?l/
/ \:‘

Monétono Da distancia
psicologica

Caixa Escura

OUTPUT - Artigos Publicados

Figura 10: Fluxo do Jornalismo.
Fonte: KIENTZ, 1973, p. 110. (Adaptado pelo autor).

Assim, para se construir a noticia propriamente dita, um release (a noticia
bruta vinda do meio externo) passa por uma triagem, primeiro é visto se a mesma €
suficientemente informativa, depois se esta informacdo é de compreenséo
demasiadamente dificil (no caso de positivo, ja é eliminada), posteriormente se o0 que
estd sendo comunicado é de interesse para o publico leitor deste veiculo e por
ultimo se o texto é mondtono, ou seja, se possui ou ndo “eco nas profundidades do

psiquismo” (KIENTZ, 1973, p. 111).
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Se a informacgao passar por todos esses filtros, a mesma esta pronta para ser
uma noticia, no entanto ao passar por esta selecdo, muito residuo foi gerado,
perdendo muito do seu volume, assim, faz-se necessario lapidar esta informacéao e
colocar em uma embalagem inteligivel ao publico consumidor de noticia.

Assim, o texto “matéria prima” para ser compreensivel passa pela adicao de
explicagdes que aumentam a sua redundancia e facilitam a sua integibilidade. Para
tornar a leitura mais atraente as implicacdes sédo valorizadas, palavras e modulacoes
pessoais sao adicionadas a fim de aproximar individuo da noticia, além de fazer o
uso das emocodes para facilitar a sua “repercussdo nas profundidades da psique”
(KIENTZ, 1973, p. 111).

Com isto pode-se notar que as noticias publicadas ndo sdo necessariamente
a realidade, mas sim uma construcao prépria de uma instituicdo que possui uma
relacdo mercadoldgica e ideoldgica mais acentuada com o leitor e menos social com
0S mesmos, criando-se para isto, relacdes discretas e hierarquicas, na busca de se
construir conexdes de sentido (GIRARDI JR, 2007).

Assim, as analises aqui apresentadas revelam representacdes sociais do
grupo de jornalistas pertencentes a este jornal, tendo como base os modelos de

filtragem e edi¢do inerentes ao mundo jornalistico.

6.2 ANALISE — JORNAL REGIONAL

Nesta secdo serdao apresentados os dados qualitativos e quantitativos obtidos
do tratamento de 497 artigos jornalisticos, com o auxilio do software ALCESTE® e

da técnica de andlise de conteudo, com o qual foram identificadas, por meio do
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calculo do dicionario, 151.179 ocorréncias, sendo 12.125 de formas distintas e
frequéncia média por forma igual a 12. Foram identificadas, pelo tratamento
informatico, 4668 Unidades de Contexto Elementares (UCEs). Depois da analise,
foram classificadas 3751 UCEs (80,36%) em seis classes de discurso. As restantes

foram eliminadas, pois ndo se classificaram em nenhuma classe.

6.2.1 Classificacao Hierarquica Descendente

Foram utilizadas 80,36% de toda UCEs, gerando 6 classes estaveis, que

estao classificadas no dendograma, conforme a classificagédo da figura 11:

Primeira Classificagdao Descendente Hierarquica Décima Classificagao Descendente Hierarquica

Classe 2 | 13849 /™

23,22%, 23,22%"
Classe 5 ' — Classe 5 ' —
Classe 3| 10,04% ™1 Classe 3 10,04% /1
Classe 1| A_ Classe 1 A_

13,04% 13,04%

Figura 11: Classificagcao Hierarquica descendente das classes formadas pelas reportagens.
Fonte: O autor (2008).

Na Figura 11 é mostrada a formacgao das classes, a partir de trés subcorpus:
do primeiro se formaram as classes 4 e 2, do segundo, as classes 6 € 5 e do

terceiro as classes 1 e 3. As classes mostraram-se estaveis, e a classificagcao foi
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concluida, portanto o corpus analisado é composto de 6 classes estaveis compostas

de Unidades de Contexto Elementar.

6.2.2 Histograma das Classes Formadas

As classes identificadas foram classificadas conforme o conteddo de cada
classe. Essas denominacdes foram feitas respeitando os recortes feitos por meio da
analise de conteudo explicativo de cada classe. O conteldo isolado de cada classe
indica o seu conteudo representacional e nos revelam indicios de influéncias sobre

as outras classes formadas. A figura 12 indica a distribuicao das UCEs por classe:

Distribuicao Percentual das Classes

35,00%

30,00%—

25,00%—

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%

0,00%1
CL1 - CL2 - Problemas  CL3 - Economia CL4 - Produtos CL5 - CL6 -

Modernizagédo da Operacionais Regional Licenciamento  Responsabilidade
Revap Ambiental Social

Figura 12: Histograma das Classes Identificadas das reportagens.
Fonte: O autor (2008).

A Classe 1 foi denominada Modernizagcdo da Revap. Nela observamos as
palavras referentes ao programa de qualificacdo da mao-de-obra local (PQMO)

desenvolvido pela Petrobras para auxiliar a populacdo a concorrer as vagas que
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seriam abertas na obra de modernizacao da refinaria. A Classe 2 foi denominada
Ocorréncias Operacionais, devido ao fato de relatar os problemas ocorridos na
refinaria nos ultimos sete anos. A Classe 3 foi classificada como Economia Regional,
por conter aspectos que remetem ao desenvolvimento econdémico do Vale do
Paraiba, principalmente de Sdo José dos Campos. A Classe 4 esta relacionada a
divulgacdo dos produtos da Petrobras/Revap, a Classe 5 trata do processo de
Licenciamento Ambiental da Revap para obter a licenca de construcdo para a
modernizacdo da Refinaria e a Classe 6 das acdes voltadas para a
Responsabilidade Social da Petrobras/Revap divulgadas pela imprensa.

Assim, com base nas explicacdes acima, segue uma analise mais detalhada
do desenvolvimento das classes e a constru¢ao da representacao social do grupo de

jornalistas pertencentes a este jornal regional em cada uma delas.

6.3 CLASSE 1 — MODERNIZACAO DA REVAP

A classe 1 é composta por 489 UCEs, ou 10,48% do total de UCEs
identificadas. A analise do conteudo aponta para uma forte identificacdo desta
classe com matérias de divulgacao do processo de modernizacdo da refinaria, mais
precisamente do processo de qualificacdo da mao-de-obra local; portanto, esta
classe foi denominada Modernizacdo da Revap. A seguir serdo expostos o0s
tratamentos realizados para esta classe e os respectivos dados obtidos. Na figura

13, identifica-se subclasses, com objetivo de explicitar os conteudos desta classe.
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MODERNIZAGAD
REVAP

Impacto Social

Caracteristica e
tipos das vagas

Foco da Imprensa

cualificar +  Concoréncia; Cobertura em
pESS0as; +«  Mivel de 200%;

Promogio de escolandade; Cohertura positiva
Cursos: + Escolaridade da imprensa;
Candidatar-se a minima; Foco no més de
Walas, + Processo de novemkbm,
Interesse da recrutamento; Participacio direta
comunidade; + agas do Gerente Geral
Empregos diretos; termporariag; na divulgagdo do
Empregos + Yagas de projeto;

indiretos; empreiteiras; Reforco do norme
Apoio das +  Preenchimento de Revap nesta agdo.
prefeituras; fichas;

Expectativa de «  Aprendiz;
geragao de «  Cedificacio;
BMAredns; +  Critério social de
Obra de selegdo,
modernizagAa; +  Soldador;
Fostos de +  Armadaor;
Cadastro. « Caldeireiro;

+ hontador de

andaime;
+«  Mecanico;
+ Eletricista.
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Figura 13: Subclasses da Classe 1 — Modernizacao Revap.
Fonte: O autor (2008).

Identifica-se préximo desta classe, o periodo de cobertura referente ao ano de
2005, ano em que foi amplamente divulgado pela refinaria o PQMO ( Programa de
Qualificacdo de Mao-de-Obra Local) para toda a comunidade, principalmente nos
més de novembro, quando efetivamente foram abertas as inscricbes para o
programa.

Nota-se que a abordagem da imprensa condiz com o objetivo da Petrobras de
divulgar para a sociedade a importancia que a empresa atribui pela busca do
desenvolvimento local, revelando um processo de diacronia sincrona (SIMOES,
1995) entre o discurso que a Petrobras buscava disseminar na imprensa € o que foi

efetivamente divulgado pelos veiculos de comunicacao durante o periodo.
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Eixos conceituais definidos pelo plano integrado de comunicacdo da

Petrobras, como cidadania, cordialidade e dinamismo estiveram intrinsecos no

discurso da imprensa, palavras como “qualificar”, “critério social de selecao” e “obra
de modernizagcao” revelam esta relagdo com os eixos conceituais apresentados.

[...] O processo de qualificagdo da mao-de-obra local foi anunciado
ontem. A Petrobras vai destinar cerca de R$ 15 milhdes para
qualificar 7.000 trabalhadores residentes nos trés municipios para
concorrer a uma das 10 mil vagas que serdo abertas pelas
empreiteiras.

[...] Os critérios de selecao serao sociais. [...], desemprego,
namero de filhos, renda familiar e escolaridade serdo os principais
itens avaliados para a classificacao do candidato.

[...] Revap (Refinaria Henrique Lage) e as prefeituras de Sao José
dos Campos, Jacarei e Cacapava comecam amanha o
cadastramento dos interessados nos cursos de qualificacao que irédo
preparar profissionais para concorrer as 10 mil vagas geradas
durante a obra de modernizacao da refinaria. (Software ALCESTE,
grifo nosso).

Ja dentre os atributos que a Petrobras busca comunicar, a caracteristica que
ficou mais em voga foi a questao de ser Responsavel, ou seja, se preocupar com a
comunidade do entorno, ser sustentavel em suas acoes.

[...] O Brasil tem uma missdo extraordinaria que é a de gerar
emprego, trabalho e renda para milhdes de brasileiros
desempregados. Em Sao José dos Campos, Jacarei, Cagapava e
regidao abre-se uma grande oportunidade com as obras de
modernizagdo da Refinaria do Vale do Paraiba (UN-Revap) da
Petrobras para a geracao de emprego, trabalho e renda. Serdo
doze mil empregos no periodo de quatro anos, com picos de sete mil
empregos diretos. E a Petrobras decidiu formular em parceria com os
municipios um projeto de responsabilidade social objetivando
aumentar a empregabilidade dos desempregados da regiao.
(Software ALCESTE, grifo nosso).

Apesar de uma divulgacao positiva por parte da imprensa com relacédo a esta
atitude da Petrobras, a marca da empresa foi apagada durante todo o processo,
sendo mais enfatizada a identidade Revap que o préprio nome da Petrobras,
revelando a necessidade de reforgcar na comunicagdo com a imprensa atributos

como empresa integrada de energia.
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Percebe-se nas matérias que a imprensa acompanhou todo o processo de
cadastramento; da divulgagcao das informagdes sobre vagas, assim como, aponta o
apoio dos érgaos governamentais, a repercussao social, a geracao de empregos
diretos e indiretos, bem como o fato de deixar explicito que tipo de profissional seria

treinado pelo programa.

[...] TREINAMENTO - Todos os cadastrados receberdo treinamento
para as funcdes de eletricista, caldeireiro, soldador, fresador,
entre outras, e irdo para o banco de dados do Sine (Sistema
Nacional de Emprego), do Ministério do Trabalho. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Na Figura 14, temos as representacdes da Classe 1:

Expansao da

Revap

Figura 14: Representacdes da classe 1 - Imprensa — Moderniza¢do Revap.
Fonte: O autor (2008).

Pelo mapa de discurso, observa-se que o interesse da imprensa nesta acao
da Petrobras foi embasada na geracdo de postos de trabalho na regido. Tudo gira

em torno da possibilidade da comunidade se qualificar para buscar um emprego em
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uma obra de grande porte mediante uma qualificacdo oferecida gratuitamente pela
empresa.

Nas matérias apresentadas houve uma preocupacao de evidenciar a geracao
de empregos diretos e indiretos € a0 mesmo tempo explicar para a populacédo a
necessidade de qualificacdo e como a Revap (a Petrobras nao foi evidenciada neste
processo) pretendia oferecer os cursos de qualificagao.

Do ponto de vista de discurso, nota-se que caracteristicas de propagacao
(MOSCOVICI, 1979) é muito evidente nesta classe, a imprensa analisada neste caso
aprovou a proposta apresentada pela Petrobras e buscou se associar a esta
iniciativa na disseminacdo das informacées (CASTRO, 2005) oriundas da
possibilidade dos cidaddos conseguirem uma vaga de emprego, para isto trabalhou
como um agente de divulgacao, reforcando juntamente com a noticia das vagas de
emprego em si com dados mais informativos sobre como se inscrever nos cursos de
qualificacao.

[...] Séo José dos Campos, que também disponibiliza as fichas e
cartilhas ha trés dias, ainda nao fez levantamento. No entanto,
segundo a Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, 120 mil
formularios estdo disponiveis em varios pontos da cidade (veja
quadro nesta péagina). (Software ALCESTE).

Pode-se observar claramente o apoio das prefeituras neste processo e a
presenca de lideres locais e da propria empresa na divulgacao constante do
programa, resultando numa exposicao midiatica positiva da empresa.

Percebe-se dentro destes fatos como a os jornalistas deste veiculo de
comunicacao construiu o processo de objetivacao e ancoragem (MOSCOVICI, 1978)
sobre a modernizacao refinaria.

Do ponto de vista da ancoragem, nota-se que o processo se construiu focado
em questées basicamente sociolégicas (CHAMON, 2005), pois os jornalistas

disseminam o que é interesse de um grupo, que neste caso os leitores do jornal,
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assim, tendo como base as mais diversas informacgbes sobre a construgdo de um
novo empreendimento, a linha editorial do jornal Regional, ancorou este processo
por meio da relagao simbdlica do emprego.

Do ponto de vista de objetivacdo (MOSCOVICI, 1978), nota-se, conforme
revela a figura 14 acima apresentada, que a selegcdo e a formagdo do sistema
figurativo, bem como a naturalizacdo de todo o processo teve como foco,
basicamente as possiveis vagas de emprego que poderiam ser geradas com a
qualificagcao profissional.

A relacdo de como esta obra pode trazer beneficios para a comunidade
objetivou estes dados num ponto crucial da sociedade de hoje que é a falta de
emprego, traduzindo para a sociedade todas as ac¢des promovidas durante este
periodo em possibilidade real de se conseguir um emprego formal, pela
oportunidade de se conquistar uma das dez mil possiveis vagas que seriam abertas
neste empreendimento.

[...] EMPREGOS - Segundo a Revap, a estimativa é gerar cerca de
10 mil empregos diretos e indiretos durante os seis anos do
empreendimento da refinaria na cidade.

[...] O PROJETO - O plano de modernizagdo, que vai dobrar o
tamanho da refinaria, consumira um investimento de US$ 800
milhdes (R$ 2,4 bilhdes) e gerar 10 mil empregos diretos e indiretos
em seis anos.

[...] E se a proposta agora € de modernizagdo, melhoria na qualidade
dos produtos, melhoria das condigbes internas para o0s
trabalhadores, mais segurangca para a vizinhanga e mais
possibilidades de empregos para nossa gente, por que nao ouvir o
que tem a dizer o pessoal da Refinaria_ Henrique_ Lage?

[...] Queremos que a Revap se modernize, que crie mais empregos,
que seja mais segura e que polua menos.

[...] A Revap vai gerar empregos e estou totalmente convencido de
que a Petrobras vai ter o cuidado de n&o poluir, para ndo prejudicar a
populacao”, disse Silveira.

[...] Objetos do desejo. - Ampliacdo da Revap:- O projeto tem
previsdo de investimento de U$ 1 bilhdo até 2009 e geracdo de 10
mil empregos nos proximos seis anos. (Software ALCESTE, grifo
NossO0).



140

Ha aqui, também, uma evidéncia tipica de como este tipo de noticia é
divulgada pela a imprensa, apesar de se preocupar em informar a populacao sobre a
possibilidade de se obter um emprego, o jornal ndo deixa de trabalhar com o
superlativo em suas mensagens, enfatizando sempre os grandes numeros que
envolvem este programa ficando evidente a analise de KIENTZ (1973) do processo
de construgéo da noticia.

[...] O processo dos candidatos cadastrados, 10 mil seréao
selecionados para fazer os cursos de qualificacdo oferecidos pela
revap, que prepararao profissionais para concorrer as vagas a serem
oferecidas durante a obra de modernizagao da refinaria.

[...] Disputa: A revap calcula que as vagas seréo disputadas por 30
mil pessoas. Para concorrer 0 candidato deverd estar
desempregado, ter cursado no minimo até a quarta série do ensino
fundamental ou morar em Sao José dos Campos ou regiao.

[...] o processo vai qualificar 7 mil trabalhadores residentes nos trés
municipios para concorrer a uma das 10 mil vagas que serdo abertas
durante a obra. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Assim, pode-se notar que este tipo de acdo foi muito bem vista pelos
jornalistas, o assunto foi de interesse de toda a comunidade a ponto do jornal se
associar a empresa na divulgacao de todo o processo, nota-se neste caso a visao
mercantilista do jornal inerentes aos veiculos de comunicagdo de massa na industria
cultural (ADORNO, 1982).

O jornal praticamente serviu ndo s6 como um canal de informagéo, mas como
um classificado de emprego, pois além da noticia, esteve presente a veiculacao de
informacdes extras de como se obter a vaga, bem como uma propagacao

superlativa das vagas ofertadas.
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6.4 CLASSE 2 — OCORRENCIAS OPERACIONAIS

A classe 2 é composta por 519 UCEs, ou 11,12 % do total de UCEs
identificadas. A analise de conteudo revela uma forte relagao desta classe com as
ocorréncias operacionais da refinaria entre os anos de 2001 a 2004, de “multas”,
passando por “falhas operacionais” até uma “explosao” ocorrida em 2003. Pode-se
notar que esta classe registrou praticamente os momentos de crise institucional
vivida pela Petrobras/Revap neste periodo.

Na Figura 15 sdo mostradas as subclasses identificadas.

OCORRENCIAS
OPERACIONAIS

Figura 15: Subclasses da Classe 2 — Imprensa - Ocorréncias Operacionais.
Fonte: O autor (2008).
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Identifica-se préximos desta classe, o periodo de cobertura referente aos
anos de 2001, 2002 e 2003. Numa época em que houve ocorréncias operacionais
de impactos na comunidade e que culminaram com uma acao mais pro-ativa da
empresa no relacionamento externo, evidenciado mais precisamente em outras
classes deste estudo (classe 5).

Ao analisar o discurso desta classe, nota-se que todas as matérias publicadas
foram de cunho negativo se visto sob a éptica da organizacao, revelando para a
sociedade principalmente os impactos percebidos pela comunidade do entorno.

Palavras como panico, cheiro, explosdo, falha, multa, seguranca e morte
evidenciam a preocupacado da comunidade sobre a atividade da refinaria, sendo
aplicado na imprensa um discurso emocional para o caso, buscando trazer para o
leitor uma realidade compreensivel, dentro do entendimento da imprensa, para a
questao apresentada (PONTE, 2005).

[...] Uma nuvem de fumaga parou sobre a escola municipal,
causando panico entre os estudantes e professores.

[...] Incéndio em unidade de destilaria de querosene para aviagao
paralisa refinaria; acidente deixa populacdo da zona leste e
funcionarios em panico.

[...] Vocé vé a morte de perto", disse o auxiliar de manutencao José
Eduardo Silva Gomes, 35 anos, funcionario da Revap.

[...] Mau-cheiro na Revap gera reclamag¢oes. Moradores do Jardim_
Diamante, na zona leste de Sao José dos Campos

[...] Refinaria_ Henrique_ Lage (Revap), na zona leste de S&o José
dos Campos, vivenciaram momentos de panico e apreensao depois
da explosao na unidade de destilacdo de combustiveis da empresa.
[“...] E o pior é que a gente nem sabia para onde correr”, disse a
dona de casa Maria do Carmo Brito, 40 anos, moradora do bairro
Jardim_ Americano, o mais préximo do local da explosao. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Vale ressaltar também que a empresa nao ficou fora do processo, percebe-se
uma forte presenca da Petrobras nesta questado, isto pode ser evidenciado a partir
do momento em que nas reportagens faz-se presentes declaracées das geréncias

de comunicacéao e producao da empresa.
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[...] O gerente de Producao da Revap, Virgilio Calgas Filho, afirmou
que o mau funcionamento fez a caldeira da unidade se apagar. Com
iss0, 0 gaséleo se acumulou em estado gasoso."

[...] O gerente de producao da Revap, Virgilio Calgas Filho,
sustentou o mesmo discurso. Ele garantiu que as falhas ocorridas
na unidade de craqueamento n&o se repetirao

[...] Segundo o gerente de Comunicacao da Revap, Paul_Edman,
com a pane, houve necessidade de apressar a queima dos gases, 0
que provocou a emissao de grande quantidade de fumacga

[...] Paul Edman, descartou ontem a possibilidade de falhas na
seguranca devido ao plano de contingéncia na refinaria

[...] Nenhum de nossos funcionarios ficou ferido", disse o gerente de
comunicacao da Revap, Paul_Edman de Almeida.

[...] De acordo com o gerente de comunicacdao da Revap,
Paul_Edman de Almeida, ainda nao é possivel contabilizar o prejuizo
total causado pela exploséo e pela paralisagao da refinaria

[...] O gerente de Comunicacao da Revap, Paul Edman de Almeida,
disse que o fogo foi controlado por volta das 3h. "Foi um fogo restrito,
um fato isolado. A brigada de incéndio achou que era mais seguro
deixar que todo o combustivel fosse queimado, e apenas controlou o
incéndio".(Software ALCESTE, grifo nosso).

No entanto, ao se analisar o cunho das reportagens veiculadas de forte cunho
emocional e a resposta dos gestores da empresa, nota-se uma dissonancia entre as
partes, visto que a resposta da Petrobras no caso € extremamente técnica. Os
jornalistas neste caso buscam outras fontes para complementar sua reportagem,
evidenciando claramente uma dispersdao da informacdo, construindo uma
representacdo social prépria, bem como a forte presenca das minorias ativas no
processo (MOSCOVICI,1996).

Na Figura 16, temos as representacdes da Classe 2:
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Ocorréncias

Operacionais

Figura 16: Representacgdes da classe 2 — Imprensa - Ocorréncias operacionais.
Fonte: O autor (2008).

A representacdo acima revela basicamente como a imprensa constréi a sua
representacao social sobre esta questdo, nota-se que toda a cobertura possui como
acoes inerentes a construgdo da noticia e consequentemente uma representagao
sobre o fato da existéncia de uma ocorréncia operacional de impacto externo e ao
mesmo tempo uma manifestacdo da comunidade sobre esta questao.

Para os jornalistas deste jornal a ocorréncia operacional € vista como algo
grave, no entanto, ela é sé manifestada pelo jornal sob dois aspectos: Quando o
impacto externo € muito forte como explosdo e incéndio ou quando a atividade
atenta diretamente a seguranca da comunidade, causando um impacto fisico como
cheiro e vazamento de gas ou psicolégico, como medo e panico relativo a alguma

atividade desenvolvida pela refinaria, conseqiéncia das ocorréncias operacionais.
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Se para existir uma noticia vinculada a ocorréncias operacionais ha a
necessidade de inserir 0 elemento humano no processo, com toda a sua carga
emocional sobre questao, caso contrario, isto ndo seria relevante para a construcao
de uma noticia (KIENTZ, 1973).

Como a figura acima revela, a cobertura da imprensa sé ird existir e todo o
processo de construcdo de uma reportagem s0 iniciara se a ocorréncia operacional
em si, retratado neste caso por palavras como explosao, falha, incéndio e fumaca,
estiver associada a questdes emocionais oriundas da comunidade como panico,
medo, cheiro e doenca.

O discurso apresentado no decorrer da matéria evidencia uma abordagem
basicamente propagandista (DOISE, 2001), existe uma posicao clara dos jornalistas
contrarios a refinaria nesta questao, ao ponto de relatar ndo s6 eventos ocorridos,
como também reviver fatos passados, reforcando a posicao de De Rosa; Morminno
(2001) em que a memodria social esta presente na construgcdo da representacao
social, utilizando-se para isto os préprios registros histéricos do jornal, revelando o
aspecto atemporal deste tipo de comunicagéao defendido por Thompson (2005).

[...] Os maiores acidentes da Revap.

1981 - Vazamento de acido sulfidrico na refinaria causa a morte de
13 petroleiros.

1994 - Cerca de 500 mil litros de 6leo vazam da tubulagao da Revap
e atingem o corrego Lambari.

1998 - Um duto de 6leo se rompeu e causou o0 vazamento de 1
milhdo de litros do produto --cerca de 900 mil litros foram langados
no solo e 100 mil litros atingiram o rio Paraiba.

Dezembro de 2001 - Explosdo no setor de producdo de gasolina
provocou a dispersdao de gases, atingindo os bairros proximos a
unidade.

Maio de 2002 - Um acidente na valvula da bomba de nafta, que néo
funcionou, espalhou estilhagos de ferro.

Um funcionario ficou ferido.Outubro de 2003. (Software ALCESTE,
grifo nosso).

Assim, nesta classe, 0 processo de ancoragem esta ligado a um processo

psicosociolégico, pois todo o relato se baseia ndo s6 na narrativa dos fatos e da
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relacao da refinaria com a comunidade, como também nos reflexos psicolégicos que
um problema operacional provoca nas pessoas evidenciado na maneira como 0S
individuos se véem simbolicamente nas relacdes sociais. Nota-se que as narrativas
dos acontecimentos que efetivamente podem causar uma tragédia, como o incéndio,
foram atreladas a aspectos emocionais como panico.

Esta classe revela com facilidade o processo de construcao da representagao
social, desde o0 momento da dispersdo da informagao (varias fontes consultadas
para a construcdo da noticia), passando pela focalizacdo (problemas sociais e
emocionais ocasionados pelo problema operacional) e finalmente a pressdo a
inferéncia (discurso propagandista com uma posicao contraria a refinaria).

Com isto pode-se notar que a objetivacdo neste caso se fundamentou no fato
de que uma refinaria de Petrdleo na cidade de Sao José dos Campos é algo que
nao é bem visto e positivo para a cidade.

Isto pode ser mais bem compreendido a partir do momento que se analisa a
construgdo das noticias em si, por meio dos personagens que as constroem; da
comunidade, sendo ouvida por meio das manifestacdes contra a refinaria, os 6rgaos
reguladores (como a Cetesb — Companhia de Tecnologia de Saneamento
Ambiental) na aplicacdo de multas e sancdes, o0 sindicato dos petroleiros como canal
de denuncia sobre o ambiente interno da empresa e do outro lado a Petrobras,
atingida pela crise, que por meio dos seus porta-vozes, comunicam mensagens
focadas na reducédo do medo e do panico da sociedade e que toda a situagao esta
sob controle.

No entanto, apesar de seguir as diretrizes de comunicacdo da Petrobras, e
buscar disseminar a identidade proposta de empresa responsavel, por meio de eixos

conceituais como dinamismo e cidadania, reforcados de maneira pratica na forma de
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didlogo aberta com a imprensa no momento de crise, os resultados apresentados
nao foram satisfatorios.

As respostas técnicas apresentadas pelos gestores da empresa no momento
de crise ndo repercutiam de maneira positiva na imprensa, visto que a focalizacao
dos jornalistas no processo da construcdo da representacdo social ndo estava
efetivamente em saber as questbes e fatos que nos resultaram ocorréncias
operacionais, mas sim, na relacao psicosociolégica da empresa com a comunidade.

Isto pode ser mais bem evidenciado no fragmento de texto abaixo, onde a
posicao da refinaria no artigo é vista como o “outro lado”, ou seja, fica evidente neste
caso a relagéao dicotbmica, de um lado a posicao da refinaria sobre a questdo e do
outro 0os demais agentes sociais consultados pelos jornalistas durante o processo,
como a CETESB, Sindipetro (Sindicato dos Petroleiros) e Comunidade. A
midiocracia apresentada por Marshall (2003) fica evidente neste tipo de abordagem
dada pela a imprensa.

[...] OUTRO LADO - O gerente de Producao da Revap, Virgilio
Calcgas Filho, afirmou que o acidente ocorreu devido a um problema
em um componente do sistema eletrbnico, responsavel pela

distribuicdo de energia elétrica para os computadores que controlam
0 processamento da gasolina. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Assim, nota-se que a representacao social da refinaria entre os anos de 2001
e 2003 ndo era de uma empresa positiva para a cidade, mas sim de algo instavel e
perigoso.

[...] Pela emissdo de fumaca preta na atmosfera, apés falha na
unidade de craqueamento na ultima segunda-feira, para a Cetesb, a
multa foi aplicada porque a Revap é reincidente neste tipo de
acidente.

[...] uma das torres liberou fumaca preta encobrindo parte do bairro
Vista Verde por volta das 10h e assustou os moradores.

[...] O presidente do Sindipetro [...] disse que poderdo ocorrer
vazamentos de monoéxido de carbono e outros incéndios, caso a
caldeira ndo passe por manutencao.

[...] eu fico com irritagdo na garganta e ndo consigo dormir, afirma.
Os moradores suspeitam da Revap.
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[...] as manifestacdes de segurang¢a foram intensificadas depois que
um forno da unidade de destilaria de querosene de aviacao
explodiu.

[...] refinaria nega falta de manutencao. O gerente de produgéo da
Revap, Virgilio Calgas Filho, negou ontem que o incéndio tenha
sido causado por falhas na manutencdo, conforme acusagdo do
Sindipetro. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Vale destacar que como aconteceu na classe 1, as ocorréncias operacionais
nao evidenciaram a marca Petrobras, mas sim, o nome Revap, ou seja, para a
imprensa, a refinaria ndo é vista como parte de uma grande corporacdao que € a
Petrobras, mas sim, uma empresa local, fato que pode proteger a marca da empresa

para que este tipo de crise ndo tomem propor¢des nacionais ou internacionais.

6.5 CLASSE 3 - ECONOMIA REGIONAL

A classe 3 é composta por 388 UCEs, ou 10,34 % do total de UCEs
identificadas. A analise de conteudo revela uma forte relagdo desta classe com os
aspectos econbmicos da regido, como indicadores e producdo, portanto foi
denominada de Economia Regional.

Pode-se notar que esta classe registrou praticamente os momentos positivos
na economia do Vale do Paraiba, mais precisamente a cidade de Sao José dos
Campos, com destaque para os anos de 2006 e 2007.

Na Figura 17 sdo mostradas as subclasses identificadas.
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Figura 17 Subclasses da Classe 3 — Imprensa - Economia Regional.
Fonte: O autor (2008).

Nesta classe pode-se observar como a imprensa cobre na regido o
comportamento do desenvolvimento econémico no Vale do Paraiba, nota-se que ha
uma forte relagdo da economia com as industrias da regido, ou seja, para o jornal
Regional a economia do Vale esta no setor secundario.

As coberturas providas pelo Jornal Regional sobre esta questdo focam na
maioria dos casos a geracao de empregos (aumento ou diminuicdo de postos de
trabalho), fechamento de novos negoécios, exportacbes e como a industria
movimenta o mercado de servicos como, por exemplo, o imobiliario.

Assim, dentro deste contexto de interesse da imprensa, percebe-se que a
Petrobras possui um campo fértil para a divulgagcao de seus atributos corporativos de
uma empresa Rentavel, Integrada e de Lider regional, por meio dos eixos

conceituais de Dinamismo, Desafio e Visao do futuro (PETROBRAS, 2007).
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No entanto, ao se analisar a construgdo da representagéo social da Petrobras
frente aos jornalistas do jornal regional, tendo como foco o eixo econémico, percebe-
se que os atributos acima apresentados néo percebidos como tal.

Na Figura 18, temos as representagdes da Classe 3:

Economia

Regional

Figura 18: Representagdes da classe 3 — Imprensa - Economia Regional.
Fonte: O autor (2008).

Como a analise acima revela, o discurso apresentado pelos jornalistas se
baseia completamente na difusdo (DOISE, 2001), as informagdes sdo apresentadas
de forma genérica e sem a devida profundidade, apresentando apenas os fatos
econdmicos da regido de maneira superficial, trabalhando a noticia como qualquer
outro bem manufaturado, respeitando os principios que norteiam a industria cultural
e o processo de coisificagdo (BELTRAO; QUIRINO, 1986).

Nota-se uma forte relagéo, para a editoria do jornal Regional, entre producao

de bens duraveis e aumento do nimero de empregos com o efetivo incremento da
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economia regional, trazendo para o publico leitor uma realidade compreensivel do
processo econémico regional (PONTE, 2005).

[...] Repasse de ICMS em 2000 cresce 27% em Sao José dos
Campos.

[...] Sdo José dos Campos ocupa o segundo lugar no ranking de
producéo industrial.

[...] Novas empresas em Sao José dos Campos vao gerar 3.760
vagas de emprego. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Para o jornal, a economia da cidade gira em torno do setor automobilistico e
principalmente do setor aeronautico, empresas como General Motors e Embraer sao
as industrias que movimentam o mercado da cidade.

[...] Embraer lidera ranking de exportagdes. Empresa de Séao José
dos Campos fecha o trimestre com um volume de US$ 181 milhdes
de avibes e pegas exportadas.

[...]'"A Embraer sempre foi o carro-chefe do mercado de locagbes e
esse ano a tendéncia é ainda mais forte em razdo do numero de
contratagdes anunciado pela empresa”.

[...] a Embraer é a segunda empresa que mais contribui com o PIB
industrial da cidade --22%--, seguida pela General Motors, com 15%.
[...] 2 queda das exportagdes e teve como reflexo 900 demissdes na
General Motors. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Nota-se que as matérias neste caso sdao predominantemente positivas, mas
vale ressaltar que as coberturas efetivas desta questao pelo jornal foram mais nos
anos de 2006 e 2007, quando os setores automobilisticos e de aviacado tiveram
ganhos significativos.

Com isto nota-se que nesta classe o processo de ancoragem esta calcado em
uma abordagem socioldégica (CHAMON, 2005), tendo como relacao simbdlica as
acOes econdmicas concretas que refletem no dia-a-dia do cidadao. Para a editoria
do jornal a economia s esta crescendo e se movimentando se houver um aumento
da producao de bens duraveis e geracao de empregos nesses setores.

Nota-se que apesar das varias formas de se narrar um processo econémico
em uma determinada regido e que toda a focalizagdo (MOSCOVICI, 1978) esta no

movimento do mercado cotidiano, percebe-se que a pressao a inferéncia ocorrida
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para esta questao esta na relacdo de como o aquecimento econémico apresentado
promove alguma alteracdo no dia a dia do cidadao comum. Assim, a construcao da
representacdo social da economia regional para o jornal é objetivada no fator
emprego.

As matérias econbmicas neste periodo revelaram que a Petrobras, mais
precisamente a Revap, pois a marca corporativa em nenhum momento é
mencionada quando o foco é economia regional, & vista como importante para o
desenvolvimento econb6mico de quando comegou a gerar significativamente
empregos para a regiado com o processo de modernizacao.

[...]. Revap 'puxa’ crescimento do emprego em janeiro em S&o José
dos Campos.

[...] Alétm da Revap, a maioria das vagas deve ser gerada na
Embraer, com 3.700 novos empregos.

[...] A contratacdo de m&o-de-obra para as obras de modernizagao
da Revap (Refinaria Henrique Lage) e na Embraer (Empresa
Brasileira de Aeronautica) € apontada como alavancadora do
emprego em Sao José dos Campos. (Software ALCESTE, grifo
Nnosso).

Pode-se notar que esta objetivacdo (MOSCOVICI, 1978) dos jornalistas
baseada no emprego nao é um fator positivo a longo prazo para a Petrobras revelar
sua forca no desenvolvimento econbmico local, visto que as contracdes
apresentadas pelo jornal ndo sdo efetivamente da Petrobras, mas de empresas
terceirizadas que prestam servicos temporarios que logo terminardo, levando a
Petrobras a ser novamente coadjuvante entre as empresas da regiao.

Apesar de produzir 15% dos derivados de petréleo do Brasil, corresponder a
40% do ICMS arrecadado pela cidade de Sao José dos Campos (EDMAN, 2006) e
movimentar toda uma cadeia produtiva no setor de petréleo, gas e construcao civil
(no caso do processo de modernizagao da refinaria), a empresa nao é vista como
um agente de desenvolvimento econémico local, mas uma empresa que surge em

momentos esporadicos na economia local, contradizendo os planos da empresa de
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se destacar nas regides onde atua como uma empresa lider, rentavel e integrada
(PETROBRAS, 2007).

Isto pode ser notado quando as matérias ndo possuem como foco a questao
do emprego, mas sim a economia como um todo, ao apresentar as grandes
empresas que fomentam a economia da regiao, a Petrobras (na verdade a Revap) é
um coadjuvante no processo, ficando descolada das outras industrias.

[...] Neste caso, Sdo José dos Campos foi beneficiada ja que
possuem em seu territério empresas do setor automobilistico e
aeronautico que sao destague no mercado internacional, além da
Revap (Refinaria Henrique Lage). (Software ALCESTE, grifo nosso).

Nota-se que o fato de ndo produzir algo concreto como carros e avioes e sim
uma commodite e de ndo gerar tantos empregos de maneira direta e de forma
constante como as outras empresas, isto faz com que sua importancia econémica
seja minimizada. A base da construgdo de uma representagédo social € como afirma
Jovchelovitch (2004), a relacao entre o sujeito e o outro e 0 sujeito e o0 objeto, o0 que
revela € que para os sujeitos, os bens produzidos pela Petrobras ndo possui para os
jornalistas e muito menos para a sociedade, que sao os leitores que consomem o
jornal como fonte de informagéao regional um bem tangivel. Seu produto ndo se pode
ver e se nao se pode ver, isto ndo € concreto e ndo conta para 0s grupos em
questao.

Outro ponto importante que explica a nao visdo da editoria do jornal Regional
sobre a importancia econdémica da Petrobras se resume também ao fato da empresa
ter producdo constante, salvo raras exce¢ées como uma parada programa de
manutencdo. A producdo da refinaria € sempre a mesma, ndo variando 0s
indicadores da economia local, como recolhimento de impostos e geracao de
emprego, nao chamando a atencao da imprensa. A crise ndo aparece ligada a este

setor da economia.
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[...] A Embraer, empresa brasileira de aeronautica, manteve a
lideranca no ranking das maiores exportadoras brasileiras,
segundo balanco divulgado ontem pela secex, secretaria de
comércio exterior, do ministério da industria e do comeércio.

[...] as principais exportadoras da cidade, Embraer e General
Motors, reduziram os volumes de entrega no ano passado em razao
do cancelamento de contratos. (Software ALCESTE, grifo nosso).

O jornalismo precisa de informacdes noticiosas, ou seja, algo que seja
diferente e instavel, tudo que é constante e cotidiano ndo é noticia (GIRARDI JR,
2007) e consequentemente ndo é passivel de destaque na imprensa, como € o0 caso
da producdo de derivados da Petrobras no Vale do Paraiba. Se eu nao vejo: ndo
existe.

Assim, além da refinaria ndo ser representada como agente econémico pelos
jornalistas deste jornal, pois estdo fora da objetivacdo promovida pela imprensa,
atrelados ao tripé bens duraveis — emprego — instabilidade, a marca Petrobras é
basicamente esquecida na sociedade, seus atributos econdmicos, fortemente
positivos noticiados em grande escala pela imprensa nacional e internacional sao
desprezados pela imprensa local, devido a dissociacdo da sua refinaria no Vale do
Paraiba, com todo o que a Petrobras representa no mercando nacional e
internacional. Do ponto de vista econdbmico no ambito regional a Petrobras nao

existe no Vale do Paraiba.

6.6 CLASSE 4 - PRODUTOS

A classe 4 é composta por 357 UCEs, ou 9,52 % do total de UCEs
identificadas. A analise de conteudo revela uma forte relagdo desta classe com os

que a refinaria efetivamente produz, portanto foi denominada Produtos.
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Nota-se que esta classe revela a possibilidade da Petrobras divulgar pontos
extremamente positivos de sua atividade ligada principalmente ao atributo de
Empresa de Energia, contido no seu plano integrado de comunicacao, tendo como
elementos desdobradores eixos conceituais como desafio e visdo de futuro
(PETROBRAS, 2007).

A seguir serdo expostos os tratamentos realizados para esta classe e 0s
respectivos dados obtidos.

Na Figura 19 sdo mostradas as subclasses identificadas.

PRODUTOS
[ | | |
Tipos de prodiutos Dimensio divulgada Foco da Imprensa Caracteristicas
abordadas dos
produtos
|
+ Dieseal; +  Litros; + Forte cobertura + Produgdo,
+  Gasaling; +  Milhdes; em 2001, 2002 e + Redugio;
«  Combustivel; s Tonelada; 2003; «  Produtos;
+  Petrdleo; « Pares por milhdo; + Cobertura positiva + Processos;
+ GLP; + Metro cobico; da imprensa; +  Catalitico;
+  Detivados: s Particulas: + Redugdo doteor + Hidrotratamento;
+  Mafts, +« Taxas. de enxofre, +  Modernizagdo
. QA + Redugao da da Revap.
+ Olao; poluicao,
s MNobre: . Desabfuatecimentu
+ Coque; *. Eigsies
e Diesel Klink atrmosfercas,
« Plastico: ' +  Ahastecimentn.
+  Propeno;
+ Lancamento;

Figura 19: Subclasses da Classe 4 — Imprensa — Produtos.
Fonte: O autor (2008).

Nesta classe pode-se observar como os jornalistas analisam a participacéo
da Petrobras mercadologicamente na sociedade, nota-se que ha uma forte relacéao

da empresa com uma industria que produz simplesmente commaodite.
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As coberturas providas pelo jornal regional sobre esta questao simplesmente
permeiam o processo de producdo da refinaria, em nenhum momento promovem
sua relagdo com o conceito de empresa integrada de energia, atributo extremamente
necessario para que a Petrobras busque agregar valor em sua marca.

Na Figura 20, temos as representagdes da Classe 4:

Produtos

Figura 20: Representacdes da classe 4 — Imprensa — Produtos.
Fonte: O autor (2008).

A analise revela que a representagao desta classe se resume somente a uma
cobertura, por parte do jornal, de uma empresa que divulga o seu produto como se
fosse uma relacao estritamente comercial.

Baseado somente nas relagdes de portfélio de produtos e dimensao. A escala

trabalhada é sempre em nivel industrial. Nota-se também que o foco de atencao do
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jornal sempre se volta a refinaria quando a atividade impacta, devido a sua grande
escala, de alguma forma o mercado, seja por lancamento de novos produtos, ou
parada de manutencao, por exemplo.
[...] Segundo o gerente de Manutencdo da Revap, Lincoln Shiodiro
Ishikawa, ap6s uma parada de producao que durou cem dias, a
refinaria ficou mais "confiavel" e com capacidade de processar 100%
do petréleo nacional, da bacia de Campos (RJ).
[...] S&o José dos Campos produz diesel com aroma de banana.A
Petrobras langcou no inicio deste més o primeiro diesel nautico
premium do pais, com aroma de banana caramelada, produzido
exclusivamente na Revap. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Pode-se perceber facilmente esta questdo quando notamos que a cobertura
da imprensa ocorre sempre quando surge alguma caracteristica diferente que
quebra a rotina de trabalho da refinaria, seja na mudanga de um processo, aumento
ou diminuicdo efetiva da producdo, lancamento de produto e o processo de
modernizacao que possui como foco principal a mudanca de especificagcdes de
produtos, bem como o surgimento de novos, como o Propeno.

[...] Amir Klink aprova diesel da Revap. O navegador Amyr Klink
considerou satisfatério o desempenho do diesel especial mais
resistente a baixas temperaturas testado durante sua expedicao de
dois meses a Antartida com o barco Paratii-2.

[...] Estive na Revap hoje (ontem) e verifiquei junto aos funcionarios
que a unidade de craqueamento esta instavel desde o término da
parada de manutengao ha 40 dias" , disse Rosa.

[...] vai transformar o residuo de GLP em propeno, matéria-prima
base para a producdo de polipropileno, usado nas industrias de
plastico. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Com isto nota-se que nesta classe que o discurso empregado € basicamente
de difusdo, sem aplicacdo de nenhum juizo de valor por parte dos jornalistas, isto
ocorre devido ao fato dos artigos serem muito técnicos, impossibilitando a disperséao
de informacao, focalizacdo e pressdo a inferéncia (MOSCOVICI, 1978). Nao ha
neste caso a criagcdo de uma representacao social sobre o caso, pois a justificativa
estd somente na divulgacdo de numeros de processo de producdo, escalas e

porcentagens. O que estd sendo trabalhado em todo momento nesta classe
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basicamente € um universo cientifico e ndo o consensual (MOSCOVICI, 2003), que
€ 0 elemento base para o processo de construcdo de uma representacao social.

[...] A revap processa atualmente 38 milhoes de litros de petroleo
por dia, que corresponde a 15% da producao da Petrobras. A revap
produz gasolina, 6leo diesel, 6leo combustivel, querosene de
aviagdo, gas de cozinha, nafta petroquimica e asfalto. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Em nenhum discurso desta classe nota-se alguma mencao da relacao deste
produto ao conceito da energia necessdaria para o desenvolvimento do pais, os
produtos sao citados sem o devido valor agregado que uma matriz energética como
o petroleo deve ter ainda no nosso tempo.

Com isto podemos notar que o principio maximo que norteia a Petrobras e
que estd embutida em sua visdo para 2020, que € o fato de ser uma empresa
integrada de energia ndo é percebida pela editoria do referido jornal regional, ou
seja, para este jornal a Petrobras (na verdade a Revap) é basicamente uma
empresa que produz algo comum e corriqueiro numa escala dificil de mensurar para
a populacédo de um modo geral.

No entanto vale ressaltar que isto ndo é uma representagdo social dos
jornalistas sobre a Petrobras, mas sim, a informacao que ela efetivamente passa
para a imprensa, ou seja, o conceito de energia parece que ainda nao foi absorvida
pelos gestores da informacéo da Petrobras, a ponto de ser disseminado a contento

pela empresa aos seus mais diversos publicos, neste caso, a imprensa.

6.7 CLASSE 5 - LICENCIAMENTO AMBIENTAL

A classe 5 é composta por 871 UCEs, ou 22,02 % do total de UCEs

identificadas. A analise de conteldo revela uma forte relagdo desta classe com um
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momento muito particular da refinaria nos ultimos 28 anos, que foi o processo para a
obtencdo do licenciamento ambiental para a modernizacdo da Revap, portanto foi
denominada Licenciamento Ambiental.

Nota-se que esta classe revela a possibilidade da Petrobras divulgar quase
todos os seus atributos em um Unico momento, de empresa de energia e integrada,
passando pelo atributo internacional, na relacdo da refinaria com o mercado
internacional e, também como lider regional, trabalhando o conceito do modelo
simétrico de duas maos apresentado por Gruning (apud KUNSCH, 2006).

Vale ressaltar que um momento de crescimento de uma empresa revela
também pontos com relacdo a rentabilidade em virtude da capacidade de
investimento na regido e principalmente responsavel na possibilidade de abertura de
didlogo com a sociedade em um momento de ampliacao do seu negécio da regiao.

A seguir serdo expostos os tratamentos realizados para esta classe e 0s
respectivos dados obtidos.

Na Figura 21 sdo mostradas as subclasses identificadas.

LICENCIAMENTO

AMBIENTAL
[ I | I |
Acdes surgidas no Caracteristica | Foco da Imprensa Atores do
Processo licenciamento processo
ambiental
[
+ Liminar, +  Audiéncia pablica; +  Coberura em +  Ambientalistas;
+  Pedidos; « Ampliagdo da 2004 e 2005; + Paoliticos;
+ Pareceres; refinaria; +  Cobertura nedtra *  Cansema,
+ Manifestagdes; + Projetos com)algumas +  Coman;
«  Andlises: apresentados; matenas «  Representantes;
+ Leis; « Impactos; negativas; +  Governador;
+  Apresentagies; + Compensagéo, + Foconos meses «  ApEOesp;
«  Adiamenta; +  Aprovagao; de janeira, junho & « Vaergadores;
+ Propaganda; « RIMA; agosto, + Deputados;
« Protestos; +  Investimenta; + Cobertura « Populagdn;
« Determinagdes; + Revap. constante do »  Sindicata;
« Propostas; evento. «  Promotoria;
« Contrapattida; « Sociedade;
+  Suspensdo. + Liderancas;
+ Entidades de
classe;
 OMGS,

Figura 21: Subclasses da Classe 5 — Imprensa - Licenciamento Ambiental.
Fonte: O autor (2008).



160

Nesta classe pode-se observar como a imprensa participou efetivamente na
divulgacao do processo de licenciamento ambiental da Revap. O quadro 5 evidencia
praticamente todas as fases, bem como o fato de a imprensa ter ouvido
praticamente todos os atores deste processo durante a sua cobertura, da sociedade
civil organizada, o poder executivo, o legislativo, o judiciario, a comunidade e a
empresa. O que se discutiu com esses individuos foi 0 processo de licenciamento,
caracterizando a forte presenca das minorias ativas nesta acao (MOSCOVICI;
OLASAGASTI,1996). “...] Também foram convidados prefeitos da regido, liderancas

comunitarias, representantes de associacoes e sindicatos, entre outros®. (Software

ALCESTE, grifo nosso).

Outro ponto de destaque para a imprensa nesta questao foi a imparcialidade
que este evento foi noticiado, evidenciado pelo discurso de difusdo (MOSCOVICI,
1979) aplicado em todo o0 processo, visto que todas as partes interessadas foram
ouvidas e suas opinides veiculadas.

Na Figura 22, temos as representacdes da Classe 5:
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Licenciamento

Ambiental

Figura 22: Representacdes da classe 5 — Imprensa - Licenciamento Ambiental.
Fonte: O autor (2008).

Nota-se que o cendrio para a cobertura deste evento foram as audiéncias
publicas realizadas. O fato de haver um espaco (locais das audiéncias publicas) que
congregava todas as opinides frente a uma questdo a ser analisada possibilitou a
imprensa cobrir o acontecimento de forma imparcial. Levaram-se em consideracao
todas as opinides nesse processo, ou seja, a audiéncia publica foi o elemento
catalizador deste evento, pois como afirma Spink (2005), o pensamento individual
influencia o social e consequientemente auxilia na construgdo de representagdes
sociais.

[...] Segundo o juiz, a legislacdo ambiental assegura o direito de
manifestacao de toda a comunidade.

[...] Segundo o gerente de Empreendimentos da Revap, Paulo
Celso de Resende, com a modernizagdo e ampliacdo da parte
industrial a refinaria passara a produzir um combustivel mais "limpo",
com menor indice de enxofre."
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[...] Segundo o diretor de projeto da ONG (organizagdo néao-
governamental) Vale Verde, André Miragaia, [...] 0 projeto mostrou
que nao havera aumento de producgéo.

[...] Segundo o presidente do Sindipetro, José Ademir Silva, 45
anos, a andlise do relatério de impacto ambiental produzido pela
Revap e o conhecimento sobre o funcionamento da refinaria deram
os subsidios para a conclusao favoravel ao projeto.

[...] Segundo o projeto, a comissdo devera ser formada por seis
vereadores, cada um representando uma comissao da Céamara --
meio ambiente, saude, educacdo e promogao social, direitos
humanos, planejamento urbano e legislacédo participativa.

[...] Segundo o ambientalista José Moraes Barbosa, que integra a
comissao de meio ambiente da Apeoesp (Sindicato dos Professores
do Ensino Oficial do Estado de S&o_Paulo), [...] "Apenas fizemos um
balango da audiéncia publica e pontuamos algumas questdes que
voltaremos a discutir na proxima semana, em data ainda nao
definida", disse o ambientalista.

[...] Segundo o governador, o total de investimentos da Petrobras
nas quatro refinarias, de US$ 2,14 bilhdes, fortalece o setor
petroquimico e pode gerar emprego e renda.

[...] Parecer do Estado é favoravel a obra de ampliagdo da Revap.
segundo o relatério, projeto previsto para Sao José dos Campos €
'‘ambientalmente viavel'

[...] nés ja tivemos pelo menos quatro reunides com a Revap e eles
nos mostraram que a poluicdo nao vai aumentar. “Estou tranquila”,
afirmou a presidente da Associacao Amigos de Bairro do Jardim_
Diamante. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Ao se analisar os artigos publicados, nota-se que houve uma participacéo
efetiva da sociedade e o processo de ancoragem teve como base caracteristicas
psicosociolégicas (CHAMON, 2005), pois além de toda relacédo social que uma obra
deste porte provoca na comunidade, esteve em voga também aspectos mais
intrinsecos do ser humano, como o medo de explosdes e doencas, bem como a
questao do emprego, que foi um dos pontos de destaque durante o processo.

[...] "Até parece que as pessoas ja se esqueceram do histérico de
acidentes da refinaria. Ampliar as instalacdes significa ampliar
proporcionalmente os riscos que a empresa ja oferece", disse o
diretor do Sindicato dos Metalurgicos.

[...] o desempregado Vicente Leopoldino, partiu para cima de
Barbosa com a carteira de trabalho em méaos. "Que é isso? Vocé
esta querendo atrapalhar. A gente quer € emprego, meu amigo”

[...] Entre as pessoas que se manifestaram ontem, prevaleceram os
discursos que enalteciam a refinaria, em tom de gratidao pela
geracao de empregos prometida pela refinaria com a implantagéo
do projeto, de 10 mil vagas.

[...] Uma das solicitagdes encaminhadas pelos ambientalistas durante
a audiéncia publica foi a realizacdo de exames de sangue e urina
na populagdo do entorno, para complementar o estudo
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epidemioldgico realizado pela refinaria e assegurar de que as
emissdes atmosféricas ndo prejudicam a saude da populacao.

[...] O ambientalista Ricardo Ferraz, que também foi vaiado durante
seu discurso, disse que o apoio popular ao projeto da Revap é o
reflexo do desespero da populacao, por conta dos altos niveis de
desemprego. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Nota-se que os jornalistas trabalharam todo este processo em um cenario
participativo para o desenvolvimento da cidadania, no qual havia interesses de todas
as partes envolvidas. A aceitacdo de medidas compensatoérias e as analises fiéis dos
impactos sociais, ambientais e econémicos que resultam de uma obra de grande
porte foram analisados por todos os envolvidos.

Ficou evidente neste processo a forca da imprensa como agente
disseminador deste debate, revelando como a comunicacdo de massa pode
influenciar a construcao do senso comum em grande extensao (JODELET, 2001).

Assim, nota-se que todo o processo de audiéncia publica foi desenvolvido em
um clima participativo. O processo se focalizou no movimento dos agentes sociais
durante o processo, sendo a refinaria objetivada como o agente aglutinador do
processo. Os jornalistas foram agentes externos ao processo, mas ao mesmo tempo
integrantes, com a funcao de informar o que se passava naquele momento.

[...] vamos organizar protestos e estudamos a possibilidade de
representagcbes ao ministério publico, diz o coordenador da
comissdo de meio ambiente da APEOESP e um dos lideres do
comité.

[...] J& o ambientalista André Miragaia da ONG Vale Verde disse
ontem que aguarda a apreciacdo do Consema.

[...] o ambientalista José Moraes Barbosa de Sao José dos Campos
disse que a pré-audiéncia sera uma boa oportunidade para conhecer
os moldes da ampliacao da Revap.

[...] entre as propostas colocadas ontem, estd a possivel realizagao
de um seminario em margo, para esclarecer a populagao sobre o
projeto.

[...] o gerente de empreendimento da Revap, Paulo Celso de
Resende, acredita que a audiéncia publica serd realizada sem
tumultos. (Software ALCESTE, grifo nosso).
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Esta abordagem da imprensa revelou a forca do receptor no processo
(MARTIN-BARBERO, 2003), pois tudo o que foi veiculado dependeu da relacdo
direta da imprensa com os agentes sociais deste processo. Esses agentes eram os
receptores deste veiculo de comunicacao, ou seja, todas as acdes de divulgacao do
processo de licenciamento ambiental foram pautadas pelos receptores.

Nota-se que a relacdo da Petrobras neste contexto foi boa, sendo mais um
ator neste processo, ressaltando principalmente na comunicacao o atributo voltado a
responsabilidade. Entretanto, como nos outros casos, a marca foi suprimida pela
sigla Revap durante o processo, ou seja, o atributo contido no plano de comunicacéo
da empresa foi disseminado, ndo na marca Petrobras, mas na sigla da refinaria. “[...]
A Revap ouviu as reivindicagdes da comunidade. As solicitacdes ajudardao a compor
o Eia/Rima.” (Software ALCESTE).

Assim, os dados levantados revelam um descolamento entre a Petrobras e a
Revap no processo de licenciamento ambiental. Por mais que os atributos
comunicacionais da corporagdo fossem disseminados 0s mesmos nao foram
agregados a companhia, mas a uma pseudo-empresa chamada Revap.

O processo de mao dupla apresentado por Kunsch (2002) foi aplicado durante
todo o processo de comunicacao para a obtencdo do licenciamento ambiental da
empresa, menos a marca Petrobras. Isto dificulta o uso desta experiéncia positiva
como referéncia em outros locais nos quais a empresa passa por este mesmo

processo devido a grande expansao dos seus negocios no pais.
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6.8 CLASSE 6 — RESPONSABILIDADE SOCIAL

A classe 6 é composta por 1127 UCEs, ou 30,05 % do total de UCEs
identificadas. A analise de conteudo revela uma forte relagao desta classe com os
investimentos soOcio-ambientais que a Petrobras realiza na regidao por meio da
refinaria em Sao José dos Campos.

Nota-se que esta classe é a que obteve o maior indice de UCE, sendo ponto
de destaque nos anos de 2006 e 2007, revelando dentro deste processo o atributo
comunicacional de responsabilidade contido no plano de comunicacao da empresa.
Trata-se como ferramenta no processo, 0s eixos conceituais de cidadania, por meio
dos projetos sociais desenvolvidos na regido e cordialidade na busca de uma
integracao efetiva entre a empresa e a comunidade (PETROBRAS, 2007).

A seguir serao expostos os tratamentos realizados para esta classe e os
respectivos dados obtidos.

Na Figura 23 sdo mostradas as subclasses identificadas.
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RESPONSABILIDADE

SOCIAL
[ I [ ]
Projetos Acibes Foco da Imprensa Foco do trabalho
desemolvidos desemvolvidas
«  Pargue Ecoldgico; + Doagio, Cobertura em «  Cultura;
+  Pargue Santos «  Construgdo, 2006 e 2007, » Educago,
Dumaont; + Patrocinio; Cobertura mais + fhleio Ambiente;
+  Areade Lazer; +  Exposigéo; neutra que positiva | | «  Adolescentes;
« Escolg; + Inauguragdo, das agdes. +  Criangas;
+ FUNDHAS; + Restauragéo, + fohalLeste
+ Pistamanginal da +  Preservacio, + Zona More,
Dutra; + Extensio; « Jardim Diamante;
+  Manuete + Beneficios; + Jardim Santa Inés;
Arnhiental; + Programas; « Campos S&o José;
+ Orla do Banhado; +  Promogdo. +  Comunidade,
« Museu +  Desenvalvitmentao.
Aeroespacial;
« Réplica o, 14 Bis;
+ Passarela de
pedestre;
« Hospital de
gueimados;
« Corpode
Bomheins,
e Caza Olivio
Gomes;
+« Posto Paolicial;
« Horto Florestal.

Figura 23: Subclasses da Classe 6 — Imprensa - Responsabilidade Social.
Fonte: O autor (2008).

Nesta classe pode-se observar como a imprensa noticiou praticamente todos
0s projetos sociais e ambientais desenvolvidos pela Petrobras na regidao, o quadro
acima evidencia que o interesse sobre este tipo de projeto € muito grande,
corroborando novamente como as ag¢des de responsabilidade social e ambiental sdo
inerentes a Petrobras.

Meio Ambiente. Uma parceria entre a prefeitura, Inpe e a Petrobras
vai permitir o controle da emissao de poluentes pelos 6nibus urbanos
em Sao José dos Campos.

A Petrobras sera homenageada por ter patrocinado a construgao do
portal do MAB.

A Petrobras vai destinar cerca de R$ 15 milhdes para qualificar
7.000 trabalhadores.

Nota 10.Uma parceria entre a Petrobras e a Santa Casa vai
viabilizar a inauguragdo do primeiro centro de queimados de Sao
José dos Campos. (Software ALCESTE, grifo nosso).
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A diversidade de temas cobertos pela imprensa neste periodo sobre as agoes
da Petrobras e responsabilidade social revelam o quanto este tipo de noticia é
“vendavel” na sociedade atual. Isto revela uma forte relacdo entre a caracteristica
econdmica que um jornal possui como produto da industria cultural (ADORNO,
1982), bem como a forgca do receptor em pautar este tipo de acéo (MARTIN-
BARBERO, 2003), despertando o interesse do jornal em publicar um volume
consideravel deste tipo de assunto.

A Figura 24 apresenta na Classe 6 as representagbes que evidenciam o

volume de projetos e os tipos de ag¢des apresentadas, bem como a imprensa cobriu

esses fatos:

Resp

Social

Figura 24: Representagdes da classe 6 — Imprensa - Responsabilidade Social.
Fonte: O autor (2008).
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O foco social € o que desperta o interesse publico e conseqgiientemente
provoca a acao da imprensa, nesta classe nota-se um sistema constante de
cobertura, baseado em dois pilares “noticiosos”; os projetos desenvolvidos, bem
como as acgdes praticadas pela empresa em cada projeto.

Nota-se que o atributo responsabilidade presente no plano integrado de
comunicagao (PETROBRAS, 2007) é evidente, com agles focadas em direitos da
crianca e adolescentes, meio ambiente, cultura, educacdo e acdes sociais
promovidas na comunidade do entorno da refinaria.

Fundhas abre nova unidade em Sao José dos Campos. O prefeito
Emanuel Fernandes (PSDB) aproveitou ontem a inauguragado da
nova unidade da Fundhas (Fundagdo Hélio Augusto de
Souza)/Petrobras, no Campos de Sao José, zona leste da cidade.
Nota Dez. A Petrobras vai construir uma marginal a via Dutra na
zona leste de Sao José dos Campos, para reduzir impacto das obras
de ampliacéo da Revap. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Quando se analisa com mais profundidade os discursos percebe-se a forte
influéncia do Plano Integrado de Comunicacdo 2006/2007 da Petrobras na
disseminagcdo das acbes desenvolvidas na Petrobras na regido, principalmente no
que diz respeito na gestdo da marca da empresa.

Entre os anos de 2002 e 2007 a Petrobras desenvolveu em Sao José dos
Campos uma série de projetos sociais, culturais e ambientais da regido, com forte
presenca nos anos de 2006 e 2007, no entanto a marca Petrobras s6 comecgou a ser
mais presente se comparada a sigla Revap nos dois ultimos anos estudados,
revelando uma melhor gestdo da marca por parte da empresa na divulgacdo dos
seus projetos, como revela os fragmentos abaixo:

[...] Revap inaugura quadra de esportes em S&o José dos Campos.
A Revap (Refinaria Henrique Lage), em Sé&o José dos Campos,
inaugura hoje, as 9h, as instalagdes do novo conjunto poliesportivo
da Sociedade Amigos do Bairro Motorama, regido leste da cidade.
(2002)

[...] Revap define verba de R$ 1 milhdo para projetos sociais e
ambientais em 2002.0Objetivo da refinaria, com sede em Sao José
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dos Campos, é manter criangcas e adolescentes afastados da
marginalidade. (2002)

[..] S&o José dos Campos. A zona leste de Sao José dos Campos vai
ganhar um Parque Ecoldgico de 50 mil metros quadrados no bairro
Jardim Santa Inés 1. A area devera ser inaugurada no segundo
semestre deste ano. O projeto é uma parceria entre a Revap
(Refinaria Henrique Lage) e a prefeitura. (2003)

[...] Voz do Povo. A Refinaria Henrique Lage, da Petrobras, inova
e cria 0 Conselho de Publicos da regido leste, onde esta localizada
em Sao José dos Campos, que funcionara como linha auxiliar da
empresa para problemas que afetem a comunidade vizinha a
unidade. (2004)

[...] A Miniempresa acontecera pelo terceiro ano consecutivo em
escolas publicas, com a iniciativa da Caixa em parceria com a
Petrobras, a ONG (Organizacdo Nao-Governamental) Junior
Achievement e as prefeituras. (2006)

[...] INSPECAO - Outro tema da pauta de debates é a inspecao em
veiculos dos servigos de transporte coletivo e especializado, como o
escolar. Em Sao José dos Campos, o municipio e a Petrobras, por
intermédio da Revap (Refinaria Henrique Lage), devem firmar uma
parceria. (2006)

Boa Noticia. A Petrobras doou um terreno no bairro Cajuru, Zona
Leste, para a construcdo de uma nova unidade do corpo de
bombeiros em Sao José dos Campos (2007). (Software ALCESTE,
grifo nosso).

Como foi apresentado, nota-se uma crescente presenca da marca Petrobras
nos projetos sociais, passando da citacdo somente da sigla Revap, para uma
contextualizacao de que a Revap é da Petrobras e finalmente da marca Petrobras
exposta de maneira unica no conjunto.

Isto parece ainda nao ser consolidado, apesar da forte presenca da marca
Petrobras nos projetos sociais nos ultimos anos analisados, a sigla Revap ainda
aparece presente, principalmente quando a agao desenvolvida pela Petrobras é algo
mais simples, como a formacédo de um conselho comunitario ou o financiamento de
projetos que ira beneficiar prioritariamente a comunidade da regiao leste de Sao
José dos Campos (onde a refinaria esté inserida).

[...] Sobe. O Programa Energia Social, da Revap, promete incentivar
projetos sociais de comunidades da zona leste de Sdo José dos
Campos.

[...] a Revap vai investir R$ 1,5 milhdo na construcao de trés areas
de lazer nos bairros Vista Verde, Jardim Diamante e Jardim
Americano, na zona leste de Sao José dos Campos.
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[...] Revap cria grupo para melhoria em bairro. Conselho vai discutir
problemas de moradores da zona leste, por exemplo, como agir em
casos de acidentes. (Software ALCESTE, grifo nosso).

As matérias publicadas revelam os beneficios do projeto para a comunidade e
frases de pessoas que apoiaram a iniciativa, nota-se que o processo de ancoragem
(MOSCOVICI, 1978) se fundamenta em uma base sociolégica (CHAMON, 2005),
revelando o interesse sobre esses projetos para o desenvolvimento da comunidade
como a construcdo de escolas, parques e projetos culturais, sempre por meio de um
discurso de difusdo e extremamente neutro e noticioso na narrativa dos fatos.

[...]o provedor da Santa Casa de Sao José dos Campos, Luiz
Roberto Porto, disse que o centro de queimados vai atender a toda
a regiao e tera ainda sala cirdrgica, de curativos e toda estrutura de
apoio.

[...] novo parque vai integrar a zona leste. inaugurado ontem com o
objetivo de oferecer, o parque ecolégico, Sérgio Sobral de Oliveira,
no bairro Jardim Santa Inés promete se transformar em um instante
de integracdo dos moradores dos bairros da zona leste de Sao
José dos Campos.

[...] A via Dutra vai ganhar neste ano uma passarela e um viaduto
que serao construidos na regiao leste de Sao José dos Campos, as
obras prometem acabar com a travessia de pedestres e ciclistas.

[...] S&o José dos Campos inaugura uma nova unidade da Fundhas
com a capacidade para atender 240 criangas. (Software ALCESTE,
grifo nosso).

Nota-se que neste caso o processo de objetivacdo dos jornalistas
(MOSCOVICI, 1978) se sustenta no desenvolvimento social e qualidade de vida que
estes projetos proporcionam na comunidade, vistos como ag¢des importantes e
factiveis de serem noticiadas.

Outro ponto de destaque na imprensa quando a Petrobras desenvolve
projetos sécio-ambientais na regido é o uso politico indevido das acdes; visto de
maneira negativa pela imprensa e fator de risco no momento de associar a marca
Petrobras aos seus proprios projetos.

[...] Prato Cheio. A administragdo do PSDB em S&o José dos
Campos agendou para o proximo dia 19 a inauguracao do parque
ecologico do Jardim Santa Inés, construido em parceria com a
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Petrobras. Sera um prato cheio para o vereador Alexandre da
Farmacia (PL), que tem no bairro um de seus principais redutos
eleitorais. Segundo o vereador do PL, o parque também ajudou a
resolver o antigo problema do valetao que cortava o bairro.

[...] O vereador Tonhdo Dutra (PT) nao perde tempo. Ele
apresentou projeto que da o nome de Paulo Davoli a pista marginal,
que esta sendo construida entre os km 143 e 145 da via Dutra, em
Sao José dos Campos. A obra bancada pela Petrobras vai demorar
para ficar pronta. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Esta analise revelou que esta classe, no que diz respeito da relacdo da
refinaria com a sociedade, é a mais dissociada das demais, com o decorrer do
tempo a marca Petrobras na cidade carregou consigo os atributos de
responsabilidade social que o plano de comunicacao solicita, no entanto, isto € um
agravante para a refinaria como uma unidade de negdcio da corporacado, pois esta
associagao nao foi atrelada a refinaria.

Os jornalistas deste jornal ndo promovem uma associacao direta ao leitor que
aquela Petrobras (a Revap) presente nas outras classes como a produtora de
combustiveis, que promoveu um amplo debate sobre o licenciamento ambiental e
gue passa por um processo de modernizagao e, que de tempos em tempos passa
por ocorréncias operacionais, seja a mesma que apdia e patrocina varios projetos
sécio-ambientais.

Este tipo de agcao efetivamente promove a marca e garante a visdo positiva
que a marca Petrobras carrega como diferencial em responsabilidade social, pois a
comunicacdo de massa faz a ligacdo entre a organizacdo e a sociedade
(PAVARINO, 2003).

Vale ressaltar, que todos estes atributos positivos agregados pela marca
Petrobras ndo sao transportados a sua unidade fabril em Sao José dos Campos,
deixando-a desprotegida perante a sociedade de um modo geral, visto que para os
jornalistas as atitudes positivas sdo pertencentes a Petrobras e atribui os problemas

para a Revap.
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6.9 ANALISE DOS LIDERES COMUNITARIOS - A REPRESENTACAO SOCIAL

DA PETROBRAS PELAS LIDERANGAS COMUNITARIAS.

Este capitulo identifica qual a representacado social da Petrobras frente as
liderangas comunitarias legalmente instituidas nos bairros, bem como membros da
area de saude, seguranca e educacao que desenvolvem trabalhos nos bairros
analisados.

Ao se estudar a representacdo social desta comunidade, busca se também
analisar qual a relacao deste grupo com o objeto, que neste caso é a Petrobras.

As pessoas entrevistadas foram selecionadas por dois fatores, ou eram
lideres comunitarios com forte histérico de relacdo com a comunidade ou membros
da sociedade. A profissdo exercida possui relacao direta com as pessoas que vivem
no bairro, como profissionais da area de seguranca, saude e educacao, sendo estes
também elementos importantes na construcdo representacées sociais sobre a

Petrobras pela comunidade.

6.10 ANALISE — LIDERANGCAS COMUNITARIAS

Nesta secao serdo apresentados os dados qualitativos obtidos do tratamento
de 15 entrevistas, com o auxilio do software ALCESTE® e da técnica de analise de
conteudo, com o qual foram identificadas, por meio do célculo do dicionario, 19.974
ocorréncias, sendo 2.581 de formas distintas e freqiiéncia média por forma igual a 8.
Foram identificadas, pelo tratamento informético, 451 Unidades de Contexto

Elementares (UCEs). Depois da analise, foram classificadas 333 UCEs (75,17%) em
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trés classes de discurso. As restantes foram eliminadas, pois nao se classificaram
em nenhuma classe.

Os entrevistados foram moradores ou trabalhadores dos bairros Vista Verde,
Jardim Americano, Jardim Diamante, Campos de Sao José, Jardim Nova Detroid,
Jardim Santa Inés e Jardim Motorama.

Dos 15 entrevistados 10 eram do sexo feminino e 5 do sexo masculino com

idades entre 23 e 57 anos, de classes sociais distintas.
6.10.1 Classificacao Hierarquica Descendente

Foram utilizadas 75,17% de toda UCEs, gerando 3 classes estaveis, que

estao classificadas no dendograma, conforme a classificagdo da figura 25:

Primeira Classificacdo Descendente Hierarquica Décima Classificagao Descendente Hierarquica

4450% s /44,54%

Classe 3 ‘ Classe 3 ‘

Classe 2 ‘ — 339 U.C.E eEEI W) fr— 339 U.C.E
23,01% Classes 23,01% Classes
coscer WA | ooy W |

\32,45% 32,45%

Figura 25: Classificagao Hierarquica descendente das classes formadas.
Fonte: O autor (2008).

Na Figura 25 é mostrada a formacao das classes, a partir de dois subcorpus:

do primeiro se formaram as classes 3 e 2 que se associaram a classe 1. As

classes mostraram-se estaveis, e a classificacdo foi concluida, portanto o corpus
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analisado é composto de 3 classes estaveis compostas de Unidades de Contexto

Elementar.

6.10.2 Histograma das Classes Formadas

As classes identificadas foram classificadas conforme o seu conteudo. Essas
denominagdes foram feitas respeitando os recortes feitos por meio da andlise
explicativa de cada classe. O conteudo isolado de cada classe indica as referéncias
trabalhadas na andlise e nos revela indicios de influéncia sobre as outras classes

formadas. A figura 26 indica a distribuicdo das UCEs por classe:

Distribuicdo percentual das classes

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

CL1 - Relagdo com o bairro CL2 - Relagdo com a Petrobras CL3 - LC e a relagao com Risco

Figura 26: Histograma das Classes Identificadas.
Fonte: O autor (2008).

A Classe 1 foi denominada Relacdo com o bairro. Nela observam-se as

palavras referentes a relagdo das pessoas com o bairro onde mora ou trabalha. A
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Classe 2 foi denominada Relacao com a Petrobras, devido ao fato de relatar a forma
como os entrevistados se relacionam com a empresa. A Classe 3 foi classificada
como a relacdo dos lideres comunitarios com o risco, por conter aspectos
relacionados a percepcao de risco por essas pessoas.

Assim, com base nas explicacbes acima, segue uma analise mais detalhada
do desenvolvimento das classes dos membros da comunidade que vive ao entorno

da refinaria.

6.11 CLASSE 1 — RELACAO COM O BAIRRO

A classe 1 é composta por 110 UCEs, ou 32,45% do total de UCEs
identificadas. A analise do conteddo aponta para uma forte identificacdo desta
classe,isto € demonstrada a relacdo que os entrevistados possuem com o bairro;
portanto, esta classe foi denominada Relacao com o bairro.

Vale ressaltar que apesar da relacdo entre o discurso predominante nesta
classe nao ser com a Petrobras, mas sim com o bairro do entorno da refinaria, esta
analise faz-se necesséria para compreender melhor, nas préoximas classes, como se
forma a representacéao social da Petrobras pela comunidade propriamente dita.

A seguir serdo expostos os tratamentos realizados para esta classe e os
respectivos dados obtidos. Na figura 27, identifica-se subclasses, com objetivo de

explicitar os conteudos desta classe.
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Individualismo da
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comunidade.

Figura 27: Subclasses da Classe 1 — Relagdo com o Bairro.
Fonte: O autor (2008).

O ponto chave desta classe é a forma como os membros da comunidade se
relacionam com o bairro. Nota-se claramente que a maioria dos entrevistados nao
sao naturais de Sao José dos Campos, mas oriundos de outras regiées, como a
cidade e o interior de Sao Paulo, Minas Gerais, bem como de outras cidades do
nordeste do Brasil como Garanhuns e Juazeiro da Bahia.

Esta caracteristica das pessoas evidencia o quanto a cidade de Sao José dos
Campos é um polo de migracdo, principalmente pelo grande desenvolvimento
econdmico da regido.

[...] Nao, sou natural de Sao Paulo, fui criada em Sao Bernardo e
vim para Sdo José ha 22 anos. Gosto! Me considero Joséense.

[...] Sou natural de Garanhuns Pernambuco, terra do Lula.

[...] Eu nasci em Fortaleza e me criei em Juazeiro da Bahia

[...] Sou natural de Sao Lourenco, Minas Gerais estou na cidade ja
h& vinte e um anos e gosto muito.

[...] Pra variar sou mineira, S&do José é o ber¢o dos mineiros, sou do
sul de minas, Paraisopolis. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Outro ponto de destaque quando se analisa a relacdo dos lideres
comunitarios com o bairro € a visdo positiva que eles possuem, nao sé da cidade,
como também da regido onde moram. Trata-se de uma caracteristica bem atipica

quando comparamos esta caracteristica com comunidades de outras refinarias da
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Petrobras, onde esta relacdo positiva com o bairro ndo é tdo significativa
(PETROBRAS, 2006) como nas cidades de Duque de Caxias, Cubatao e Mataripe.
Nota-se nos discursos dessas liderancas uma relagdo carinhosa com o bairro
onde moram. A proximidade e o sentimento de pertenca fica evidente na forma com
que essas pessoas se relacionam com esta comunidade (PERUZZO, 1999). Suas
histérias de vidas estdo intimamente ligadas a histéria das pessoas que la vivem,
tanto que a grande maioria dos entrevistados vivem ha muito tempo no mesmo local.

[...] Eu moro aqui ha 30 anos, (...), 30 anos que eu estou aqui. Adoro
Sao José, Sao José € minha casa, defendo Sao José dos Campos
com unhas e dentes, adoro Sao José.Gosto, gosto muito.Meu
bairro é bom, porque ele tem um comercio muito bom, eu nao
preciso sair pra fora pra comprar, eu tenho tudo.

[...] Ha 18 que moro no bairro, tenho 22 anos aqui. Amo de paixao
mesmo. Adoro, ele principalmente, ja falei para o meu marido, se
morrer e me levarem para ser velada na Urbam eu arrasto ele pela
perna, eu quero ser velada no meu bairro, adora aquilo dali.

[...] Eu gosto muito, nossa! Ontem mesmo a gente quando viaja,
quando vai entrando em Sao José, ja da aquele né coracao, vocé
sente aquele alivio gostoso ai to na minha terrinha. Gosto, gosto de
morar la.

[...] Olha a principio o povo, comunidade em si, muitos amigos,
muitos parentes, a maioria dos meus parentes moram no
mesmo bairro, ta e assim prazer que eu tenho de conviver com
pessoas que ja conheco a muito tempo, a minha casa é prépria
entendeu? (Software ALCESTE, grifo nosso).

Estas afirmacbes evidenciam o quanto a experiéncia de vida e a historia
auxiliam na formacgédo de uma representacao, as experiéncias e as idéias passadas
ficam presentes ao ponto de infiltrar nas experiéncias atuais (MOSCQOVICI, 2003).

O fato de viverem muito tempo no bairro e em alguns casos participarem
efetivamente do surgimento de sua comunidade, criou um vinculo extremamente
proximo dessas pessoas e o0 local onde vivem. Os significados simbdlicos da
meméria e histéria de vida de cada um estdo presentes na construcdo da
representacdo social dessas pessoas com o seu bairro (DE ROSA; MORMINO,

2001).
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A Figura 28 temos um modelo de construcdo das representacdes da Classe

Relagao com
o Bairro

Figura 28: Representacdes da classe 1 - Comunidade — Relagdo com o Bairro.
Fonte: O autor (2008).

Pelo mapa de discurso observa-se como os membros da comunidade
constroem a sua relacdo com o bairro, reforcando tanto aspectos positivos como
negativos.

Nota-se que o processo de ancoragem (MOSCOVICI, 1978) se fundamenta
em uma base psicosociolégica (CHAMON, 2005), revelando ndo sé os aspectos
sociais de uma vida comunitaria, como também as relacdes afetivas e emocionais
desta relagéao.

Esta caracteristica pode ser melhor evidenciada conforme os fragmentos dos
textos abaixo:

[...] Olha, o bairro em si, & assim, € um bairro tranquilo, porém é
um bairro que tem bastante dificuldades na questdao da infra-
estrutura, transporte, de educacdo, saude, por ser uma bairro
periférico.

[...] Eu tenho tudo no Motorama, e o povo do Motorama, que é um
povo muito bom, a gente mora ha muito tempo, e mexe com a
comunidade, tem um relacionamento muito bom, eu gosto disso, eu
gosto de tudo no bairro.
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[...] No meu bairro é o sossego, a tranquilidade é poder abrir a
janela do meu quarto e ver o verde, o cantar dos passarinhos..

[...] Se vocé passar por outras unidades vocé vai falar em vista verde,
o vista verde ndo precisa, o vista verde é uma regido atipica na
cidade, mas ja foi isto, ndo é mais, (...) por causa do nivel dos
problemas sociais, desemprego, muita gente perdeu o convenio, ai
a populacdo tem vindo, entdo tirou totalmente aquele perfil de
unidade da vista verde.

[...] J& houve sim algum tempo que eu fiquei com vontade de mudar,
quando comegou a falta de seguranc¢a na minha regiao la.

[...] A gente viu o bairro crescer, eu vi 0 bairro crescer, participei de
tudo, entdo jamais eu troco o Campos Sao José por qualquer outro
bairro de Sao José dos Campos. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Outro ponto de destaque na relagéao dos lideres comunitarios com o bairro € a
forma como eles desenvolvem sua lideranga em sua comunidade e como isto é
disseminado.

Dentre as reclamacbes dos entrevistados, nota-se que uma afirmacgéo
constante é a falta de participacdo efetiva da comunidade no processo de
desenvolvimento comunitario, ficando evidente a caracteristica de participacdo nao
participante defendida por Peruzzo (1995).

[...] Eu sinto a falta da participacao da comunidade na questao da
escola.

[...] Defesa civil, é pra pessoa se defender ¢ uma auto defesa, e
iss0 a gente ainda nao conseguiu incutir, entdao eles ficam
aguardando a defesa civil agir, numa cidade de 680 mil habitantes,
nao quase 700 mil habitantes, uma tem um pouco mais agora, é nés
somos praticamente 6 pessoas atuando na rua,

[...] Na verdade eu gostaria que houvesse maior participacao dos
moradores. Que a comunidade fosse mais interessada pelo préprio
bairro isso é 0 que eu gostaria

[...] Mais é a participacdao da comunidade, porque a comunidade,
eles nao participam muito, eles cobram muito, exigem muito, e
praticamente nao participam, é a unido em si do bairro. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

No entanto, a falta de engajamento comunitario também é reflexo do lider
comunitario, pois questionados sobre sua atuacdo como lider, muitos dos
entrevistados reconheceram que seu trabalho nado estd a contento ou que néao
possuem a legitimidade devida para exercer esta funcao e até mesmo apresentaram

justificativas um tanto quanto preconceituosas para justificar sua atuacao.
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[...] Acho que sim porque dentro do recurso que nds temos nés
oferecemos 100%, nao que os 100% que a gente ofereca seja os
100% que eles precisam ndo acho que seja isto também, mas eu
acho que isto ajuda.

[...] Ainda tem muito a desejar, mas a minha parte como regido eu
acho que administro, nao te digo bem, mas razoavel, dentro do
meu limite e da minha capacidade.

[...] Eu posso dizer pra vocé que eu me esforgo muito, pra realmente
a nossa sociedade cumprir com o papel dela, nem sempre a gente
nem é bem visto, digamos assim, porque as pessoas hao sabem
separar, o que é de competéncia de cada um.

[...] E um bairro assim que em muitas pessoas nordestinas, e eles
sao muito mal informados, sdo pessoas que nao tem estudo, sdo
pessoas assim que né, ndo sabe, entdo fica dificil pra gente
trabalhar, porque eu acho que fago tudo, que esta dentro do possivel
que cabe pra mim fazer, eu faco,

[...] Entao eu faco o que é possivel, nada além do possivel, mas
eu tento me esforcar bastante, né? Porque é complicado, eu trabalho
fora também. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Do ponto de vista de objetivacdo (MOSCOVICI, 1978), nota-se, conforme
revelam as andlises apresentadas, juntamente com a figura 14, que a selecéo e a
formacgao do sistema figurativo, bem como a naturalizacdo de todo o processo tem
como foco, basicamente, uma relacao afetiva muito forte entre os entrevistados com
o bairro onde moram, a histéria de vida de cada um, e vinculos de cumplicidade com
a comunidade.

Isto pode ser resumido como a representacdo de um local bom de se morar,
alicercada no fato de ser a base das relagdes sociais dessas pessoas (WIRTH,
1973), ou seja, 0 bairro é a garantia de um ambiente saudavel onde convivo de

maneira harmdnica com os meus pares apesar dos problemas relatados.

6.12 CLASSE 2 — RELACAO COM A PETROBRAS

A classe 2 é composta por 78 UCEs, ou 23,01% do total de UCEs

identificadas. A analise do conteddo aponta para uma forte identificacdo desta
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classe com a relacédo que os entrevistados possuem com a Petrobras; portanto, esta
classe foi denominada Relagdo com a Petrobras.

Todos os entrevistados que participaram da pesquisa possuem como critério
de selecdo o fato de pertencerem ao Conselho de Publicos, que € o conselho
comunitario criado desde 2004 pela Petrobras/Revap para discutir a relacdo da
Petrobras com os bairros, bem como as questées de seguranca que envolve a
refinaria para com a comunidade.

A seguir serdo expostos os tratamentos realizados para esta analise e os
respectivos dados obtidos. Na figura 29, identifica-se subclasses, com objetivo de

explicitar os conteldos desta classe.

RELACAO COM A

PETROBRAS
I [ ]
Projetos Caracteristicas Quem pratica este
discurso
«  Apoin; + Personalizagdo +«  hembros do
+ Parceria; (elay, gaverno;
+  Ajuda; « Crédito +  Homens;
+ Projetos; * Adequagdo ao +« Professores;
+ Festas; discurso « Pessoas com
+ Emprego; corparativa; forte
+  Patracinio; + Principal e se ndo relacionamento
+«  Meio Amhbiente: a (nica fonte de corn A
+ Responsabilidads apoio para os Petrobras.
Social; hairros.
+ hleio Ambiente.

Figura 29: Subclasses da Classe 2 — Relagédo com a Petrobras.
Fonte: O autor (2008).

Os projetos que a Petrobras desenvolve na comunidade resumem
basicamente o que rege o relacionamento dos lideres comunitarios com a Petrobras,
o financiamento de agdes e programas é o que realmente conta para essas pessoas
guando o assunto é a integracdo da empresa com a comunidade.

[...] Olha, esse apoio, assim que eu vivencio em relagdo a Petrobras
eu nao encontrei em outra empresa aqui em Sao José.
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[...] entdo eu acho que através dessa iniciativa, eu acho que ela da
bastante apoio, inclusive ajuda financeira mesmo para a prépria
comunidade, da um retorno pra eles.

[...] Olha a Petrobras, pra mim tem sido uma parceira muito boa,
desde que eu estou lidando com a comunidade (...) nés temos
conseguido muitas coisas, que a gente precisa pra comunidade.

[...] Ela vem cada ano que passa desenvolvendo mais projetos
sociais, ela vem fazendo muitas coisas boas, as vezes a gente nao
tem o apoio da prefeitura, e através dela a gente consegue realizar
algumas coisas nos bairros.

[...] ela sempre ajudou, entdo ela esta sempre ajudando na
comunidade, o campos de Sao José, € um bairro que ela sempre
ajudou (...) e tudo que eu pedi até hoje nao foi negado. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Como se pode notar a posicao positiva da Petrobras frente a comunidade
esta condicionado ao que a empresa oferece aos lideres comunitarios revelando
uma posicdo um tanto quanto paternalista e assistencialista da empresa nesta
relacao.

Isto pode ser melhor evidenciado quando analisamos a forma que os
entrevistados se dirigem a Petrobras, tanto que a palavra “ela” (revelando uma
relacdo mais personalizada com a empresa) € mais pronunciada que o proprio nome
da empresa durante todo o discurso, atingindo um qui quadrado de 33,8, enquanto a
palavra Petrobras nesta classe atingiu 6,51 e a palavra Revap 3,37.

Um dos eixos conceituais da Petrobras € ser reconhecida como lider regional
perante os seus publicos de interesse (PETROBRAS, 2007), no entanto os lideres
comunitarios que vivem no entorno da refinaria quando questionados sobre qual a
maior empresa da regido, o nome da Petrobras raramente é lembrado em primeiro
lugar, sendo creditado esta posicao, na maioria das vezes, a Embraer.

[...] Embraer e a Petrobras, a REVAP.

[...] Embraer e Petrobras.

[...] Maiores? Embraer e Petrobras.

[...] vou falar da Embraer e Petrobras.

[...] A Embraer e a Petrobras.

[...] General Motors e a Petrobras. (Software ALCESTE).

Na figura 30 temos um modelo de construg¢édo do discurso da Classe 2:
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Relagdo com
a Petrobras

Figura 30: Representacdes da classe 2 - Comunidade — Relagdo com a Petrobras.
Fonte: O autor (2008).

A figura 30 revela que todo o processo de ancoragem (MOSCOVICI, 1978)
deste grupo para com a Petrobras na regido é sociolégica (CHAMON, 2005),
podendo ser resumida basicamente como uma relacdo de troca, onde a “parceria”
dita no discurso entre os entrevistados e a Petrobras esta somente firmada em
questdes financeiras.

Isto pode ser melhor explicitado, quando se analisa o discurso no momento
em que sao questionados sobre qual empresa da apoio efetivo a comunidade, e
apesar de ndo ser vista como a maior empresa da regidao é a unica, frente este grupo
entrevistado, que da algum apoio efetivo a comunidade. Eixos conceituais como
cordialidade e cidadania (PETROBRAS, 2007) estdo presentes no discurso dos

entrevistados.
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[...] J& precisei da GM ja me ajudaram, mais aqui, a mais que ajuda
mesmo é a Petrobras.
[...] Talvez a GM tenha algum projeto social, mas que eu saiba
mesmo que tem projeto social que faz mesmo é a Petrobras e essa
tenho 100%.
[...] No Campos de Sao José, pra sociedade a nivel de bairro a unica
que do apoio é a Petrobras.
[...] Olha eu ja tentei algumas empresas e néao tive retorno GM,
Johnson, com coisa basica nada (...) aqui a Petrobras tem nos
atendido muito com relacdo a énibus nossos alunos.
[...] A Petrobras tem me ajudado de um modo geral os cinco

bairros, no jardim americano ela contribui bastante. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Esta aproximagao da Petrobras com esses lideres comunitarios no apoio de
projetos e sua presenca no conselho de publicos traz para o lider comunitario
insumos consideraveis para que esses obtenham diversos apoios da empresa. Que
€ o conhecimento do discurso corporativo da Petrobras, termos do dia a dia da
empresa e interesses estratégicos da corporacao sao de conhecimento deste grupo
que se relaciona com a empresa.

Alguns pontos dos objetivos tracados pelo plano integrado de comunicacéo
da Petrobras sdo absorvidos de maneira indireta pelos membros da comunidade e
utilizados para se aproximar mais da empresa e consequentemente obter os apoios
necessarios, revelando neste caso, um processo de diacronia e de sincronia da
comunicacao, com a integracao entre o discurso praticado pela comunidade e pela
Petrobras (SIMOES, 1995).

Frases relacionadas a responsabilidade social e questdées ambientais foram
amplamente difundidas durante todo o discurso, como forma de legitimar esta
integracdo com a Petrobras.

Conhecimento sobre as agdes da Petrobras e a forma de trabalho da
empresa foram reconhecidas como positivas pelos membros da comunidade,

revelando que a comunicacdo dirigida, dentro do processo de comunicagao
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comunitaria (ESCUDERO, 1999), é uma forma eficaz de disseminar conceitos que a
organizacao julga importante frente a comunidade.

No entanto, vale ressaltar, que sé discurso ndo basta, acdoes concretas é que
realmente firmam os conceitos e que traz para a realidade do grupo aquilo que a
empresa quer passar de positivo como mensagem.

Acdes de responsabilidade social, ambiental, geracdo de emprego e
arrecadacao de impostos foram lembrados de maneira positiva por este publico no
momento em que foram questionados sobre a atuacédo da Petrobras na comunidade,
reforgou-se os atributos da identidade corporativa da Petrobras contidas no seu
plano corporativo, como rentavel e responsavel (PETROBRAS, 2007).

[...] Tem bastante pais trabalhando, quer dizer ja resolveu assim,
essa questao social, ja melhorou a qualidade de vida de muitas
familias la.

[...] Eu s6 tenho que agradecer pelo o que ela fez e tem feito por nés,
pelo emprego que ela da pra esse povo todo ai.

[...] Ela tem a Fundhas (escola) por ai, ela tem varias coisas sociais,
mas isso é importante para a populagéo.

[...] E a responsabilidade social que a Petrobras tem e os
programas dela, o plantio de arvores.

[...] Eu acho que pra Sao José dos Campos, € um bom investimento
a Petrobras, uma por causa dos impostos que ela recolhe, e outra
pela parceria que ela faz com a cidade.

[...] A gente tem aqui no bairro as minas, as nascentes que 0S NOSSOS
alunos séo envolvidos em projetos sociais sobre a revitalizacao das
nascentes a gente sabe que eles também tem esta preocupacéo é o
nosso meio ambiente aqui nosso € muito verde.

[...] Sem duvida, antes de qualquer tipo de projeto que ela vai fazer
ela consulta o meio ambiente, entdo com certeza ela ta sim ligada ao
meio ambiente, ela ta cuidando disso entao, ndo tenho duvida que a
Petrobras ela se preocupa primeiro com o bem estar da
populacao, como te falei, antes de qualquer coisa. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Este discurso revela bem o processo de focalizacao e pressédo a inferéncia
(MOSCOVICI, 1978) que deste grupo na construcdo de sua representacao social
sobre a Petrobras.

Nota-se durante as entrevistas que o0s conceitos de empresa de energia

(PETROBRAS, 2007) nao foi em nenhum momento lembrado pelos entrevistados, o
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trabalho da Petrobras para esta comunidade estd focada nas acbes sociais e
ambientais e ndo ao que efetivamente uma refinaria de petréleo produz, revelando o
principio defendido por Stockinger (2003) em que cada grupo compreende somente
aquilo que lhe interessa.

Questionados sobre o que a refinaria faz em Sao José dos Campos, muitos
dos entrevistados ndo souberam responder ou apresentaram afirmacdes confusas,
errdbneas ou contraditérias.

[...] Eu vejo/penso assim. Gasolina, combustiveis , que de repente a
gente participa aqui das reunides que a gente fica sabendo né, ai
em termos de nomes, assim eu nao sei falar muito nao. Nome eu
fico meio for fora, né?!

[...] Ela produz refino do petréleo, diesel, gasolina, 6leo de comida,
mais algumas coisas que agora... esqueci.

[...] Deve fazer gasolina, 6leo , diesel, gasolina de avido ou diesel de
aviao , nao sei como é que se chama, querosene de avido, nao sei
se chama assim, quer dizer eu ja ouvi nas palestras, mas ja
esqueci.

[...] Além da arrecadacao do ICMS que é incontestavel, fora isso hao
sei o que te dizer. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Como no caso da imprensa, o fato de produzir uma commodite também
dificulta a percepgdo de ser uma empresa na regiao como as outras que produzem
carro e aviao por exemplo. A Petrobras € uma “empresa” que desenvolve acdes
sociais e muitas vezes nao é vista somente como uma estatal, mas como o préprio
estado brasileiro, como revela a afirmacgao abaixo: “[...] Olha, na verdade eu acho
que é boa (Petrobras), sabe por que eu acho que é boa? Porque haja visto que é o

governo federal, né?.” (Software ALCESTE)

Outro ponto de destaque da relagdo que o lider comunitario possui com a

Petrobras é o possivel “status” que este tipo de relacdo traz para o lider comunitario.

O facil acesso a empresa, a relativa facilidade e se obter algum tipo de
recurso para algum projeto, bem como o conhecimento do discurso corporativo da

empresa e da importancia que a Petrobras da para as acées comunitarias eleva a



187
importancia que este lider tem no bairro e consequentemente aumenta sua forga
politica local, que pode ser utilizada em beneficio préprio, ou para a promocao de
algum politico da comunidade.

[...] Fui envolvendo com aquela comunidade fui vendo que era um
bairro que precisava de alguém que lutasse por ele, onde comecei
me envolver com a politica e eu fui conhecer, talvez eu nao possa
citar a pessoa, mas é um vereador daqui de sdo josé.

[...] Tudo que a gente queria é uma area de lazer, olha, to lutando la
na Petrobras por uma area de lazer junto a prefeitura e tal, vamo vé o
que que acontece, vocé faz parte do conselho de la ?Facgo !!! Ah
legal, quanto tempo o bairro precisava disso entao fico muito feliz
de falar que eu faco parte do conselho aqui da Petrobras.
(Software ALCESTE, grifo nosso).

Fica evidente também nas entrevistas que antes de uma relagdo de parceria
efetiva entre Petrobras/Comunidade existe, sob a éptica dos entrevistados, uma
relacdo de necessidade que deve ser usufruida e aproveitada em beneficio da
“comunidade” em virtude da deficiéncia do estado, tanto que a visdo paternalista de
relacionamento da Petrobras com eles alimenta ainda mais este processo.

[...] Sou muito criticada pelo meu marido, ah a Petrobras da alguma
coisa pra vocés e vocés contentam, ndo €, nos precisamos deles
e eles precisam da gente, quando eu pessoalmente preciso pra
minha escola, eu recorro e tenho sido atendida, mas da parte do
resto da comunidade a gente vé que precisa de um relacionamento
maior.

[...] Mas eu sei que a Petrobras é uma mae e um pai, ela vai ajudar
sim, eu vou estar ai para o que der e vier, cada vez que ela precisar
de mim eu vou estar aqui, dependendo dela me ajudar ou néo, s6 de
fazer parte do conselho to ali sabendo de muitas coisas, isso ja é
importante. (Software ALCESTE, grifo nosso).

O que foi construido no ambito coletivo (PURKHARDT, 1993) entre esses
membros da comunidade que possuem uma relacao muito préxima com a Petrobras,
foi o conceito de uma empresa que trabalha pelo social e ambiental de maneira
responsavel, no entanto, apresentado sob uma éptica bem paternalista e
assistencialista, visdo que difere ao planejado pela area de comunicagdo da

empresa (PETROBRAS, 2007).
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Do ponto de vista de objetivacdo (MOSCOVICI, 1978), nota-se, conforme
revelam as analises apresentadas, que os membros da comunidade entrevistados
possuem uma relagcdo de admiracdo e respeito pelo trabalho desenvolvido pela
Petrobras, no entanto, alicercada sob um aspecto um tanto quanto paternalista,
onde o dar e “ajudar” estd acima de uma politica efetiva de relacionamento e
integracao da Petrobras e a comunidade.

Esta caracteristica demonstra o quanto um grupo se apropria de um
conhecimento (neste caso, as politicas de acdo social e desenvolvimento
comunitario da Petrobras) (CHAMON; CHAMON, 2007) e provoca um deslocamento
simbdlico (JOVCHELOVITCH, 2004), transformando o que a Petrobras acredita
como ferramentas de desenvolvimento social em agdes paternalistas e de
assisténcia social efémera.

Esta relacdo comprova uma deficiéncia no processo de relacdo da Petrobras
com a comunidade, visto que as acdes de apoio ndao sao recebidas como interesse
do coletivo, mas de um pequeno grupo que se relaciona com a empresa, que de
acordo com os proprios entrevistados ndo possuem uma efetiva legitimidade como
lideres comunitarios.

Vale ressaltar também que esta forma de relacionamento ndo esta sendo
efetiva na aproximacdao da empresa com a comunidade, ao ponto de um
entrevistado afirmar que existe um certo distanciamento da Petrobras para com a
comunidade apesar dos esforgos da empresa.

[...] Eu acho que através do conselho de publico a REVAP esta
tentando se envolver com a comunidade, mas eu ainda acho que
falta muito. Falta melhoria realmente nessa comunicacgao, falta mais
interesse pelos bairros vizinhos, falta mais participacao fisica da
Petrobras nos bairros. (Software ALCESTE, grifo nosso).
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6.12.1 O Conselho Comunitario

Como forma de compreender melhor como se construiu esta relagéo entre a
Petrobras e os lideres e membros da comunidade que possuem um relacionamento
préximo com a empresa, foi analisado além das entrevistas, as atas de reunido do
conselho de publicos de 2004 a 2008.

Os dados contidos nas atas também foram processados pelo ALCESTE® e
analisados sob a mesma metodologia.

Visto que este estudo busca analisar a relagdo da Petrobras e os membros da
comunidade e néo o efetivo processo do conselho, os dados apresentados sobre as
atas servirdo somente de subsidios para identificar os processos de objetivacao e
construgcdo da representacdo social da Petrobras frente o publico entrevistado,
conforme ja apresentado.

Foram analisadas 31 atas de reunido as quais foram identificadas, por meio
do calculo do dicionario, 19.974 ocorréncias, sendo 3.153 de formas distintas e
frequéncia média por forma igual a 5. Foram identificadas, pelo tratamento
informatico, 452 Unidades de Contexto Elementares (UCEs). Depois da analise,
foram classificadas 213 UCEs (47,12%) em quatro classes de discurso. As outras
restantes foram eliminadas, pois ndo se classificaram em nenhuma classe.

Dos topicos discutidos neste periodo (2004 — 2008) e com base nos dados
apresentados pelo ALCESTE®, encontra-se informacbes relativas a propria
estrutura e padrao de redagdo de ata com 31,46% UCEs efetivamente utilizadas
para andlise em cada classe. “[...] Feita a leitura e aprovada a ata de reuniao
anterior. Paul abre a reunido cumprimentando os presentes pelo primeiro ano das

atividades do Conselho.” (Software ALCESTE, grifo nosso).
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Ja 29,11% da UCEs efetivamente utilizadas sao relativas a informacdes de
seguranca industrial e meio ambiente, onde os principais interlocutores sao
membros do corpo de bombeiros, defesa civil e a prépria Petrobras.

[...] O gerente de SMS da REVAP, Gerson J. M. Andrade, apresenta
o Plano de Emergéncia local, lembrando que desde a ocorréncia do
dia 23/10/2003, no dia do simulado, detectou-se necessidade de
melhoria no plano, agora concluido, com esta proposta, em perfeita
comunicac¢ao com a comunidade.

[...] Em complementacdo, o coordenador municipal de Defesa Civil,
Toshimitsu Fujita, apresenta plano de trabalho para implementagéao
de iniciativas de Defesa Civil na comunidade e criacdo do Nucleo
Comunitario de Defesa Civil nos bairros da regido. (Software
ALCESTE).

No entanto, vale ressaltar que o restante do discurso 47,12%, divididos em
duas classes: “Solicitagdes da Comunidade” (27,7%) e “Projetos Sociais” (11,74%)
sao informacoes relativas aos projetos e pedidos da comunidade a Petrobras.

[...] Paul explica que os pedidos da EMEF Maria Amélia Wakamatsu
e da SAB Campos de Sao José necessitam de documento da
Prefeitura autorizando a realizacao das obras.

[...] Em seguida, apresenta o "status" dos pedidos feitos pela
comunidade e dos apoios atendidos no primeiro trimestre deste
ano, que somam R$4.067. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Esta caracteristica corrobora com as expectativas que o0os membros da
comunidade esperam da Petrobras em relacdo aos projetos e apoios desenvolvidos,
o foco principal do conselho é a comunicacdo de seguranca e a preparacao da
comunidade para eventuais emergéncias. De acordo com as atas, foi desvirtuado,
nota-se que o conselho foi transformado em um férum para obtencao de recursos

para acdes sociais pontuais.

Assim, o que é comunicado no conselho é parte do reflexo de como a relagao

com a Petrobras é representada pelo publico analisado (MOSCOVICI, 1978).

Esta caracteristica do conselho, do ponto de vista da comunicacao

comunitaria, também é reflexo da forma de participagdo dos membros. Ha uma
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gestdo controladora da Petrobras sobre o processo, do registro das atas até a
definicdo da pauta. Ficando evidente o modelo de participacdo controlada defendida

por Peruzzo (1995).

Mesmo usufruindo dos beneficios de serem membros do conselho, como a
acesso a informagdes e o dito “status” na comunidade, e de obterem vantagens
para acoes sociais, alguns entrevistados possuem consciéncia da efetiva fungéo do
conselho e criticam, o atual momento que vive o conselho comunitario.

[...] Infelizmente vou ser franca, o Conselho de Publicos da Regido
Leste quando foi criado, foi criado justamente para preparar a
comunidade para o caso de acidentes ta! E infelizmente estamos
batendo nessa mesma tecla a quatro anos e nao saimos do
lugar.Eu acho que ndo melhoramos em nada.

[...] Ta muito deficitario ainda, é a palavra, mas eu acredito que vai
melhorar por conta do conselho de publico, principalmente da
comunicacgao.

[...] Mais pra frente a gente vai estar mais afiado nesse programa ai
de envolvimento com a comunidade em caso de acidente, por
enquanto esta meio paradinho. (Software ALCESTE, grifo nosso).

De acordo com as afirmagdes acima apresentadas, pode-se notar que a
participacdo controlada, associada a uma forma de gestdo paternalista para com a
comunidade ndo estd aproximando as chamadas minorias ativas, (MOSCOVICI,

1996) mas afastando-as da organizacao.

Nota-se que este grupo ndo se vé parte do conselho, mas espectadores de
uma atividade exercida apenas pela Petrobras, membros da defesa civil e dos

bombeiros.

Nao existe participagéao efetiva, mas somente uma falsa impressdo de unido
entre os membros da comunidade e a organizacdo, a participacdo controlada

distancia a empresa das pessoas.
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Os resultados revelam que o relacionamento da Petrobras estd sendo
desenvolvido para a comunidade € ndo com a comunidade, impedindo assim, o
surgimento de atitudes mais comprometedoras e participativas por parte da

comunidade.

6.13 CLASSE 3 — RELACAO COM O RISCO

A classe 3 é composta por 151 UCEs, ou 44,54% do total de UCEs
identificadas. A analise do conteddo aponta para uma forte identificacdo desta
classe com a relacdo que os entrevistados possuem sobre o risco de se morar
préximo a uma refinaria; portanto, esta classe foi denominada Relagdao com o Risco.

Todos o0s entrevistados que participaram da pesquisa foram instigados a
comentarem nao sé sobre a sua relacdo com o bairro, como também o fato de
habitarem em regides proximas a refinaria.

Os resultados revelam que o tema risco foi muito explorado pelos
entrevistados, tanto que o maior indice de UCEs estdo relacionados sobre este
tema, revelando uma preocupacao eminente dos entrevistados sobre esta questao.

No entanto, vale ressaltar, que apesar de fazerem parte da lista de lideres
comunitarios da Petrobras, alguns dos entrevistados ndo possuem uma participacao
efetiva no conselho, tendo somente seu nome numa lista, 0 que acarreta uma
diferenca na forma que a Petrobras € representada com relacdo ao risco de sua
atividade se comparada com os membros da comunidade que efetivamente

participam do conselho.
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A seguir serdo expostos os tratamentos realizados para esta classe e 0s
respectivos dados obtidos. Na figura 31, identifica-se subclasses, com objetivo de

explicitar os conteudos desta classe.

LIDERES COMUNITARIOS (LC) E ARELAGAO

COM Q RISCO
[ I .
LC com LC sem Predominio deste
relacionamento com relacionamento com tipo de discurso
a Petrobras a Petrobras
MNegacdo, s Medo, s Lideres
s [ivida {acho, s Acidents, Comunitéarios;
mas, sera, * Morte, »  Mulhares;
parece}l;l s Doenca; s  Profissionais de
Conformismo; s Perigo. saude.
s [Mao responde pela
comunidade (eu).

Figura 31: Subclasses da Classe 3 — Relagdo com o Risco.
Fonte: O autor (2008).

O ponto mais importante que merece destaque nesta classe € a nitida
diferenca entre a representagcdo da dimensdao do risco entre as pessoas que
possuem um relacionamento préximo com a Petrobras em virtude da sua presenca
no conselho de publicos e o grupo que nao participa.

Vale ressaltar também que entre os entrevistados, os que efetivamente
externaram alguma posicao sobre a Petrobras e o risco que ela acarreta foram os
lideres comunitarios, mulheres e profissionais da area de saude.

Nota-se que entre os dois grupos de entrevistados (com e sem
relacionamento) existe a consciéncia sobre o risco que uma refinaria acarreta, no
entanto, a forma como isto é enfrentada é diferente. Na figura 32 temos um modelo

de construcao das representacdes da Classe 3 que ilustram bem esta diferenca:
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Relagdo com
o Risco

Figura 32: Representagdes da classe 3 - Comunidade — Relagéo com o Risco.
Fonte: O autor (2008).

Nota-se que o processo de ancoragem (MOSCOVICI, 1978) desta classe se
fundamenta em uma base psicosocioldégica (CHAMON, 2005), revelando nao sé os
aspectos sociais da vida de pessoas diante de uma refinaria, como também as
relagdes de medo, risco, perigo e duvidas.

O primeiro ponto analisado nesta classe foi saber qual a capacidade da
Petrobras em orientar as pessoas em caso de acidentes. Inerente a sua atividade de
refinar petréleo, a capacidade de orientar as pessoas em momentos de crise é fator
primordial quando se busca zelar pela comunidade que vive préxima de sua area
industrial.

Durante o trabalho de comunicacdo da Petrobras a orientagdo para
comunicagao de crise possui como base os eixos conceituais como dinamismo e
cidadania, atrelada a uma identidade corporativa de empresa responsavel

(PETROBRAS, 2007).



195

Ao se analisar o discurso dos entrevistados, nota-se que as pessoas que se

relacionam com a Petrobras conseguem compreender os esforcos que a empresa

faz para atingir os objetivos e reconhece a efetividade em alguns programas

desenvolvidos.

[...] Eu acredito que a Petrobras d4 uma boa assisténcia a
comunidade, ainda existe algumas falhas como essa que
aconteceu, mais no restante eu acho que a Petrobras da bastante
apoio, € nao soO através dela diretamente mais dando muito apoio
também a prefeitura municipal, e fazendo com que, com isso, a
comunidade daqui até seja mais privilegiada do que de outros bairros
fora daqui.

[...] bem tém alguns incidentes que acontece, mas a populacédo é
avisada, tem toda a preocupacao de estar avisando.

[...] entdo quer dizer, eu acho que tudo que precisa ser feitos eles
fazem, né, orientando a populacao, orientando, direcionando o
ponto de encontro

[...] Tudo que a Petrobras procura passar, eu acho que consegue
sim ser seguro.(...) quem administra na parte de comunicagao,
procura trazer pra gente seguranga respeito vocé entendeu?
(Software ALCESTE, grifo nosso).

No entanto, apesar de reconhecerem as acdes de comunicagado da Petrobras,

quando questionados sobre o risco de se morar préximo da refinaria, muitas duvidas

ainda surgem e incertezas pairam no ar, tanto que em nenhum momento os

entrevistados afirmaram as suas convicgdes sobre a questdo, apesar de receber

informacgdes. Muitos sujeitos ndao se sentem seguros de morar préximos a refinaria,

ao ponto de criar uma justificativa para a sua permanéncia ou até mesmo apresentar

um certo conformismo sobre a situagéo.

[...] Acho n&o tenho medo nenhum, se eu ndo me sentisse segura eu
tinha me mudado né, é ndo tenho problema com a Petrobras néo.

[...] eu acho, eu ndo tenho medo, e quando algum pai, alguma
crianga faz algum comentario sobre isso, eu digo assim: a Petrobras
€ uma empresa que ela tem uma responsabilidade social muito
grande.

[...] eu acho que nessa versdao de seguranca, eu acho que ela é
muito cuidadosa, acidentes acontecem quando vocé levanta da sua
cama, vocé pode cair bater a cabega e morrer, aqui pode acontecer
um vazamento, pode acontecer um incéndio, coisas que acontece
ndao sé dentro da Petrobras mais como nas outras empresas
também, entdo eu nao acho que seja perigoso.

[...] Olha. Seguro assim 100% eu nao estou em nenhum lugar entao
pra mim tanto faz ela. Bem sou feliz com ela aqui, mas tanto faz ela
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ta aqui como ali o problema vai ser o mesmo, se tiver que
acontecer, vai acontecer, entdo eu acho sim, porque se ela é aqui
até a seguranca dela até seja mais. (Software ALCESTE, grifo
NOsSSO0).

Nota-se que o grupo que possui um relacionamento com a Petrobras carrega
consigo conhecimentos sobre as atividades da empresa e reconhece o que a
mesma desenvolve, mas isto ndo as aliena sobre o perigo potencial de se morar
préximo a uma refinaria, tanto que analisam criticamente alguns problemas que ja
aconteceram na comunidade em ocorréncias operacionais, revelando até possiveis
problemas de comunicacao interna.

[...] Eles orientam eles passam pra gente os acidentes que
acontecem aqui dentro tudo, ai fica aquele, pessoal que mora no
bairro que trabalho 14 dentro, passa aqui fora totalmente diferente do
que aconteceu la dentro e do que vocés passam pra gente, eu falo
isso porque la no meu bairro tem muita gente que trabalha la dentro,
entdo eles passam as vezes diferente, que coloca |a dentro, entdo
por exemplo, entdo as vezes eles falam, por exemplo, ndo aconteceu
nada de mais, mais eles ja falam que o acidente nao foi tdo grave,
eles ja falam que foi grave, ai fica aquilo, quem ta mentindo? A
Petrobras ta mentindo? Ou o pessoal que trabalha la dentro?
Entao é uma coisa que a gente fica com duvida, entendeu?

[...] Como a pouco tempo teve um estrondo, disparou a sirene a
gente jé fica alerta, tentamos contato a gente n&o havia conseguido e
como a gente viu muita fumaca e fogo, a gente fica esperando se
ndo vai ter uma segunda coisa, um segundo incidente ou acidente,
entdo a gente fica apavorado pois nao tem informacao se é so al
ou se aquilo vai se espalhar, entdao seguramente a gente néo vive.Ta
muito deficitario ainda, é a palavra, mas eu acredito que vai
melhorar por conta do conselho de publico, principalmente da
comunicacgao, a gente ta cobrando para que seja feito com a gente,
pra gente ta orientando vizinhos, escola, pais de alunos, comércio.
(Software ALCESTE, grifo nosso).

Além do risco de explosdes que fortemente esta ligada a atividade de
petréleo, outras formas de risco também foram abordadas nas entrevistas com esse
grupo, como o risco ambiental e o risco de doencas oriundas da atividade de
industrias quimicas.

Questionados sobre o fato da Petrobras acarretar doencas na comunidade, 0s
membros que possuem um relacionamento com a Petrobras em nenhum momento

cogitaram diretamente esta possibilidade.
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No entanto, apesar de serem representantes de uma comunidade, em

nenhum momento esta afirmacao foi coletiva, mas sim, representando uma opiniao

pessoal, revelando que isto ndo é uma posicdo da comunidade, tanto que em

algumas entrevistas a informacdao do lider diverge da comunidade o qual ele

representa.

[...] Eu moro aqui vizinho nunca tive problema, com poluigéo, as
vezes algum cheiro, mais eu sinto muito pouco aqui, mais tem bairros
que tem mais, mais aqui eu nao tenho problemas com a Petrobras
nao, ndo tenho mesmo.

[...] Sinceramente, quando o pessoal fala (que existe possibilidade de
doenca), eu falo que nao traz.

[...] Pelo tempo que a Petrobras esta localizada nesta nossa regiéo,
onde ao contorno dela sdo varios bairros, se realmente trouxesse
problemas de salde, isto ja teria se manifestado e a gente até
hoje ndo sabe de nenhum caso.

[...] Eu moro aqui ha 30 anos eu nunca tive particularmente hem eu
nem ninguém da minha familia nenhum problema de saude
relacionado a Petrobras, no entanto a gente houve muitas pessoas
moradores reclamando que houve influéncia da Petrobras que
sofreram de problema respiratério por causa da Petrobras. Mas nao
sei se existe realmente uma comprovacao cientifica.

[...] eu creio que nao é a Petrobras traz a crise de bronquite de
asmas, pra comunidade.

[...] acho que a Petrobras nao tras nenhum risco de saude néo,
acredito que nao, nés temos as engarrafadoras de gas que pode
trazer algum problema respiratério, mas ndo vem a ser a Petrobras.
(Software ALCESTE, grifo nosso).

Sobre a questdo ambiental, exemplos de agbes realizadas pela Petrobras e o

conhecimento que este grupo possui sobre o discurso corporativo da empresa séao

argumentos dos lideres comunitarios para comprovar a preocupagao que a

Petrobras tem com o meio ambiente e consequentemente a diminuicao dos riscos de

impacto ambiental.

[...] eu acredito, eu acredito n&o, eu tenho certeza que ela ta muito
envolvida nessa questdo, inclusive ajudando a gente a estar
trabalhando com os alunos.

[...] Com certeza, com certeza, ela ndao vai querer ser multada
constantemente porque, CETESB ta ai de olho no ambiente, ndo sé
a CETESB, mais os ambientalistas muita gente hoje, o assunto é o
meio ambiente, entdo ela tem que se comportar direitinho ndo é
verdade?

[...] eu creio que cada projeto dela é pensado no meio ambiente.
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[...] E a responsabilidade social que a Petrobras tem e os
programas dela, o plantio de arvores.

[...] Eu acho que como uma empresa de grande porte ela deve estar
empenhada isso faz parte da empresa se preocupar com isso.

[...] ela faz muito pra ndo ta destruindo muito o meio ambiente.
Olha, ela ajudou a gente, por exemplo, no problema que ndés tivemos
la na comunidade, que a gente teve varias questdes de reunides
falando sobre o meio ambiente, como preservar o meio
ambiente. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Este tipo de representacdo sobre o risco e a Petrobras exemplifica bem o
modelo “toblerone” defendido por Bauer e Gaskell (apud JOVCHELOVITCH, 2004),
onde informagdes oriundas da Petrobras, funde-se com informag¢des advindas de
outros sujeitos (vizinhos por exemplo), surgindo uma representacao propria deste
grupo de entrevistados.

As analises apresentadas confirmam o quanto agdes de comunicacao social
podem influenciar a construcao do senso comum (JODELET, 2001).

Ja quando analisamos estas mesmas questdes com pessoas que nao
possuem um relacionamento proximo com a Petrobras os resultados sdao bem
diferentes, o fato de ndo possuir informacdes oriunda da corporacao faz com que a
representacdo seja construida somente com o que se vé no dia a dia sobre a
empresa por meio de interagées entre os pares, bem como o que se carrega na
memb©ria social desse grupo (DE ROSA; MORMINNO, 2001).

Questionados sobre o risco de morarem proximos a refinaria, os
entrevistados que néo possuem relacionamento com a Petrobras externam o medo
que possuem destacando nao so o risco da empresa, mas também os problemas de
infra-estrutura dos bairros em caso de emergéncia.

[...] Eu tenho medo, por que assim, principalmente quando vou
embora as quatro horas na estrada tem um cheiro de gas muito forte,
vocé passa por ele e sente, mas € aquilo... a gente precisa trabalhar
eu vejo assim, se tiver que acontecer alguma coisa la do lado ou em
outro bairro.

[...] De vez em quando ela solta, uma fumagca preta, acho que ha uns
dois meses atras teve alguma coisa sim entdo realmente a gente
ficou assustado olhando pro céu e o que preocupa que a gente
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questiona muito aqui é o bairro nao ter saida a gente tem uma
saida s6 deste bairro isso € uma coisa que a empresa poderia,
realmente devendo, pois se acontecer alguma coisa, por onde que se
sai deste bairro?

[...] Eu ndo sou uma pessoa técnica, sou leiga, ndo entendo muito,
mas realmente na minha opiniao a gente corre risco sim.
(Software ALCESTE, grifo nosso).

Nota-se que neste grupo o medo é muito grande, a falta de comunicacao da
empresa com este publico fica evidente, tanto que as referéncias do passado, como
o acidente de 1980 que ainda esta muito forte na memaria deste grupo, sendo ainda,
uma das referéncias diretas quando o assunto € a refinaria (NASSAR, 2007).

[...] Ja teve acidente feio aqui, de morrer médico, enfermeira,
morrer gente, morreu muita gente, pode perguntar aqui que o
pessoal fala. J4 morreu muita muita gente aqui dentro. E outra.. tem
muita coisa que acontece que o povo nao fica sabendo, a gente
sabe disso, por cima, meio por alto a gente fica sabendo. (Software
ALCESTE, grifo nosso).

Nota-se que esta falta de comunicacgéo clara e direta (KUNSCH, 2006) em
uma comunidade que vive no entorno da refinaria, alimenta ainda mais a
representacado dessas pessoas, a construcao de uma Petrobras perigosa é o que se
estabelece na visdo de alguns membros deste grupo.
[...] Tem gente que ainda fala que quer fazer um concurso para a
Petrobras porque ganha muito bem. Vou falar sinceramente, nao
tenho vontade de trabalhar la nao, eu quero viver muito, ja houve
acidente.
[...] Nem tudo é falado se ndo vai alardear a populagdo e a
populagdo vai se voltar contra. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Outro ponto que merece destaque dentro o grupo de pessoas que nao
possuem relacionamento com a Petrobras € a questdo da saude. Questionados
sobre o fato da Petrobras trazer problemas de salde para a comunidade, os
entrevistados deste grupo afirmaram de maneira indireta que a Petrobras pode
acarretar algum problema de saude sim.

[...] A gente ndo tem qual é assim o prejuizo que ela da, assim, nao
tenho capacitacdo para quantificar, qualificar essa dimensao,
dimensionar isso, entdao eu acho que causa, ndo tenho

entendimento ndo, mas eu acho que causa, principalmente aqui no
nosso bairro o indice de infeccao respiratéria € muito grande,
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também ndo sei se é devido a empresa, nao sei te afirmar, tem um
indice bem alto.

[...] De preocupagao, assim, com nivel a toxidade que ela pode
oferecer entendeu, que a gente desconhece, ndo sei se 0 gas que a
gente passa por ele, vocé ta ingerindo, vocé nao sabe, o que ele
pode agravar daqui a um tempo entendeu, o que pode acontecer.

[...] Eu acho que sim, infelizmente sim (pode haver doencgas). Que a
gente tem claro.

[...] Olha, sinceramente eu nunca vi ninguém falar, eu to assim, ou
meu problema respiratdrio piorou por conta, eu acho que aprenderam
a conviver tao bem com a Petrobras que eu acho que
incorporou. (Software ALCESTE, grifo nosso).

Um ponto que merece destaque nesta relacao entre Petrobras e doencgas é o
fato de quem afirma as frases acima apresentadas sao profissionais da area de
saude da comunidade, que ndo possuem um relacionamento proximo com a
empresa.

Apesar de serem convidadas a participar do conselho de publico e afirmarem
que conhecem um pouco o funcionamento do conselho, os entrevistados néo
participam ou por falta de interesse ou em virtude de decis6es administrativas do
governo municipal frente a essas pessoas.

[...] Eles mandam, ndo sei 0 que, nao é teste é simulado? Eles
mandam até para a unidade um informe convidando, mas realmente
eu particularmente nunca fui entendeu? Mas eu acho que falta de
interesse mesmo da gente de nao ta participando.

[...] Nao tive ainda condicao de participar da reunido pois nao somos
liberados pela prefeitura, entdo ela tem uma reunido mensal que eu
acho que ela passa esses dados essas questbes da empresa, ndo
sei dizer a que se destina, mas eu creio que seja para informacoes
gerais. (Software ALCESTE, grifo nosso).

A questdo ambiental também foi muito lembrada pelos entrevistados, sendo
um dos pontos de maior destaque na relagdo entre essas pessoas e a refinaria. E
evidente a falta de informacao deste grupo sobre o que realmente ocorre na Revap e
0 que isto pode acarretar para a populacao.

Sinais externos do processo industrial como cheiro e fumaca foram

constantemente lembrados, sendo muitas vezes motivo de revolta por parte dos

entrevistados.
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[...] Agora de ponto negativo eu acho que € a questao da poluicao
que eu acho entédo que prejudica.

[...] Eu acho que ela até tem algumas atividades favorecem a
comunidade, a cidade, acho que tem um agravante que € a
poluigcao, eu néo sei dimensionar isso, mas hoje mesmo de manha a
gente estava vendo uma nuvem muito preta.

[...] Aquele odor de madrugada, aquilo € uma coisa que me deixa
extremamente irritada.

[...] Quando vejo ela poluindo tanto eu acho que néao sabe, sera que
ela ta fazendo tudo que deve ser feito?

[...] Quando vem o mal cheiro a gente se sente tdo agredida.
(Software ALCESTE, grifo nosso).

Os dados apresentados revelam que apesar de ambos 0s grupos (com e sem
relacionamento) estarem ancorados sob a mesma perspectiva, a objetivacao
(MOSCOVICI, 1978) sobre a relacao da Petrobras com o risco sdo bem diferentes.

Nota-se que a aproximacao da empresa e 0 uso estratégico da comunicacao
organizacional (KUNSCH, 2006) mudou a percep¢do que os individuos possuem
sobre a Petrobras.

Apesar de ambos 0s grupos terem a consciéncia do perigo, a forma de ver a
empresa é diferente.

Enquanto o grupo que possui um relacionamento com a empresa objetiva
(MOSCOVICI, 1978) a representacdo de uma empresa que possui problemas, mas
que esta interessada em mudar e se desenvolver a partir de um processo de dialogo
constante com a comunidade, o outro grupo objetiva (MOSCOVICI, 1978) uma
Petrobras perigosa, poluidora e distante da comunidade apesar de reconhecer
algumas agdes de aproximagao, mas nao enxerga isto como efetivo.

Fica evidente nesta classe 0 quanto uma representacdo social pode ser
diferente a partir do momento em que acdes de comunicag¢ao social sdo inseridas
em um determinado grupo (JODELET, 2001), no entanto, ndo é a comunicacao que

molda o pensamento das pessoas, mas apenas oferece um novo prisma de analise
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que somado com as outras informacgdes auxilia o receptor a formar suas proprias

convicgoes (MARTIN-BARBERO, 2003).
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7 CONCLUSAO

7.1 CONCLUSAO: ANALISE DE IMPRENSA

Esta fase do estudo buscou descrever qual a representagdo social que a
imprensa local (jornal Regional) dissemina da organizagdo para a sociedade frente
aos atributos comunicacionais firmados pelo seu plano integrado de comunicacao.
As andlises de imprensa revelam que o jornal Regional ndo possui uma
representacao social da Petrobras. A relacdo da imprensa é com uma outra empresa
chamada “Revap”, ou seja, o jornal promove um descolamento entre a Revap e a
Petrobras, que na esséncia sdo a mesma coisa.

Assim, pode-se notar que apesar da Petrobras, por meio da Revap, trabalhar
na maioria dos fatos os atributos comunicacionais exigidos pelo Plano de
Comunicacao Integrada, o jornal ndo a percebe como Petrobras.

De um modo geral é a Revap que é percebida pela imprensa; basicamente
sendo uma empresa que produz uma commodite inexpressiva para a economia
regional, que apresenta um perigo para a comunidade do entorno e que busca de
alguma forma se aproximar da mesma. Isto se faz por meio de projetos sociais e
geracao de empregos apenas para uma populacao limitrofe da refinaria e, por uma
relacdo transparente como no processo de licenciamento ambiental vivido no
momento de modernizacao da refinaria.

Vale ressaltar que apesar de desenvolver projetos de relevancia para a
sociedade, o fator de risco para a comunidade, associada a falta de percepcéo da

importancia do que se é produzido pela refinaria, leva a imprensa a descolar o que é
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a Revap de todo o simbolismo e forca que a marca Petrobras possui na sociedade
brasileira.

Nota-se que tudo da Petrobras relacionado diretamente ao processo fabril no
Vale do Paraiba é creditado a Revap, ficando a marca Petrobras somente com as
caracteristicas mais institucionais e corporativas.

Assim, para os jornalistas, a Petrobras nao existe no ambito regional, e com
isto todos os investimentos locais de comunicacdo desenvolvidos no ambito da
Revap nao sao creditados a Petrobras, o que revela um ponto de melhoria na gestao
da marca em ambito regional. Principalmente porque a empresa pretende
consolidar, para o ano de 2020 ser vista e percebida como uma empresa integrada
de energia e ser a preferida pelos seus publicos de interesse.

Com isto, pode-se afirmar que perante a imprensa regional, a Petrobras nao
parece carregar todos os atributos comunicacionais necessarios para se obter ou
alcancar os objetivos definidos no seu plano de comunicacéo. Isto é, sua referéncia
como empresa no Vale do Paraiba. A Revap parece nao conseguir se associar a
marca corporativa e com isto ndo auxilia na construcdo de uma representacao social
condizente com aquilo que a Petrobras busca ser no ambito regional, estadual,
nacional e mundial.

Assim, conclui-se que para a midia regional a Petrobras nao existe de
maneira direta e rotineira, sendo apenas uma marca divulgada no ambito
institucional mais amplo perante o grupo analisado. E preciso consolidar por meio de

acOes comunitarias e regionais a identidade de empresa integrada de energia.
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7.2CONCLUSAO: ANALISE DA COMUNIDADE

Os resultados apresentados sobre a relacdo da Petrobras com a comunidade
revelaram o quanto € importante uma empresa manter um relacionamento
comunitario quando se trabalha com complexos industriais de risco.

Ao se identificar a representacdo social da comunidade do entorno, atingida
diretamente pelos impactos da industria, por meio das opinidbes dos lideres
comunitarios legalmente eleitos como representantes das comunidades, nota-se que
os moradores vizinhos a Revap gostam de onde moram e possuem um
relacionamento saudavel entre seus pares nos diversos bairros analisados.

No entanto, apesar de eficaz, a disseminacao de informagdes com o objetivo
de atingir os objetivos estratégicos definidos no plano de comunicacdo da empresa
(PETROBRAS, 2007) nao condiz com o proposto. Percebe-se que existe uma falha
no processo de gestdo da comunicacdo comunitaria, em muitas partes,
principalmente, no que diz respeito ao relacionamento.

Esforcos concentrados em pequenos grupos que nao possuem a devida
representatividade e abrangéncia comunitaria, atrelada a politicas paternalistas de
relacionamento, participacdo controlada (PERUZZO, 1995) e acdes de cidadania
tutelada (MURADE, 2005) levaram ao surgimento de falhas no processo de
desenvolvimento de uma lideranga comunitaria efetiva.

Este estudo revelou que trabalhar a relagdo comunitaria com base somente
em relacdes institucionalizadas (Petrobras — Sociedades amigos de bairro, Petrobras
— Escolas, Petrobras — Governo) ndo atinge os objetivos estratégicos planejados

pela empresa.
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O verdadeiro lider surge em um ambiente que existam controvérsias
(ESCUDERO, 1999) a serem administradas, ambiente que promova uma
participacao verdadeira (PERUZZO, 1995) e que possua o foco na busca de uma
cidadania emancipatoria, atrelada a uma educacao politica das pessoas (MURADE,
2005).

A solucao para o efetivo sucesso do programa comunitario da Revap esta no
desenvolvimento que integre comunicagdo com educacao, ndo sé para as liderancas
na disseminacdo de um conhecimento sobre o que é ser lider comunitario hoje,
como para a comunidade como um todo no desenvolvimento de um processo que
vise a educagcdo da populagdo para uma conscientizacdo sobre o que é uma
refinaria e um aumento na percepcdo de risco. E preciso comegar nas escolas,
creches, postos de saude, igrejas, associacoes e etc.

Dentro da comunicacao organizacional o foco no relacionamento comunitario
sdo as empresas terem como objetivo ndo mais um modelo assimétrico na relacao
com a comunidade, mas sim o simétrico (KUNSCH, 2006) onde todos possam ter o
mesmo espago da organizacao dentro de um férum de discusséo.

A comunicacdo organizacional deve extrapolar o modelo estruturalista
apresentado por Yamaze (2007), na busca em se atingir a plenitude no processo
comunicacional. E a busca constante do didlogo, associado a um processo de
diacronia e sincronia (SIMOES, 1995) que vai realmente inserir um modelo positivo
de desenvolvimento comunitario.

Nota-se que o0 grupo que possui um relacionamento com a Petrobras
compreendem, na forma do seu entendimento, o conhecimento sobre alguns eixos

comunicacionais ligados diretamente a relagdo da Petrobras com a comunidade,
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bem como o fortalecimento de uma identidade corporativa condizente com o
Macroobjetivo proposto.

Este estudo revela que a comunicagdo social pode alterar de certa forma a
representacdo social de grupos (MOSCOVICI, 1978), sendo uma ferramenta
primordial na gestdao das empresas para disseminar seus conceitos na sociedade;
nao de forma manipuladora, mas como insumo para que as pessoas concluam com
suas proéprias convicgdes sobre sua relacdo com o objeto, juntamente com a relagao

com seus pares e a memoria social (NASSAR, 2007).
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8 CONSIDERACOES FINAIS

As andlises apresentadas neste estudo revelam quanto uma gestdo de
comunicacao, por mais atrelada aos objetivos corporativos de uma organizacao,
podem nao ser totalmente eficientes na relacao com determinados publicos.

Este estudo de caso apresenta o quando a inferéncia sobre um determinado
objeto pode ser mais forte que todas as acdes comunicacionais desenvolvidas por
uma determinada organizacao para firmar, perante um determinado grupo, um
conceito organizacional.

A Petrobras no Vale do Paraiba, que possui uma refinaria (Revap) como
referencial concreto de atuacdo na regido, ndao consegue se firmar como uma
referéncia econ6mica e social perante a imprensa.

Aspectos positivos a sua organizagao industrial, como a fato de ser uma das
empresas mais admiradas do pais, titulo que a Petrobras obteve no ano de 2008,
segundo a revista Carta Capital (CINTRA, 2008), ndo é perceptivel nas matérias
analisadas.

Um ponto importante deste estudo é o fato de como uma industria que produz
essencialmente uma commodite pode gerar representagdes diversas se comparada
a sua linha basica de atuacao, ou seja, dependendo do cenario analisado (geracao
de emprego, processo de licenciamento ambiental, ocorréncias operacionais e etc),
a Revap é vista de uma forma, hora como algo positivo para a sociedade, hora como
uma industria mal vista por todos.

O jornalista € um disseminador do que se passa no cotidiano, filtrando as
informacgdes; tendo como base aspectos econdébmicos, inerentes ao processo da

industria cultural (ADORNO, 1982), bem como sua vivéncia na comunidade, o que
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formata uma visdo peculiar da realidade construida dentro de uma caixa preta
(KIENTZ, 1973) e regida pelas leis de mercado.

Faz-se necessario uma aproximacao maior da Petrobras com os veiculos de
imprensa regional, de modo a aproximar mais a marca Petrobras de sua unidade
industrial na regido (Revap).

A falta de um relacionamento mais préximo e a posi¢ao reativa em alguns
aspectos (momentos de crise) facilita a dispersdo da informacédo, focalizacao e
pressdo a inferéncia (MOSCOVICI, 1978), campo fértil para o surgimento de
representacdes sociais.

A gestdo da comunicacao deve ser integrada, evitando dissociacdes entre o
que é nacional do que é regional. A informacao tem que fluir de forma mais
constante e direta, ndo s6 para com 0s jornalistas, mas também para os demais
stakeholders, principalmente a comunidade, que consome € alimenta o jornalista de
informacdes.

Com relagcado a comunidade, nota-se que apesar de um amplo relacionamento
com determinados lideres comunitarios, o processo de gestdo comunitdria da
Petrobras/Revap nao é efetiva.

A forma paternalista de relacdo da Petrobras para com a comunidade e a
ineficiéncia do desdobramento da comunicacdo da Petrobras enviada aos lideres
para a populagdo como um todo, sao fatores que deverédo ser considerados como
extremamente deficitarios.

Ficou evidente que a aproximacao e o relacionamento da empresa para com
a comunidade é efetivo na disseminagdo dos conceitos inerentes ao plano de
comunicacdo da empresa, mas nota-se que nao esta sendo efetivo em sua

totalidade.
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Este estudo revelou o quando o uso da comunicagao social é importante para
a formacao das representacoes sociais (JODELET, 2001), tanto que o conceito do
que é a Petrobras é diferente entre aqueles que possuem um relacionamento
préximo com a empresa em detrimento aqueles que nao possuem. A pressao a
inferéncia (MOSCOQVICI, 1978) entre os que recebem a comunicacao da Petrobras é
totalmente distinta dos que ndo a recebem.

No entanto, vale ressaltar, que apesar de eficiente, foi constatado deficiéncias
nesta forma de comunicagao, que ao invés de ser utilizada como insumo para uma
disseminagdao melhor sobre 0 que é a empresa para com a comunidade, ela (a
comunicagao) € utilizada como ferramenta superficial, assistencialista e paternalista
de relacionamento comunitario.

Vale ressaltar, que esta atuacao assistencialista ndo é 6nus s6 da empresa,
mas € o reflexo de um cenéario nacional de deficiéncia do estado e onde as
populacdes buscam refugio nas organizagdes para suprir uma deficiéncia do
governo.

Acdes assistenciais de curto prazo, para suprir uma demanda pontual deve
ainda ser realizada por uma empresa que preza pela responsabilidade social, no
entanto, isto ndo deve ser sistémico, mas sim, apenas atividades emergenciais que
devem servir de suporte para o desenvolvimento de uma agdo emancipadora desta
comunidade.

Ficou evidente neste estudo a necessidade de uma reestruturacao na gestao
da empresa para com a comunidade, a necessidade de um uso mais efetivo dos
processos de comunicagao comunitaria.

A participagéo dos lideres comunitarios para com o conselho de publico deve

estar focada na busca por uma participagdo-poder de auto-gestdo em detrimento a
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participacao controlada ja existente (PERUZZO, 1995). O processo de gestdo deste
conselho deve ser partiihada entre todos os membros e ndo centralizada e
administrada pela Petrobras.

Esta proposta de trabalho facilitara a integracdo da empresa para com a
comunidade que devera ser realizada por meio da divisdo de responsabilidades; ndo
€ s6 a Petrobras que deve se preocupar com a seguranga da comunidade, mas
todos os cidadaos. A cidadania tutelada deve ser substituida pela cidadania
emancipatéria (MURADE, 2005).

A relacao entre a Petrobras e a comunidade deve ser realizada de uma forma
nivelada, todos séo iguais dentro do grupo em um ambiente onde deve prevalecer o
surgimento de controvérsias (ESCUDERO, 1999).

Outro ponto de destaque nesta pesquisa para com a comunidade é a
necessidade da empresa expandir seu nivel de relagdo a mesma. A comunicagcao
devera fluir de maneira uniforme em toda a area de abrangéncia da empresa,
evitando percepcbes diferentes entre as pessoas que recebem a comunicacdo da
empresa e as que nao recebem.

Esta expansdo no processo de comunicagcdo nado deve ser vista sob um
carater manipulador da empresa, mas como um processo comunicacional que vise
informar a comunidade em como se preparar para uma eventual emergéncia que
possa surgir no caso de uma ocorréncia operacional grave na refinaria (ARPEL,
2008).

Sobre os desdobramentos dos atributos e eixos comunicacionais da empresa
na regiao, nota-se uma falha em muitos deles, conforme foi explicitado durante
estudo. No entanto, o mais agravante de tudo é o fato dos dois publicos analisados

nao perceberem a Petrobras como uma empresa integrada de energia. Esse fator
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inerente a sua missao empresarial (PETROBRAS, 2007) é um atributo que pode
manté-la em situacdo confortavel no futuro, visto as pressées mundiais da sociedade
com relagdo a industria do petréleo neste inicio de século.

Assim, conclui-se, que este estudo revelou o quanto a teoria das
representacdes sociais podem auxiliar no processo de gestdo das organizacdes e
ser um arcabouco teorico de extrema valia na sua aplicabilidade com as teorias que
regem 0Ss processos de comunicacdo social associada as atividades de
comunicagao empresarial.

Como foi apresentado durante o estudo, a integracdo da sociedade e a troca
de comunicagao entre os membros € que pode promover a dispersao da informacao
e 0 surgimento de varias representacdes sociais sobre 0 mesmo objeto.

Analisar a sociedade de forma estruturada é uma visdo um tanto quanto
limitada e deficitaria, fica-se evidente que os estudos focados na psicologia social é
qgue garantirdo insumos fiéis para orientar os processos de gestao das organizagdes.

Nenhuma representagcédo é construida de forma individual, a relagdo com os
outros € condicdo sine qua non para o surgimento dessas. As representacoes
sociais € a teoria que pode nortear os gestores da comunicacdao empresarial na
busca da compreensdo das multiplas percepcdes que podem surgir sobre as

organizacodes e a partir delas promover mudancgas nas representacoes elaboradas.
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APENDICE - ROTEIRO PARA ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA NA

COMUNIDADE

PERFIL

A quanto tempo vocé é lider comunitario ou desenvolve seu trabalho na comunidade ?
Vocé é natural de S&ao José dos Campos?

A quanto tempo vocé mora na cidade?

Vocé gosta da cidade?

E do seu bairro?

Tem vontade de mudar de bairro?

O que é bom no seu bairro?

O que vocé gostaria que mudasse?

MAPEAMENTO

Na sua opiniao qual as duas maiores empresas da cidade de Sao José dos Campos?
Para vocé o que a Petrobras faz na cidade de Sao José dos Campos?

Para vocé a presencga da Petrobras em sua cidade é boa?

ENVOLVIMENTO E MEIO AMBIENTE
Como a Petrobras esta envolvida na comunidade e principalmente no seu bairro?
Se for boa; quais os pontos positivos.
Se for ruim; quais os pontos negativos.
A Petrobras esta empenhada na preservagao do meio ambiente em Sao José dos Campos?
Vocé conhece algum programa ou providéncias que a Petrobras pde em pratica aqui para

diminuir problemas ao meio ambiente?

SAUDE E SEGURANCA

A presenca da Petrobras traz algum problema de saude para a comunidade?
Vocé acha seguro morar perto da Petrobras?

A Petrobras orienta a populagéo sobre como agir em caso de acidente?

SOCIAL
Quais sao as empresas que dao apoio social a comunidade?
O que a Petrobras faz para ajudar a sua comunidade?
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RELACOES TRABALHISTAS

No seu dia a dia, vocé conversa com muitas pessoas no seu bairro e parte delas trabalham
direta ou indiretamente na Petrobras, com base no que é comentado na comunidade a
Petrobras:

Oferece boas condigbes de trabalho e seguranca?

Oferece protecao contra acidentes?

Protege a saude dos empregados?

ETICA
Vocé acredita que a Petrobras respeita as leis e se comporta de maneira justa nas suas
relacdes com as comunidades vizinhas e com a sociedade em geral?

Para vocé a Petrobras é uma empresa bem administrada?

SENTIMENTO
Qual o seu sentimento com relacao a Petrobras?

REPRESENTATIVIDADE
Vocé acredita que a associagao que vocé é presidente efetivamente cumpre os anseios de
sua comunidade com relagao a representatividade na sociedade?



