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Resumo

O desenvolvimento da chamada sociedade da informacdo e o advento de novas
tecnologias acabaram exigindo novas maneiras de se produzir comunicagdo. O
planejamento e avaliacdo de novas ferramentas sdo essenciais para desenvolver a
chamada comunicacdo institucional de uma organizacéo, por exemplo. Dessa forma, a
presente pesquisa tem o objetivo de observar como a Vale tem articulado seus
mecanismos de comunicacdo, e como estes tem contribuido para a firmacdo da sua
identidade dentro do mercado competitivo.
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1. Introducéo

O inicio do século XX marca o inicio de grandes mudancas na estrutura social
do planeta. Os ideais de livre fluxo de informacdo acentuaram-se em favor da politica
liberal e trouxeram como conseqliéncia o grande desenvolvimento do modo capitalista
de producdo (BOLANO, 2000). Desse modo, a publicidade, que desempenhou um
grande papel nesse cenario, desenvolveu-se de maneira rapida e eficaz. Suas técnicas
ajudaram a ratificar o ideal capitalista e contribuiu também como catalisador do sistema

politico vigente.
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Ainda no século XX a comunidade cientifica, sobretudo a Escola Americana,
percebeu a necessidade de se entender os fendmenos comunicacionais que Se
desenvolviam na época, buscava-se obter respostas a partir da propaganda politica
ideologica. De acordo com Lima (1983) a Escola Americana viabilizou, através de
pesquisas de opinido, uma melhor forma de se utilizar a comunicagédo como ferramenta
de trabalho. Nesse sentido, as relagbes sociais desenvolveram-se mediadas pelas
técnicas de comunicacdo, que de acordo com Santos (2007) é uma ferramenta
indispensavel para o fortalecimento da sociedade no geral, e para as organizagdes em
particular. Assim, nos Gltimos anos é cada vez mais comum observar empresas
investindo em projetos de pesquisas sobre sua histéria, seu puablico e seus
colaboradores.

E interessante notar que pressupostos tedricos sdo, freqilentemente, utilizados
para gerenciar as técnicas de comunicacdo no momento atual. Entdo, o que fertiliza
esses pressupostos para entender o publico e os colaboradores de uma organizagao “X”?
Por que instituicbes “Y” valorizam seus colaboradores? Como € possivel unir
experiéncias memorialisticas individuais a conjunturas institucionais? E por fim, Como
isso pode contribuir para nossa sociedade?

O termo “comunicacdo organizacional” ndo é recente. Os Romanos ja o
utilizavam como forma de gerenciamento de seu império. Desse modo, fica claro que a
“técnica” de comunicacdo organizacional ultrapassou fronteiras temporais, pois seu
conceito de coeséo social, que institucionalizava a comunicagéo organizada, atravessou
a Idade Media e fecundou a esfera social contemporanea.

Breton e Proulx (1996) afirmam ser a retérica uma das primeiras formas de
comunicacdo destinadas ao convencimento. Girardi e Girardi (2006) vao dizer que a
retorica é convencimento por meio das palavras, lembra também que a ética nao cerceia
essa area, mas sim a eficicia da comunicagdo. Nesse sentido, durante muito tempo o
discurso institucional, ou mesmo a propaganda do setor empresarial, utilizavam a
retorica em seus processos de comunicacdo para atingir com eficacia seus objetivos.
Essa técnica acabava por escamotear as relacGes entre empresa e 0s colaboradores, 0
que acabava anuviando os tragos autoritarios do discurso administrativo.

No entanto, essa pratica perdeu sua for¢ca com o desenvolvimento socio-cultural
das relagdes emissor/receptor. O desenvolvimento da chamada sociedade da informagéo
e 0 advento de novas formas de convergéncia acabaram exigindo novas maneiras de se

produzir comunicacgdo. Nesse sentido, o planejamento das fungdes de assessoramento,
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pesquisa, execucdo (comunicacdo) e avaliagdo sdo iniciativas essenciais para
desenvolver uma boa comunicacdo institucional da organizacdo. Kunsch (1986) coloca
que para realizar uma boa comunicacdo de sua organizacdo é necessario conhecer sua
politica, sua situacdo interna e externa, a estrutura dos seus concorrentes e a visao da
opinido publica. Dessa forma,

para se chegar a uma analise organizacional, o caminho, mais viavel é
a utilizacdo da “pesquisa institucional” ou administrativa. [Ou seja] a
compilacdo de dados resultantes de atos administrativos ou de
opinides de diretores e funcionarios, bem assim a sua interpretacéo e
apresentacdo inteligente, de modo a permitir o levantamento da area
ou éareas dentro da empresa, que se encontram em dificuldades
(KUNSCH, 1986. p. 81).

Os objetivos desse tipo de pesquisa deixam claro que s6 com o total
conhecimento do objeto poderemos exercer uma boa comunicacdo, sobretudo quando o
escopo da comunicacdo € manter uma organizagdo competitiva no mercado atual.
Assim, torna-se imperativo uma compreensdo do processo de conhecimento sobre os
conceitos de identidade organizacional e sua influéncia na construcdo do sentido de
valor que a organizacdo estabelece para com seus publicos e, da mesma forma, na
consolidacdo de uma imagem corporativa ajustada aos interesses da mesma e
compativel com as exigéncias do mercado (SANTOS, 2007).

Dessa forma, o presente artigo tentara colocar, ndo de maneira final, os
caminhos que supram o entendimento de como as comunicacBes, administrativa e
institucional, sdo usadas por muitas organizacGes e quais os resultados que se atinge
com o uso desses pressupostos. Principalmente no que diz respeito a analise do discurso
e a construcao da identidade marcaria e o papel que os meios de comunicacdo de massa
assumem nesse contexto (ZOZZOLI, 2003).

2. A Importancia da Comunicacdo Interna e Externa para a firmacdo da
Identidade Corporativa

Compreende-se que o conceito de comunicacdo administrativa, grosso modo,
consiste no exercicio da decisdo dos assuntos que dizem respeito a corporacdo. Segundo
lasbeck (2000), desde o estabelecimento dos modelos fordista e taylorista de producéo
que a organizagdo criou mecanismos capazes de impedir e contornar os transtornos
causados pelas diferencas individuais existentes na empresa. Para tanto, a comunicagéo

interna executa um trabalho de reconhecimento das necessidades da empresa, 0 que
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possibilita uma comunicagdo administrativa mais eficiente. A realizacdo da
comunicacdo interna em uma organizacdo pode configurar um novo estagio na vida
corporativa da empresa, o foco de seus assuntos vai atingir a imagem da mesma e
possibilitara uma analise critica de seu aspecto administrativo. Dessa forma,

os parceiros de nego6cio e os funcionarios da organizacdo sao
considerados os principais formadores da imagem corporativa junto ao
mercado. Se o colaborador ndo tiver a consciéncia de que é agente
importante do processo de comunicagdo, como gestor e facilitador, a
empresa nNdo conseguird cumprir sua missao e atingir metas. Desse
modo, a area de comunicacdo passa a ter um campo de acdo bem
amplo, que contempla os varios setores da organizacao. Ela transcende
a divulgacdo de normas, missdo ou valores da empresa. Ao divulgar
informagBes e conhecimento necessarios para um bom desempenho
organizacional cria-se a base para o dialogo interno e assim, agrega-se
valor no posicionamento da organizagdo na sociedade e junto ao
publico em geral (VIEBIG e MYCZKOWSKY, 2004, p. 6 - 7).

E importante notar que quando o publico toma um posicionamento sobre a
organizacao ele assume, segundo Viebig e Myczkowsky (2004), ndo s6 um
posicionamento de imagem, mas também um posicionamento de identidade dessa
corporacgdo. Para tanto, faz-se necessario salientar os conceitos de imagem e identidade
admitidos pelos autores, identidade apresenta-se como um compilado de caracteristicas
que torna possivel a existéncia de uma coisa — neste caso uma empresa -, imagem € a
expressao dessa identidade, ela constroi na mente de seus publicos uma forma de
decodificacdo e fixacdo das mensagens que se relacionam com seus objetos.

Assim, percebe-se que a comunicagdo interna desempenha a funcdo de
consubstanciar a formulacdo das mensagens para todos os seus publicos, ou seja,
construir relacionamentos fortes e duradouros por meio de processos estruturados em
dialogo entre seus colaboradores e destes com o publico no geral. De acordo com Viana
(2001), quando uma empresa faz um plano de comunicacéo ela se dispGe a olhar para
ela mesma, 0s concorrentes e 0 contexto em que atua. Sob a presséo dos concorrentes e
as exigéncias do publico, ela se torna outra empresa. E isso que ird determinar sua
renovacgdo ou envelhecimento.

No que diz respeito a comunicacdo externa, Girardi e Girardi (2006) véo dizer
que uma corporacdo deve perceber que o desenvolvimento de novos instrumentos de
relacionamento com seu publico alvo em particular e a sociedade no geral é
fundamental para garantir a sobrevivéncia corporativa no ambiente competitivo
contemporaneo. Segundo os autores hd de se pensar que a retencdo de talentos,

fidelizacdo de clientes, delegacdo de tarefas, uso eficiente de verbas e de midia,
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relacionamento saudavel com a midia e a comunidade, entre outras questdes, tém que
ser otimizadas pela alta direcdo, fundamentada em valores e metas da organizacao
(GIRARDI e GIRARDI, 2006). Toda essa interligacdo entre organizacdo e publico
demonstra como a comunicacao proporciona a corporacao fazer parte de um ambiente
cada vez mais conectado, globalizado e interdependente, por onde circulam seus
stakeholders®.

No dizer de Santos (2007), para a realizacdo de uma eficaz comunicacgéo externa
€ necessario seguir alguns procedimentos padrdo como a identificacdo do publico alvo;
verificacdo de suas necessidades e desejos; determinacdo do potencial de mercado;
observacdo dos concorrentes; analise dos seus pontos fortes e fracos, como também das
organizacOes congéneres e determinacdo dos produtos que trardo maior satisfacdo para
as necessidades dos clientes e que preencherdo “lacunas” de mercado, levando em
consideracao as caracteristicas dos concorrentes e do ambiente em que estad mergulhado.

Dessa forma, Girardi e Girardi (2006) dizem que quando assumimos esses Novos
pontos de analise critica da relacdo organizacdo/colaborador/mercado/publico aceitamos
0s novos papéis exigidos pelo macro-ambiente que influencia diretamente no
desenvolvimento da empresa. A corporacdo agora € mais que uma extratora de minério,
ao considerar-se nosso objeto de estudo como exemplo, ela escamoteia seus reais
objetivos’ e assume o papel de produtora de bens e servicos, cidadd, geradora de
empregos, ética, comprometida com a preservacdo do meio ambiente, socialmente
responsavel, além de assumir também um compromisso de didlogo com seus diversos
publicos de interesse, que experimentam e incorporam novas formas de comunicacao.

Observa-se que com o desenvolvimento da sociedade da informacdo as
corporagdes precisam se moldar de forma reflexiva em empresas de aprendizagem, em
locais onde a mudanca seja um sinénimo de oportunidade, onde as pessoas possam
crescer a medida que trabalham. Girardi e Girardi (2006) ainda acrescentam que essa

transformacdo tem relacdo com a propria capacidade da empresa de
manter-se “viva”diante das turbuléncias a que esta sujeita além das
exigéncias que Ihe impdem o mercado para que sobreviva. Tem a ver,
em comunicacdo, com a capacidade de articular novas midias e canais
com as antigas. Esta € caracteristica das organizagdes que valorizam o

6 Refere-se a todos os envolvidos num processo. Por exemplo, clientes, colaboradores, investidores, fornecedores,
comunidade, etc. O processo em questdo pode ser de carater temporario, como um projeto, ou duradouro, como
um negécio de uma empresa.

7 E importante deixar claro que é através das teorias que a comunicacio das organizacdes consegue, em anuéncia
com a sociedade, dimensionar seus objetivos no cendrio contemporaneo, o discurso proferido pela comunicacéo
institucional faz com que a corporacéo desenvolva um status responsavel frente ao seu publico o que possibilita
sua sobrevivéncia no mercado. No entanto, ndo exime a corporacdo de repetir, mesmo que implicitamente, um
modelo de discurso vertical e autoritario (BOLANO, 2000).
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aprendizado, empresas inteligentes. Adotando modelos de gestdo mais
participativa, estimulam o desenvolvimento dos funcionérios,
desenvolvem relagdes proximas aos seus publicos, sdo sensiveis as
suas tendéncias e se reorganizam no sentido de antecipar-se as suas
necessidades (GIRARDI e GIRARDI, 2006. p. 4).

Em outra palavra, diante da importancia observada nos conceitos de
comunicacdo interna e externa demonstrados até o presente momento, nota-se que uma
corporagdo que dialoga com sua equipe, sabera o0 quanto € importante consultar seus
colaboradores a respeito de suas idéias antes de apresenta-las ao mercado. Da mesma
forma, tal corporacdo saberd que a escolha de acdo social a ser desenvolvida com a
comunidade onde esté instalada deve seguir a mesma férmula de didlogo. Toda essa
abordagem interdisciplinar possibilitara a organizacdo exercer, de maneira otimizada,
uma eficaz comunicacdo institucional.

Kunsch (2003) discorre que a comunicacdo institucional refere-se a uma
edificagdo e ratificacdo da imagem e identidade corporativa. A autora ainda acrescenta
que essa edificacdo, quando feita de maneira eficiente, possibilita a formatacdo de uma
marca forte e positiva perante seus publicos e seus concorrentes. Dessa maneira, Girardi
e Girardi (2006) afirmam que para a comunicacao institucional poder fluir é necessario
um reconhecimento, por parte de todos que compdem a corporacdo, desse novo
interlocutor esclarecido. E preciso também que se assegure, através de pesquisas
internas e externas, locus group, sua permanéncia e representatividade. 1sso pode ser
verificado, por exemplo, na ilustragdo 1, onde consta 0 organograma da comunicagao
institucional da companhia Vale, que demonstra como o0s setores trabalham

autonomamente convergindo para um resultado inter-setorial eficaz.

ILUTRACAO 1. Organograma da Comunicagéo Institucional da Vale®

8 Cf. Girardi e Girardi, 2006, p. 10
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A partir do organograma exposto acima se verifica que a composi¢do para a
implementagdo da comunicagdo institucional reflete uma estrutura administrativa
amalgamada. Nesse sentido, o discurso constituido pela Vale tem um papel fundamental
na criacdo da sua imagem, valendo-se das palavras de Orlandi,

com as novas tecnologias de linguagem, a memdria carnal das linguas
“naturais” juntam-se as varias modalidades da meméria metalica, os
multi-meios, a informética, a automacgdo. Apagam-se os efeitos da
historia, da ideologia, mas nem por isso elas estdo menos presentes.
Saber (como) os discursos funcionam é colocar-se na encruzilhada de
um duplo jogo da memoria: o da memoria institucional que estabiliza,
cristaliza, e, a0 mesmo tempo, o da memoéria constituida pelo
esquecimento que é o que torna possivel o diferente, a ruptura, o outro
(ORLANDI, 2005, p. 10).

E valendo-se desse esquecimento que a Vale ir4, no discurso voltado ao seu
publico externo, solidificar sua imagem perante o puablico. Construindo atraves da

comunicagdo uma relagéo intima e seu desenvolvimento com a sociedade que ela atua.

3. A Vale e os caminhos para a Construcgdo da sua Identidade Institucional

Constituida em 1942, a Vale é a maior empresa de mineracdo diversificada das
Américas e a segunda maior companhia na industria global de mineracéo e metais, com

capitalizacdo de mercado de aproximadamente US$ 170,6 bilhGes, segundo dados
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disponibilizados pela propria empresa em seu site®. A Vale se orgulha em afirmar que
em todos os seus empreendimentos ela atua de maneira socialmente responsavel,
desenvolvendo projetos em harmonia com o meio ambiente. Porém, como uma
companhia de mineracdo consegue passar a imagem de corporacdo responsavel, e
conseqlientemente de uma empresa confiavel para a sociedade? Como manter durante
tanto tempo a classificacdo de organizacgdo forte e confiavel aos olhos dos investidores?

Para Margarida Kunsch (1997), atualmente a comunicagdo corporativa
consolida-se a partir das linguagens, na configuracdo dos veiculos, bem como na
profissionalizacdo dos quadros. Nesse sentido, as ferramentas comunicacionais
utilizadas para gerenciar o discurso corporativo compdem uma questdo importante na
consolidacao dessas organizacGes no mercado. A Vale nédo fica de fora dessa discussao,
seja na sua firmacao frente aos seus colaboradores ou frente ao publico em geral. Entéo
a comunicagdo organizacional assume, nesse contexto, um papel fundamental na
relagdo interna e externa que a Vale implementa, procurando criar conceitos reais,
precisos e atualizados que resgatem sua acepc¢éo e sua funcéo estratégica dentro de uma
conjuntura ampla e moderna (KUNSCH, 1997).

Nesse sentido, a Vale serve-se de tipos diferenciados de mecanismos para
executar sua comunicacdo organizacional, além do seu site, e de suas campanhas
televisivas, outras ferramentas de comunicacdo precisardo ser salientadas. Essas
ferramentas auxiliam, reflete Santos (2007), numa melhor convergéncia entre as
comunicagOes interna e externa, o que resulta em uma comunicagao institucional mais
eficiente.

No dizer de Santos (2007), a comunicagdo interna é muito importante. De
acordo com a autora uma comunicacdo horizontal € necessaria para que toda
organizacao reflita sobre seu funcionamento. Soares (2007) complementa discorrendo
que

hoje, os empregados estdo no foco da alta gestdo das organizagOes,
pois o seu poder de construir, deixar de contribuir ou destruir valor ja
esta mais do que comprovado. Um empregado, além de ter o poder da
producdo, acaba sendo fonte de informacéo para o publico externo.
Por ter também acesso as estratégias organizacionais, ninguém melhor
do que ele conhece as fragilidades e os pontos fortes da empresa
(SOARES, 2007, p. 02).

9 Informac0es retiradas do site — www.vale.com — em 19/05/2008.
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A comunicagdo interna é realizada através dos canais formais, que sao
geralmente preparados pelas &reas de comunicagdo, se utilizando de cartazes,
informativos, quadros de aviso, intranet, revistas, jornais internos, etc. A Vale, com o
projeto “Somos Vale”, que tem como premissa “Pensar global, agir local”, criou junto a
seus colaboradores seis veiculos de comunicacdo interna: “vale@informar”*® (boletim

eletronico diério), “Jornal da Vale” (Publicacdo mensal enviada para a casa dos

11l |12

empregados e estagiarios), “No Turno”** (Resumo semanal™ de noticias corporativas e
regionais), “Jornal Mural™* (Jornal semanal no formato de painéis), “Nos trilhos”** (Veiculo
quinzenal elaborado para as ferrovias) e o “Ligue 100/BIS” (Boletim Interno semanal).

Dentre todos esses mecanismos de comunicacdo interna que a Vale possui,
vamos destacar a circulacdo do “Ligue 100/bis”, ou “BIS”, como é mais conhecido
dentro da empresa. Ele é uma importante ferramenta de comunicacdo interna da Vale,
pois foi criado para que os colaboradores da companhia déem suas sugestdes e fagcam
criticas a empresa, por intermédio do telefone, sem a necessidade de identificacdo. Com
isso a Vale promove em seus colaboradores a sensacdo de fazer parte do processo de
desenvolvimento da organizacdo, tornando-os outra importante ferramenta de
comunicacdo da empresa (SOARES, 2007). Essa identificacdo dos funcionérios com a
empresa gera um reforco da marca perante a sociedade (SOARES, 2007).

Além desse processo de comunicacgdo interna a Vale possui outras abordagens de
comunicacdo, como patrocinar programas sociais e eventos, esportivos e culturais.
Essas atividades conferem a corporacédo o perfil de carater de uma empresa socialmente
responsavel e com isso estabelecem o reforco de sua marca (GUEDES, 2006). Dessa
maneira, o enfoque central, € na formacdo da opinido puablica, interna e externa,
favoravel, o que permite uma comunicacdo horizontal que se constitui como um
organismo aberto e dindmico que se converte na realidade em reforco da identidade da
imagem da sua organizacdo (CARISSIMI, 2001).

Outra ferramenta utilizada pela Vale e que garante destaque € a comunicacgao
externa, ela prima por uma proximidade dos chamados stakeholders a um entendimento
real do fluxo de comunicagdo, como salienta Torres

0 posicionamento do consumidor (de servicos, de produtos, de idéias)
exerce papel fundamental nesta questdo. E de suma importancia a

19 |nstituido Nacionalmente.

1 Veiculado por via impressa a nivel nacional e por via impressa e transmissédo de radio no Maranhao.
12 Quinzenal no estado de Sergipe.

3 Instituido apenas em Minas Gerais.
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compreensdao de mecanismos que explicam a loégica do consumo, para
que se alcance o real desejo do publico externo (TORRES, 2003, p.
25-26).

A vale, com o avan¢o das Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TICs),
utiliza-se de um importante mecanismo em sua comunicacdo externa, a internet
(SOARES, 2007). Seu site disponibiliza informacdes tanto para acionistas quanto para
0s ndo acionistas, pois todos s&o acionistas em potencial (GUEDES, 2006). E através de
seu site que a companhia externaliza informag6es, como projetos, relatdrios e noticias
sobre a empresa, estd Gltima resulta de atividades de clipagem de noticias que s&o
publicadas na midia em geral, sobre acbes da empresa em todos os campos de atuacao.

No que diz respeito aos acionistas a Vale disponibiliza além de relatérios anuais
e balangos semestrais com informacdes sobre as finangas da empresa, relatdrios sobre as
atividades sociais da companhia. Ainda para os acionistas, a Vale disponibiliza em sua
pagina principal a cotacdo de suas acBes pelas bolsas de valores espalhadas pelo mundo.
Essas acBes sO justificam, segundo Santos (2007), que uma articulacdo de
reconhecimento é  fundamental para o desenvolvimento da relagdo
companhia/colaborador/publico/sociedade. A Vale ¢ uma empresa que tem como
imagem a politica de desenvolvimento sustentavel, dispondo de uma area especifica em
seu site que divulga informacdes sobre seus projetos ambientais. Além disso, verifica-se

a existéncia do link para sua revista, “Atitude”**

, que fortifica ainda mais a marca da
empresa, tornando-a uma companhia mais confidvel e respeitavel (SOARES, 2007).
Outro aspecto verificado em seu site é a existéncia de uma area exclusiva para a
comunicacdo, ha um “espaco imprensa” onde esta disponivel uma espécie de agencia de
noticias da Vale. No “espaco imprensa” é possivel encontrar noticias, apresentacdes em
multimidia, agenda de eventos, como também a R&dio Vale, com informacdes e
atividades da companhia. Ha também, a disponibilizacdo de pequenos videos
institucionais que possibilitam uma maior interacdo do publico com a empresa.
Somando-se a todas essas ferramentas a Vale também disponibiliza para seus
usuérios dois canais de comunicacdo externa, “Canal de Denuncias”, aberto a quem
tiver informacGes sobre qualquer tipo de irregularidade, e o *“Sugestdes para o
Presidente”, destinado aos fornecedores da empresa. Esses dois mecanismos
estabelecem uma maior credibilidade e transparéncia, que no dizer de Guedes (2006)

rompem todas as barreiras e reforcam a identidade corporativa frente a sociedade.

14 Revista Eletronica, onde a empresa traz a publico suas atividades socio-ambientais.
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Assim, a comunicacao externa se faz necessaria para que a empresa entenda as atitudes
e valores de seus publicos e, desta forma, possa atingir 0s objetivos institucionais e,
também, sociais e humanos (TORRES, 2003).

Diante da observacdo realizada no site da Vale, sobretudo no que diz respeito as
fungdes que possibilitam o didlogo interno com a esfera externa, e o inverso, nota-se
que o discurso proposto pela corporagédo tem a fungdo mister de favorecer a identidade
marcaria. Orlandi (2005) ressalta que os discursos eficazes situam-se em tempo e
espacos reconheciveis, descentralizando a noc¢do de sujeito e relativizando a autonomia
do objeto. Dessa forma, a Vale observa o discurso como um lugar onde é possivel
observar uma relacdo entre comunicacdo e ideologia, reforcando a idéia de Orlandi
(2005) de que a ferramenta discurso possibilita a producdo de sentidos por/para 0s
sujeitos.

No que se refere a analise de imagem, Orlandi (1993) salienta que as
ferramentas de analise capturam o verbal por meio do ndo-verbal produzindo
significados, criando a idéia de que apenas a linguagem verbal pode ser entendida como
meio de informacao. A partir disso, se estabelece uma relacao bijetiva, entre o objeto e 0
seu sentido. Essa caracteristica torna possivel mascarar, durante a transformacdo da
imagem em mensagem, as especificidades de cada uma das formas de linguagem.

Partindo desse conceito, observa-se que a campanha da Vale, para a divulgacéo
do programa de estagio, utiliza-se de imagens que se interligam, direcionando a leitura e

interpretagé@o dos conceitos (Ver llustragéo 2).

llustracdo 2: Exemplo de comunicacéo visual
utilizada atualmente pela Vale

A integracdo que a empresa expde na figura™ acima, é a mescla entre as culturas

regionais, meio ambiente e sustentabilidade proporcionados pela Vale. Essa

BA figura utilizada na pesquisa foi retirada do site www.vale.com, e é o recente mecanismo de comunicacéo externa
da Companhia (pesquisa realizada em 30/05/2008).
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caracteristica pode ser vista por toda a figura, onde essas qualidades sdo apresentadas
em sua individualidade, objetivando o todo. A analise da presente pesquisa pretende
grifar algumas delas para uma pertinente reflexao.

Desse modo, nota-se que equilibrio ambiental e 0 meio ambiente entram no
cartaz através a representacdo de uma floresta, que remete principalmente a Floresta
Amazonica. Essa tentativa de criacdo, por meio da imagem, atribui um aspecto de
responsabilidade e preocupacdo com o meio ambiente, como bem j& observou Santos
(2007). Somando-se a esse raciocinio, a imagem apresenta uma mostra panoramica de
algumas manifesta¢Ges culturais brasileiras, como o cotidiano do interior nordestino, o
folclore do centro oeste do pais, 0 samba, e a musica galcha remetendo ao sul do pais.
Além de acrescentar a figura uma convivéncia harménica com o desenvolvimento
industrial e tecnologico, proporcionado pela abertura de estradas férreas, que integram e
conectam essas multi-culturas.

A imagem, valendo-se de todas essas caracteristicas, compde no seu resultado
final, a bandeira brasileira, que nos remete a outra observacdo, mesmo sendo uma
empresa de capital aberto, e de renome internacional, a Vale continua valorizando o seu
pais e seu povo. Dessa forma, nota-se que por intermédio desses mecanismos, a Vale
cria sua *“aura” de confiabilidade e responsabilidade (SANTOS, 2007). “Aura” essa que
coloca a empresa com 0 objetivo de proporcionar aos seus colaboradores uma

realizacdo profissional e de comprometimento com a responsabilidade social.

4. Consideracdes gerais

Diante disso é fato que 0s meios de comunicacao — enquanto meio de discurso —
sdo dispositivos eficazes, que funcionam como ferramentas utilizando a memaria como
terreno de cultivo do conteudo comunicacdo organizacional. A imagem assume nesse
terreno uma posi¢ado singular, principalmente no que diz respeito a instituicdo marcaria
de uma agdo de comunicacdo destinada ao publico. Assim, os media funcionam como
um dos principais articuladores de experiéncias sociais, contribuindo para a afirmacéo e
a emergéncia de identidades, neste caso da identidade da Vale com a identidade de seus
diferentes publicos.

Nesse contexto a identidade marcaria se torna umas das formas com que a
organizacdo se identifica, internamente, e também como € identificada externamente.

Usando desse conceito e a partir da correlagéo que se estabelece entre a identidade e sua
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influéncia na formacéo da imagem corporativa, tenta-se estabelecer, a partir do presente
artigo, uma reflexdo acerca da importancia dos conceitos de comunicagdo interna,
externa e institucional. Essa correlacdo proporcionara o0 caminho para o0
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo nas organizacdes, bem como, a
articulagdo da comunicacgéo interna e externa para a manutencdo da imagem corporativa
e sua contribuigéo na consolidacao da identidade organizacional.

Por fim, fica claro que as organizacGes articulam da melhor forma possivel seus
discursos com seus diferentes publicos, pois buscam uma maior relacao de identificacdo
entre eles, além de sua ratificacdo frente a sociedade no geral. Posto que, as modernas
estratégias demonstram que a inovacao é uma arma sempre utilizada, a fim de garantir
que seus interlocutores, cada vez mais qualificados, participem do desenvolvimento da
organizacdo (CARISSIMI, 2001). Com isso, a formulacdo de um discurso
consubstanciado ¢ algo que ndo se deve deixar de lado, pois possibilitard a geracdo de
espacos, fortalecimento da imagem corporativa e uma melhor interagcdo com seus

colaboradores, e destes com o publico em geral.

Referéncias

BOLANO, César. IndGstria Cultural, Informacéo e Capitalismo. Sdo Paulo: Hucitec/Polis,
2000.

BRETON, P. E PROULX, S.. Sociologia da Comunicac¢éo. Sao Paulo: Loyola, 2002.

CARISSIMI, J. Reflexbes sobre 0s processos organizacionais utilizados pelo relacbes
publicas na construcdo da imagem organizacional. Anais do XXIV Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacdo, Campo Grande/MS. Sao Paulo, Intercom/Portcom: Intercom, 2001.

CURVELLO, Jodo J.. Estudos de comunicacdo organizacional: entre a andlise e a
prescricdo. Publicado no XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo —
Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002. Disponivel em: <www.intercom.org.br>. Acessado em:
30/04/2008.

GUEDES, Ellida Neiva. Alinhamento estratégico: a comunicacgio interna e os objetivos
organizacionais. O caso Companhia Vale do Rio Doce, 2006. Disponivel em:
<www.fca.pucminas.br/.../comorganizacional/textos_novos/gestao_processos/GUEDES
alinhamento_estrategico.pdf> Acessado em: 05/05/2008.




Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

GIRARDI, Angela O.; GIRARDI, Benur A.. A Comunica¢do Organizacional e o
Interlocutor Esclarecido, 2006. Disponivel em: <WWW.Ip-
bahia.com.br/biblioteca/intercom2006/resumos/R1781-1.pdf>. Acessado em: 27/04/2008.

IASBECK, Luiz Carlos. A Administracdo do Caos. In. Revista Multipla, Brasilia: Grafica e
Editora Inconfidéncia Ltda, 2000.

KUNSCH, Margarida. Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicacao Integrada. Sdo
Paulo: editora Summus, 1986.

KUNSCH, Margarida. Relagdes Publicas e Modernidade: novos paradigmas na
comunicaco organizacional. 5° ed. Sdo Paulo: editora Summus, 1997.

LIMA, V. A. Repensando as teorias da comunicacdo: notas para um debate. In; MELO,
J.M. Teoria e pesquisa em comunicacdo. Sao Paulo: Intercom: Cortez Editora, 1983. p.85-99.

MATTELART, A., MATTELART, M. Histdria das teorias da comunicacdo. Sao Paulo:
Loyola, 1998.

ORLANDI, E. Efeitos do verbal sobre o ndo-verbal. Apresentado no Encontro Internacional
da interacdo entre linguagem verbal e ndo-verbal, Brasilia, 1993.

ORLANDI, Eni P. Andlise de Discurso: principios e procedimentos. Sdo Paulo: Pontes, 2005.

SANTOS, Larissa C.. A importancia dos estudos sobre Identidade para a Comunicagao
Organizacional. Publicado no XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do —
Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007. Disponivel em: <www.intercom.org.br>.
Acessado em: 02/05/2008.

SOARES, Paulo Henrigue Leal. Midia Organizacional: o agendamento estratégico, 2007.
Disponivel em: <www.vertent.net/abrapcorp/wwwi/trabalhos/gt2/gt2_soares.pdf>.
Acessado em: 05/05/2008.

SOUZA, Tania C.. Clemente de. Discurso e Imagem: perspectivas de uma analise
nao-verbal. Ciberlegenda NUmero 1, 1998. Disponivel em:
http://www.uff.br/mestcii/tanial.htm. Acessado em: 31/05/2008.

TORRES, Marcelle Oliveira. O correio eletrénico como instrumento de relagdes publicas:
as possibilidades e limita¢es da comunicacéo virtual nas Organizagdes Ludovicenses. 81
p. 2003. Monografia. (Bacharelado em Comunicagdo Social - habilitacdo Relagdes Publicas) —
Universidade Federal do maranh@o.

VIANA, Francisco. De cara com a midia. Sdo Paulo: Negdécios Editora, 2001.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

VIEBIG, Mariléa C. de O e MYCZKOWSKY, M. Helena B..Uma Boa Imagem Diz Tudo: o
caso numa industria de mineracdo, sob a perspectiva da comunicacgdo interna. Publicado
no XXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo, Porto Alegre RS, 2004.
disponivel em: <
http://reposcom.portcom.intercom.org.br/dspace/bitstream/1904/16919/1/R0903-3.pdf>.
Acessado em 15/05/2008.

Z0ZZOLI, Jean-Charles J.. A importancia dos estudos sobre ldentidade para a
Comunicacdo Organizacional. Publicado no XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacdo — BH/MG - 2 a 6 Set 2003. Disponivel em: <www.intercom.org.br>. Acessado
em: 04/05/2008




