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Resumo

Este artigo apresenta parte dos resultados de uma pesquisa mais ampla, que teve como
objetivo analisar as possiveis interacdes entre comunicacdo organizacional e publica no
Brasil, com base em pesquisa bibliografica e empirica, visando identificar as articula¢des e
impactos entre conceitos e praticas. Aqui tratamos de evidenciar as politicas de
responsabilidade social/ambiental como exemplo de entrelagamento entre os interesses das
organizagdes privadas e os da sociedade. Realizamos, em principio, discussao com base nos
conceitos relacionados ao tema, para em seguida apresentarmos os resultados de um
levantamento das mensagens postadas na rede social facebook sobre as a empresa que foi
considerada, em 2013, modelo por parte do certame promovido pelo Guia Exame de
Sustentabilidade e Prémio Aberje de Comunicagao.
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Introduciao

Partindo da premissa de que os avangos tecnoldgicos t€ém contribuido para a transformacao
do perfil do cidaddo como sujeito, capaz de acessar, debater e influenciar as politicas
organizacionais e/ou publicas, analisamos as interagdes comunicativas informais de uma
organizagdo privada nas redes sociais e seus publicos.

No atual cenério social, politico e econdomico as organizacdes privadas se inserem na esfera
publica, sendo impactadas e gerando impacto nos demais elementos constituintes de tal
esfera. Dessa forma, ¢ importante identificar se o cendrio constituido por avangos na
qualidade do processo democratico, novas tecnologias e cidadania, traz impacto efetivo nas
politicas de comunicacdo organizacional, exigindo maior entrelagamento com o conceito de
comunicagdo publica e permitindo uma nova percep¢do na forma como as organizagdes

concebem suas politicas de comunicagao.

' Trabalho apresentado no GP Relagdes Publicas ¢ Comunicagdo Organizacional do XIV Encontro dos Grupos de
Pesquisa em Comunicagdo, evento componente do XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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Outra questdo que se apresenta ¢ se a comunicagdo organizacional, no contexto atual,
busca, de fato, integracdo com a comunicacao publica, de forma a estabelecer uma politica
de comunicagdo global, que entrelace os interesses das organizagdes com os interesses da
sociedade. Tal entrelagamento pode ser exemplificado por meio de acgdes de
responsabilidade social/ambiental, capazes de revelar a face publica de atuacdo das

empresas, conforme passamos a destacar a seguir.

Comunicacio nas acoes de responsabilidade social empresarial : entrelacando o
privado e o publico

Variados recursos comunicativos e as transformagdes nos padrdes de engajamento civico
dos cidaddos estdo exigindo que as estratégias e politicas de comunicagdo organizacionais
levem em conta as demandas da sociedade, que sdo crescentes e complexas, € ndo podem
mais ficar restritas ao Estado. Nesse contexto, portanto, a participagdo das empresas torna-
se fundamental.

Loépez (2011, p. 65) faz uma consideragdo que esclarece a relacdo das empresas com as
questdes de interesse publico, ao indicar, por exemplo, que comunica¢do publica se move
em diversos planos ou niveis, dependendo dos interlocutores, da intencionalidade ou da
forma de atuagdo, sendo possivel abarcar pelo menos cinco dimensdes: a Politica, a
Mididtica, a Estatal, a Organizacional (grifo nosso) e¢ a da Vida Social.

Ao abordar a dimensdo Organizacional, Lopez (2011, p. 65) endossa justamente um aspecto
central do presente artigo, pois afirma que, contrariamente a suposi¢do de que “publico”
somente diz respeito ao Estado, entende-se que uma organizacdo privada ¢ um cenario no
qual circulam mensagens e interesses de grupos que lutam por predominar e impor seus
sentidos, ¢ claro que em seu interior hd uma “esfera publica” particular.

O autor ainda destaca que o publico de uma organizacgdo ¢ o conjunto de seus integrantes,
sendo ela marcada por compreensdes, imaginarios, codigos de comportamento, praticas,
instancias e beneficios de interesse coletivo. Assim, o autor considera que € possivel
admitir a presenca da comunicagdo publica em uma corporagdo ou em uma empresa
privada. (2011, p. 66)

Contudo, se aqui defendemos a importancia da comunicagio organizacional alinhada com a
comunicagdo publica, ¢ preciso entender até que ponto as iniciativas e as agdes das
empresas nas suas tarefas de responsabilidade social sdo definidas com base nas

manifestagdes dos grupos sociais com os quais se relacionam.
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Evidentemente, vale reforcar que tal definicdo exige uma politica de comunicacio
organizacional que entenda os grupos sociais e individuos como sujeitos interlocutores,
cidaddos, que tém percepc¢do de suas necessidades e querem que as organizagdes, sejam elas
publicas ou privadas, contribuam efetivamente com a sociedade, ndo apenas para sua
autopromogao, garantindo ganhos para sua imagem, reputacdo € marca, mas que tragam
reais beneficios para a sociedade. .

Essa visdo ¢ reforgada por Rolando (2011, p. 26) ao considerar a comunicagdo publica nao
apenas como a instrumentalizagdo do poder, mas, sobretudo, como o territéorio em que
muitos sujeitos (mesmo se confrontando) buscam interesses legitimos e usam a informacao
e a comunicagdo nao tanto para vender algo, mas para apresentar sua identidade, sua visdo e
seus objetivos.

O autor (2011, p. 27) aborda a classificagdo do que denomina comunicagdo de utilidade
publica, mencionando diferentes perfis, entre eles o da comunicacdo de empresa, quando
ela se d4 mais em torno da representacdo de condi¢cdes para o desenvolvimento e o
crescimento, tornando-se uma arena em que esses sujeitos agem e interagem no ambito de
interesses gerais.

Todavia, o proprio autor trata de considerar que ainda hé relutancia em considerar esse
perfil de comunicagdo de empresa como plenamente admissivel no contexto da
comunicagdo de utilidade publica.

Essa percep¢do que exclui a comunicagdo de empresas daquela que ¢ voltada a utilidade
publica tem relacdo com uma visdo redutora, decorrente do que Matos (2011, p. 44)
descreve como frequente auséncia de espacos de interlocucdo entre as instituicdes e seus
publicos.

Matos (2011, p. 44) se refere em especial as instituicdes publicas e menciona ndo s6 a
auséncia de espacgos de interlocu¢do como também o carater manipulador de algumas agdes
de comunicacdo de certas institui¢des politicas. Todavia, essa mesma auséncia de
interlocugdo ocorre nas politicas de comunicagdo de empresas privadas.

E nesse sentido que Matos (2011, p. 45) reforca a ideia norteadora do conceito de
comunicag¢do publica, que se alinha com o contexto democratico e, citando Nobre (2011),
defende a necessidade de incluir, necessariamente, (todos) os atores sociais que integram a
esfera publica para debater e formular propostas de acdes ou de politicas que beneficiem

(toda) a sociedade.
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Ha iniciativas de empresas que parecem seguir tal orientagdo, criando canais de
comunicagdo para que as comunidades internas e externas se manifestem sobre suas reais
necessidades, inclusive indicando ac¢des que se transformam em projetos sociais de grande
impacto.

Quando isso ocorre, comunicagdo organizacional e comunicac¢do publica tendem, cada vez
mais, a se entrelacar num contexto que exige que os interesses das organizacgdes se alinhem
com os da sociedade. Assim, as politicas de comunicagdo devem levar em consideragao
questdes fundamentais como a garantia de participacdo de todos no ambito organizacional,
Jé& que o ideal democratico ndo se restringe a esfera estatal.

Algumas empresas, ndo sé incluem a preocupagdo com o interesse publico, como também
tém instituido politicas de comunicacdo que permitem a consulta e a manifestacdo da
comunidade envolvida.

Todavia, as politicas de comunica¢do alinhadas com o interesse publico sdo dependentes
dos valores com os quais a organizagdo se compromete, € que, portanto, estdo incorporados
em sua cultura organizacional. Por isso, uma questdo que se apresenta como fundamental ¢é
entender o nivel de consciéncia que as empresas sdo capazes de ter, voltada as questdes de
interesse publico.

Para tanto, ¢ util a menc¢do ao modelo dos Sete Niveis de Consciéncia desenvolvido por
Richard Barrett (apud Fejgelman, 2008, p. 154-156) e que permite identificar as diferencas
de comprometimento organizacional.

Niveis de consciéncia pessoal e organizacional de Richard Barrett, 1998*

Niveis Niveis de Consciéncia Pessoal Niveis de Consciéncia Organizacional

1 Sobrevivéncia — Focaliza as questdes de | Financas — Focaliza a questdo financeira e o
sobrevivéncia fisica. Inclui valores como | crescimento organizacional. Inclui valores como
estabilidade financeira, riqueza, seguranca, | lucratividade, valor do acionista, satide e seguranca
autodisciplina e satde. Os aspectos | do funciondrio. Os valores potencialmente
potencialmente limitadores deste nivel sdo | limitantes deste nivel sdo gerados pelo medo da
gerados por medos em torno da | sobrevivéncia, como controle, territorialidade,
sobrevivéncia. Valores limitantes incluem | cautela e exploragao.
ganancia, controle e cautela.

2 Relacionamentos — Este nivel se preocupa | Relacionamentos — Contempla a qualidade dos

com a qualidade dos relacionamentos
interpessoais.  Inclui  valores  como
comunicagdo, familia, amizade, resolucdo
de conflitos e respeito. Os aspectos
potencialmente limitantes deste nivel
resultam de medos em relagdo a perda de
controle ou consideracgdo. Valores limitantes
incluem rivalidade, intolerancia e
necessidade de ser gostado.

relacionamentos interpessoais entre colaboradores
e clientes/fornecedores ¢ inclui valores como
comunicagdo aberta, resolu¢do de conflitos,
satisfagdo do cliente, cortesia e respeito. Os
aspectos potencialmente limitantes deste nivel
nascem de medos relacionados a perda de controle
e consideragdo pessoal. Isso gera manipulacdo,
culpabilizacdo e competigdo interna.
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3 Autoestima — Enfatiza a questdo do | Autoestima — Este nivel se preocupa com praticas
reconhecimento. Ele inclui valores como ser | de gestdo que melhoram os métodos de trabalho e
o melhor, ambi¢do, crescimento profissional | a entrega de servigos e produtos, incluindo valores
e recompensa. Os aspectos potencialmente | como produtividade, eficiéncia, crescimento
limitantes deste nivel se originam de uma | profissional, desenvolvimento de habilidades e
baixa autoestima ou da perda de controle. | qualidade. Os aspectos potencialmente limitantes
Valores potencialmente limitantes incluem | sdo o resultado de baixa autoestima e da perda de
status, arrogancia e imagem. controle e incluem valores como status, arrogancia,

burocracia e complacéncia.

4 Transformacdo — Focaliza a auto- | Transformac¢io — Visa a renovacdo continua e o
realizagdo e crescimento pessoal. Contém | desenvolvimento de novos produtos e servicos. Ele
valores como coragem, responsabilidade e | contém valores que sobrepdem os valores
desenvolvimento pessoal. Este é o nivel em | potencialmente limitantes dos niveis 1 a 3. Valores
que as pessoas trabalham para se libertar de | neste nivel incluem responsabilidade, participagdo
seus medos. Isso requer um questionamento | do funcionario, aprendizagem, inovagdo, trabalho
continuo  das  proprias crengas e | em equipe, desenvolvimento  pessoal e
pressupostos. E também o nivel em que o | compartilhar conhecimento.
profissional encontra equilibrio em sua
vida.

5 Significado - Voltada para a preocupacdo | Coesdo Interna — Foca o espirito de comunidade
do individuo com a busca de significado ¢ | na empresa. Ele inclui valores confianca,
comunidade. Aqueles que operam como | integridade, honestidade, consciéncia de valores,
neste nivel ndo pensam mais em termos de | cooperacdo, exceléncia e justica. O resultado ¢
emprego ou cargo, mas em termos de | alegria, entusiasmo, paixdo, comprometimento e
missdo. Esse nivel contém valores como | criatividade.
comprometimento, criatividade, entusiasmo,
humor/alegria, exceléncia, generosidade e
honestidade.

6 Fazer a diferenca — Traz a questdo de fazer | Inclusdio — Foca no amadurecimento e
a diferenga no mundo. E também o nivel de | fortalecimento dos relacionamentos e na realizago
envolvimento ativo na comunidade local. | do funcionario. Dentro da organizagdo inclui
Individuos operando neste nivel honram a | valores como desenvolvimento da lideranca,
institui¢do e a contribui¢do. Eles podem | capacidade de ser mentor, capacidade de ser
estar preocupados com o meio ambiente ou | coaching e  realizagdio do  funcionario.
questdes locais. Contém valores tais como | Externamente inclui valores como colaboragdo
aconselhamento, trabalho  comunitario, | com clientes e fornecedores, criar parcerias,
empatia e consciéncia ambiental. aliangas estratégicas, envolvimento com a

comunidade, consciéncia ambiental e fazer a
diferenca.

7 Servir — Reflete a mais alta ordem de | Unidade — Reflete o nivel mais alto de conexdo
conexdo interna e externa. Ele foca no servir | interna e externa. Dentro da organizagdo inclui
aos outros e o planeta. Individuos operando | valores como visdo, sabedoria, capacidade de
neste nivel lidam bem com a incerteza. Eles | perdoar e compaixdo. Externamente incluir valores
demonstram  sabedoria, compaixdo e | como justica social, direitos humanos, perspectiva
capacidade de perdoar, tém uma perspectiva | global e futuras geragdes.
global e estdo preocupados com questdes
como justi¢a social, direitos humanos e as
futuras geragdes.

*(apud Fejgelman, 2008)

Conforme pode ser observado, hd a evolucdo do nivel de consciéncia, seja pessoal ou

organizacional, dependendo da cultura, dos valores e da maturidade. Isso sugere que as
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empresas que estdo efetivamente comprometidas com o interesse publico sdo aquelas que
estdo localizadas em niveis mais elevados de consciéncia, j4 que os niveis mais baixos
restringem-se a buscar a sobrevivéncia pessoal ou atender a sustentabilidade financeira das
organizagdes.

Tal abordagem nos leva a entender porque hd empresas que tém avancado na interagdo
entre publico e privado, enquanto outras se mostram distantes dessa percepc¢ao. Todavia,
como a sociedade cobra das empresas seu compromisso com o interesse publico, aquelas
que se encontram, em especial no lo. Nivel, quando realizam agdes sociais/ambientais,
tendem a esconder as reais intengdes de suas praticas, camuflando interesses basicamente
promocionais.

No contexto democratico, que se estende a todos que integram a sociedade, a participacao,
o didlogo e o engajamento devem fundamentar ndo apenas as politicas de comunicagdo
publica, como também as politicas de comunica¢do organizacional, ja que a fronteira entre
o publico e o privado tende a ficar invisivel ou ndo perceptivel.

Esse panorama democratico, associado a evolugdo da tecnologia, tendo como marco o
advento das midias sociais, fortalece o exercicio da cidadania e coloca as empresas diante
do desafio de também atuarem em prol do interesse publico, ainda que involuntariamente,
exigindo preparagdo adequada para que consigam lidar com as manifestagdes positivas ou
negativas que se apresentam, seja no ambito interno ou externo.

Nao ¢ sem motivo que as empresas € todo tipo de organiza¢do precisam incluir em suas
politicas sociais e ambientais politicas de comunicagdo capazes de permitir o engajamento,
a participagdo e a deliberacdo, contribuindo para a construcao de capital social positivo.
Assim, as politicas de comunica¢do ndo podem mais se limitar ao contexto organizacional,
ampliando sua atuag@o e seus objetivos para o ambito publico. Evidentemente, essa conduta
exige que as praticas de comunicagdo nao se limitem apenas a promover informagao.
Conforme assinalado, as politicas de responsabilidade social/ambiental parecem representar
de forma mais explicita o caminho para o estabelecimento da relacdo entre comunicagdo
organizacional e comunicacdo publica. Por isso mesmo, passamos agora a apresentar uma
andlise que contempla a perspectiva de manifestagdo ndo sé por parte da empresa, como

também de seus stakeholders.
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Pesquisa empirica — analise de aplicaciao

Os dados que apresentamos neste artigo foram levantados a partir da selecdo da empresa
destaque na edi¢dao 2013 do Guia Exame de Sustentabilidade e Prémio Aberje. A partir da
selecdo, foi realizado monitoramento de posts na rede social Facebook relativo a empresa,
para analise de conteudo (novembro de 2013 a margo de 2014).

A empresa destaque foi o Itatt Unibanco, que recebeu premiacdo como Empresa Sustentavel
do Ano pelo Guia Exame de Sustentabilidade e Empresa de Comunicacdo do Ano pela
Aberje.

Para articulamos duas abordagens: a quantitativa e a qualitativa, por entender que seria a
que propiciaria a analise mais abrangente, incluimos a contagem da manifestacdo dos
elementos textuais que emergem do primeiro estagio da analise de conteudo, envolvendo a
organizagdo e sistematizacdo dos dados, e as fases analiticas posteriores que permitiram
apreender a visdo social de mundo por parte dos sujeitos, autores do material textual
analisado.

No que se refere aos procedimentos para sistematizar, categorizar e tornar possivel a
andlise, optamos pela assessoria de empresa especializada no programa Buzzmonitor.
Assim, foi possivel fazer o levantamento dos posts no Facebook relacionados a empresa
destaque das premiagdes do Guia Exame de Sustentabilidade e Aberje em 2013 (no periodo
de novembro/2013 a marco/2014); na segunda fase, definimos as categorias de analise e
fizemos enquadramento dos posts nas categorias; e analisamos os posts a partir dos tipos de
manifesta¢do e de palavras-chave.

As categorias criadas compreenderam: 1. Palavra do Banco (informagdes postada pelo
Banco); 2. Palavra do Banco (respostas dadas as solicitagdes ao Banco); 3. Palavra do
cliente e dos publicos em geral (respostas em relagdo ao que o banco emite de informacao);
e 4. Palavra do cliente e dos publicos em geral (manifestagdes, criticas e solicitagdes).
Foram, entdo, quantificadas as manifestagdes: (positiva, negativa ou neutra) relacionando-
as a cada categoria estabelecida.

Na sequéncia, a analise qualitativa procurou relacionar as palavras-chave Comunicagao,
Deliberagdo, Didlogo, Debate/Discussdo, Respeito, Participacdo, Engajamento, Cidadania,
Sustentabilidade com as manifestagdes postadas.

Cabe esclarecer que partimos do pressuposto de que as novas midias sociais tém

possibilitado que os individuos se coloquem como sujeitos-cidaddos e protagonistas, o que
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permite identificar e analisar a percep¢do daqueles que se manifestam sobre a conduta e
projetos desenvolvidos pelas empresas.

Por isso, a sele¢do daquela empresa premiada em 2013 (pelo Guia Exame de
Sustentabilidade e Aberje), selecionada para anélise de conteudo, possibilita a percepgao de

diferentes vozes, pelas tecnologias de informagdo e comunicagao.

Principais resultados da pesquisa empirica
A pesquisa empirica procurou observar como a empresa selecionada estabelece
comunica¢do com seus stakeholders pela rede social facebook.

Levando em conta o critério atualidade, foi realizada a selecdo do periodo de levantamento
das postagens, iniciada em novembro/2013, quando foi divulgada a premiacdo do
Itat/Unibanco como empresa sustentdvel do ano pelo Guia Exame de Sustentabilidade e
empresa de comunicagdo do ano pela ABERJE.

A escolha do més de marg¢o/2014 como limite para o levantamento ocorreu em funcao do
prazo de finalizagao deste trabalho prevista para o més de abril.

Levando em consideragdo as postagens entre as categorias definidas para a pesquisa, foram
determinados 3 tipos de manifestacdo (positiva, negativa, neutra).

Assim, quando o Banco se manifesta, seja na categoria 1 ou 2, sua postura ¢ considerada
positiva, usando expressdes tais como: Comunicagdo, Consulta, Cultura, Debate,
Deliberagdo, Didlogo, Engajamento, Interacdo, Ouvidoria, Participacdo, Preservacao
Ambiental, Responsabilidade Social, Sustentabilidade (e suas respectivas derivacdes).

Na categoria 1 foram analisados 81 posts entre os meses de novembro/2013 e margo/2014,
percentual equivalente a 100% do total de publicagdes.

Na categoria 2 foram analisadas 4925 publicagdes entre os meses de novembro/2013 e
margo/2014, percentual equivalente a 100% do total de publicag¢des do periodo.

Para a categoria 2 houve, em novembro/2013, 96% de manifestagdes positivas e 04% com
expressdes negativa.

Em dezembro, foram 94% de manifestagdes positivas, contra 06% negativas. Em
janeiro/2014, as manifestacdes foram 96% positivas e 04% negativas. Em fevereiro e
marc¢o/2014 os percentuais positivos se repetiram em: 94% positivas, contra 06% negativas.
Esses dados evidenciaram que, tanto na categoria 1, como na 2, representando a palavra do
Banco, os tipos de manifestagdo se mantiveram altamente positivas, provavelmente por

refletir a politica de comunicacdo, seja no momento que o Banco leva informag¢ao para os
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clientes e publico em geral, como nos momentos quando responde as solicitagdes de
clientes e publico em geral, indicando uma conduta que atende a uma orientagdo de didlogo
formal, com base no respeito, pois , a maneira como a empresa se comunica, impacta na
forma como ela influencia opinido e constroi sua imagem, reputagdo e marca.

Na categoria 1 o indice de manifestacdo positiva ¢ de 100%. Mesmo na categoria 2, no que
concerne as postagens que o Banco colocou, a fim de dar respostas aos clientes e cidadaos,
o indice positivo ¢ bastante expressivo, € 0 que aparece como “negativo” ndo traduz uma
ma abordagem do banco — mas provavelmente refletindo que este ndo conseguiu atender a
contento as expectativas dos reclamantes.

J& na categoria 3 foram analisadas 28.951 publicagdes entre os meses de novembro/2013 e
marc¢o/2014, percentual equivalente a 100% do total de publicagdes.

Na categoria 3 houve, em novembro/2013 44% de manifestagdes consideradas positivas,
07% neutras e 49% negativas. Em dezembro/2013 foram 38% de manifestagdes positivas,
07% neutras e 55% negativas. Em janeiro/2014, as manifestacdes foram 30% positivas,
07% neutras, enquanto 63% foram consideradas negativas. Em fevereiro/2014 foram 33%
positivas, 09% neutras e 58% negativas. No més de margo/2014 os percentuais foram de
48% positivas, 06% neutras e 45% negativas.

Por fim, na categoria 4 foram analisadas 19.846 publicacdes entre os meses de
novembro/2013 e margo/2014, percentual também equivalente a 100% do total de
publicagdes.

Na categoria 4 houve, em novembro, 42% de manifestagdes consideradas positivas, 07%
neutras e 50% negativas. Em dezembro foram 39% de manifestagdes positivas, 07% neutras
e 54% negativas. Em janeiro, as manifestagdes somaram 31% positivas, 08% neutras, e
61% negativas. Em fevereiro foram 36% positivas, 08% neutras e 56% negativas. No més
de margo os percentuais foram de 46% positivas, 06% neutras e 48% negativas.

Os dados indicam um equilibrio entre os tipos de manifestacdo durante os meses de
levantamento, tanto para a categoria 3 (Palavra do Cliente e dos Publicos em Geral -
respostas em relagdo ao que o Banco emite de informacgdo), quanto para a categoria 4
(Palavra do Cliente e dos Publicos em Geral - manifestagdes criticas e solicitagdes).

Ao mesmo tempo, pudemos perceber que, quando se trata de clientes e publico em geral, as
palavras negativas que mais se destacaram foram indignacao, insatisfacdo, revolta, abuso,

roubo, falsidade, ruim, prejuizo.
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Ha, também, o uso de termos de baixo caldo, com certa frequéncia, indicando que muitos
dos que se manifestam nas redes sociais sobre o Banco o fazem de forma desrespeitosa,
talvez impulsionados por problemas relacionados a falta de atendimento adequado as suas
necessidades e expectativas, talvez motivados pela liberdade de expressdo, que as redes
sociais parecem sugerir.

Outro aspecto a se enfatizar diz respeito ao nimero de postagens que aparecem enquadradas
nas categorias 3 e 4, que ¢ significativamente maior do que aquelas que integram as
categorias 1 e 2, o que indica que quando se trata de apresentar problemas e criticas, hd uma
tendéncia de aumento do numero de manifestagdes. Por isso, ha necessidade de se atentar
para que as politicas de comunicagdo sejam voltadas para monitorar, ouvir e entender as
manifestagdes negativas e investir em a¢des que promovam o didlogo e a aproximacdo com

os stakeholders..

Consideracoes finais

Ainda que possa ser considerado um levantamento de uma realidade efémera, ndo ha como
negar que a internet, com destaque para as midias sociais, revela-se como um poder que
impacta instituicdes publicas e privadas pelas crescentes manifestagdes das mais diversas
vozes dispersas, muitas das quais experimentando, s6 recentemente, a oportunidade de
emitir suas opinides, seja de forma positiva ou negativa, sobre assuntos diversos.

Entre esses assuntos, alguns podem ser caracterizados como gerais, enquanto outros se
relacionam com o interesse publico. O que importa ¢ que o cidaddo se expressa sem
necessidade de intermedidrios e isso possibilita o seu empoderamento, de forma que ele se
sente mais motivado a opinar sobre variados assuntos, em especial quando estes afetam sua
vida.

Esse fendmeno, portanto, ndo pode ser visto estritamente como um objeto nesta pesquisa,
mas, antes de tudo, como responsavel por gerar impacto na quantidade e diversidade das
opinides manifestas.

Dificilmente, por outros caminhos, teriamos a oportunidade de levantar o numero
expressivo de manifestagdes que surgem nas midias sociais, como ocorreu com este estudo.
E inegavel, portanto, que a presenca das redes sociais provoca o surgimento de novos
paradigmas para comunica¢do e novas perspectivas para o relacionamento das organizagdes

com 0s grupos sociais.
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Esse mesmo fendmeno revela uma nova face, exemplificando o quanto as fronteiras entre
publico e privado estdo se tornando hibridas, pois, seja de maneira formal e respeitosa ou
informal, banal e/ou agressiva, as pessoas tém se manifestado sobre a conduta das empresas
e cobrado responsabilidade sobre suas decisdes, contrariando o que antes se restringia ao
seu ambito privado.

Atualmente, tais decisdes geram julgamentos, sejam eles positivos negativos ou neutros, de
um namero crescente de pessoas que deixaram de ser receptores e objetos das politicas de
comunicagdo, para se transformarem em sujeitos, interlocutores e protagonistas, com direito
a voz.

Todavia, ainda ha muitas organizagdes que se surpreendem e ndo estdo preparadas para a
adoc¢do de politicas e praticas de comunicacao alinhadas com o contexto democratico.

No caso do Itat/Unibanco, percebe-se a utilizagdo de canais de comunicacdo que
incentivam a interlocucdo, com orientagdo para que tudo o que seja colocado nas redes
sociais como informagdo sobre suas iniciativas e politicas ocorra de maneira aberta e
respeitosa.

E 6bvio que o Banco, como instituigio financeira, tem preocupa¢do com sua reputagio e
com a forma como constréi e consolida sua marca, num mercado competitivo e numa
sociedade que cobra justificativa por seus ganhos.

Cabe, também, confirmar que a escolha por analisar o Itat/Unibanco se deu em funcdo de
sua premiacdo em dois certames em 2013. Todavia, os resultados da pesquisa mostraram
que foram raras as postagens sobre o tema, durante o levantamento que trataram
diretamente dos projetos premiados, em qualquer das categorias de andlise, ainda que o
monitoramento tenha sido iniciado a partir do més quando aconteceram as respectivas
premiagdes.

Isso pode indicar que, mesmo recebendo reconhecimento de jurados, dos promotores das
premiagdes, de grupos ligados mais diretamente aos eventos e dos que tiveram acesso a
publicacdo dos cases, em especial por meio das versdes impressa e eletronica do Guia
Exame de Sustentabilidade e do site da Aberje, as premiagdes ndo geraram grande impacto
nas manifestacdes (positivas ou negativas) nas redes sociais, o que revela que ha projetos
sociais/ambientais que, proporcionalmente, nem sempre contam com a interlocugdo
necessaria com seus publicos.

Isto também pode demonstrar certa incoeréncia, ja que tais projetos demandariam

interlocugdo, ao menos com aqueles que estdo evolvidos com suas agdes, pressupondo que,
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além das manifestagdes decorrentes das publicagdes, espera-se também a existéncia de
espagos para deliberagdo nos ambientes organizacionais, para defini¢do, implantagdo e
acompanhamento desses projetos sociais/ambientais.

Porém, ndo se pode ignorar que o teor e a quantidade de manifestacdes ndo sdo de
responsabilidade exclusiva do Banco. J& que o publico, ator e ¢ sujeito do processo de
comunicagdo, cabe a ele também a responsabilidade sobre as manifestacdes em torno de
assuntos de interesse coletivo.

Pelas postagens no site do Banco, foi possivel identificar um niimero expressivo ligado a
questdes de interesse proprio, com a finalidade de expor problemas relacionados a servigos
que o Banco oferece ou mesmo questionamentos sobre cobrangas e taxas, o que também ¢
legitimo.

O que se pode constatar de manifestagdes relacionadas a outros assuntos de interesse
publico sdo as postagens referentes as percepgdes sobre projetos culturais desenvolvidos
(Itau Cultural) ou mesmo sobre patrocinios pelo Banco, com destaque para a Copa do
Mundo de 2014. Nesse caso, foram identificadas manifestacdes de aprovagdo e reprovacao,
uma vez que hd uma tendéncia, da parte do publico, de considerar os patrocinadores,
incluindo o Itat, como os responsaveis pela realizagdo da Copa no Brasil. Isso implica
tanto ganhos para a imagem, reputagdo e marca da empresa patrocinadora, por parte dos
que enxergam 0s aspectos positivos do certame, como também questionamentos e criticas
por parte dos que consideram o certame como prejudicial ao Pais e a sua populacao.
Podemos concluir que as politicas de comunicacdo organizacional no contexto democratico
precisam se alinhar com a perspectiva publica e, para tanto, devem considerar a importancia
de acdes, tais como didlogo, consulta, debate, engajamento e ouvidoria. E todas essas
estratégias sdo cruciais para garantir que as empresas realizem projetos socioambientais
mantendo a interface com a comunicagao.

Assim, da analise realizada, tedrica e empiricamente, pode-se concluir que os conceitos de
comunica¢do organizacional e comunicac¢ao publica tendem cada vez mais a se entrelagar
num contexto que exige que os interesses das organizagdes se alinhem com os interesses da
sociedade, ainda que essa concepcao se mostre limitada na empresa aqui analisada.

Essa tendéncia também sugere que as politicas de comunica¢do devem levar em
consideracdo questdes fundamentais como a garantia de participagdo de todos no ambito

organizacional, j&4 que democracia deve ir além da esfera estatal.
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Com essa andlise, pode-se concluir que a interacdo entre comunicagdo publica e
comunicagdo organizacional ainda ndo ¢ uma pratica entendida por todas as organizagoes,
porque essa relacdo depende justamente do nivel de consciéncia de cada organizagao.

Por fim, cabe observar que, no que se refere a analise empirica, o levantamento realizado
neste estudo teve suas limitagdes, porém este trabalho traz efetivas contribui¢cdes para o

delineamento de novos estudos que aprofundem a abordagem aqui proposta.
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