4

2.V ABRAPOORP: REDES SOCIAIS, COMUNICACAO, ORGANIZACOES
J J

A Comunicacdo Social no Embate das Praticas de Responsabilidade

Socioambiental

Janaina Visibeli Barros, Professora da Universidade do Estado de Minas Gerais — unidade de

Divinopolis, membro do grupo de pesquisa Comunicacéo e Trabalho da ECA/USP

Resumo: Este artigo faz a reflexdo sobre as praticas de comunicacdo nas acbes de responsabilidade
socioambiental das empresas. Com base em pesquisa realizada na cidade de Divindpolis, em Minas
Gerais, com 0s publicos que dialogam com as acGes empreendidas nesta area por uma corporagao
multinacional, que tem uma unidade no municipio, discutir-se-4 se as praticas comunicativas de
responsabilidade socioambiental empreendidas por empresas junto a trabalhadores e comunidades

geram transformacdo ou manutencéo do status quo.
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INTRODUCAO

Este artigo ¢ o fragmento da pesquisa de mestrado “A comunicacdo no embate entre empresa e
comunidades: analise critica dos discursos de trabalhadores e populacdo sobre as praticas
comunicativas de responsabilidade socioambiental das organizag:Ges”l, que teve como objetivo
compreender o papel da comunicacdo na relacdo empresa/comunidade por meio do estudo das
praticas discursivas sobre responsabilidade social e ambiental.

Como objeto empirico, que em sua particularidade € representativo em relacdo a uma realidade
universal, estudou-se o Grupo Gerdau, que por sua atuacdo no mercado internacional da siderurgia
ocupava em 2009 a 13° posicao de maior produtor de ago do mundo. A corporacdo lidera o segmento

de acos longos nas Américas® e possui uma rigida politica organizacional, na qual diretrizes e

! Concluida em 2010 na Escola de Comunicagdo e Artes da USP sob a orientagdo da professora Dra. Roseli Figaro
Paulino.
? Informag@es disponiveis no Relatério Anual de 2008, disponivel no site da empresa.
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procedimentos buscam homogeneizar sua cultura, valores e préticas, independente do territério em
que atue. Para além disso, a empresa procura estar atenta as particularidades locais porque as acGes
territoriais refletem diretamente na projecdo global de sua marca. Como objetiva ser uma empresa
lider na siderurgia mundial, a companhia tem como estratégia de posicionamento a aquisicdo de
outras empresas e, para reduzir o tempo de adaptacdo das novas unidades a cultura Gerdau, séo
empreendidas préaticas de controle produtivo e capacitacdo de seus funcionérios, fazendo uso de uma
complexa rede comunicativa que ndo se prende aos muros da organizagéao.

Para compreender como se da a relacdo local da empresa com seus publicos, a pesquisa focou
as praticas comunicativas da Gerdau em sua filial no municipio de Divinépolis, em Minas Gerais®. A
escolha se deveu ao fato de a filial ser representativa em relacdo as estratégias de posicionamento da
empresa. A antiga siderurgica Pains — siderurgica local, fundada em meados do século XX, uma das
empresas que participaram do desenvolvimento da cidade — foi comprada em 1994, pelo Grupo
Gerdau, que herdou todo o passivo ambiental da empresa, promoveu uma reestruturacdo produtiva
(com grande reducdo do quadro de funcionarios) na unidade e a implantacdo de uma nova politica de
relacionamento com o municipio (BARRETO, 1992). Hoje a empresa desenvolve diversos projetos
de “responsabilidade” social e ambiental em Divindpolis, por meio de a¢des junto a escolas publicas,
grupos mobilizadores organizados, projetos de extensdo universitaria e outras acbes em areas
ambientais. Além disso, a empresa busca apresentar solu¢des aos impactos ambientais do processo
de producéo da unidade, recebendo, inclusive, a certificacdo 1SO 14001 (GERDAU, 2008).

Com base no conhecimento gerado pela pesquisa, este artigo objetiva refletir sobre os impactos
das préticas de responsabilidade socioambiental na sociedade contemporanea, especificamente no
Brasil, e o papel da comunicacdo neste processo. Para tal, é feito um panorama sobre a corporacéo
estudada, a utilizagdo estratégica das praticas comunicativas na construgcdo de imaginario social, para
que ao final seja feita a analise critica sobre os impactos das praticas de responsabilidade

socioambiental empreendidas pela organizacéo.
1. ORGANIZAQ()ES ENXUTAS X RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

Os avancos tecnoldgicos geraram transformacgfes sociais e uma nova dindmica do mercado,

com competicdo global e veloz mudanca de cenario, que forcam as empresas a criarem marcas fortes

® Localizada a cerca de 100 km de Belo Horizonte, Divindpolis é o p6lo econdmico da regi&o do Centro-Oeste mineiro.
Com 200 mil habitantes, pertence ao chamado “quadrilatero ferrifero” mineiro e tem na extragdo mineral e producdo de
ferro gusa, elemento para a producdo do aco, uma das bases de sua economia.
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no imaginario coletivo, para garantir bons investidores e clientes. Concomitantemente, as
transformacgdes no mundo do trabalho (Antunes, 2005; 2006) promoveram uma acumulacédo flexivel
de riqueza, propiciando as organizagdes* a desenvolverem praticas de “controle ambiental” e “a¢des
sociais”, para criar/fortalecer o relacionamento com os publicos de interesse. Também é importante
observar que a abertura de mercado, o avanco dos sistemas de informacdo e comunicacdo
produziram um novo tipo de empresa. Sd0 empresas multinacionais, transterritoriais® (Barros,
2010), que objetivam a lideranca em determinados mercados e para tanto, utilizam estratégias de
aquisicao de outras empresas do ramo, descentralizacdo dos processos de producéo, homogeneizacdo
da cultura organizacional, enxugamento dos custos com o controle dos processos de producdo e
terceirizacdo de etapas da producdo (nas quais ndao sdo expertise), além da capacitagdo de
profissionais. Nestas organizacgdes que realizam grandes negociacGes do dia para a noite (compram
concorrentes reajustando culturas e o fazer do trabalho), que devem estar atentas e preparadas para se
adaptar as transformacdes mercadologicas, a sistematizacdo da comunicacdo é fundamental para
minimizar impactos junto aos funcionarios, promover seu engajamento na nova cultura
organizacional, criar bons lagos com a vizinhanga e acelerar o processo de adaptagéo funcional para
gerar resultados o mais rapido possivel. Nesse contexto as organizacgdes transterritoriais vivem um
paradoxo porque precisam ser flexiveis, mdveis e dinamicas. No entanto, ndo podem se descolar das
praticas cotidianas, ja que é no dia-a-dia, por meio do trabalho, que a empresa se faz. Desse modo,
precisam criar raizes e construir histéria, devem ter uma cultura organizacional sélida, com politicas
que Ihe permitam homogeneizar suas a¢des, e criar uma imagem que lhes dé credibilidade junto a
clientes e investidores. O que a faz vivenciar um paradoxo, porque precisam ser flexiveis e solidas,
dindmicas e tradicionais.

Para tanto, a comunicacao social ganha um papel de grande relevancia na mediacdo da relacéo
das empresas com seus publicos, pois se torna elemento estratégico de posicionamento e
consolidacdo no mercado, por meio da articulacdo de redes comunicativas tanto no ambiente interno
quanto externo das organizacfes. Como estratégia para gerar diferencial competitivo para suas

marcas, as organizaces contemporaneas empreendem ac¢des de interesse da opinido publica. Dentre

* A partir das discussées feitas por Kunch (2003, p. 27), define-se organizagdo como “conglomerados humanos
planejados conscientemente, que passam por um processo de mudancas, se constroem e reconstroem sem cessar e visam
obter determinados resultados.”. As organizagdes podem ser de natureza privada (empresa), sem fins lucrativos, publica
ou estatal. Nesse sentido, a terminologia “organizagdo” e “empresa” serdo utilizadas neste texto, em varios momentos,
como equivalentes.

® S&o empresas que ndo se prendem a um Gnico lugar porque transitam por VArios territérios, mas que a0 mesmo tempo
precisam enraizar-se nos locais em que atuam.
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essas estratégias, agdes de responsabilidade social e ambiental ganham destaque como a resposta das
empresas a sociedade civil — principalmente nas corporagdes complexas, que sdo as que mais geram
impacto ambiental negativo, mas que também tém as melhores condicdes de controla-los, tanto no
seu processo de producdo, quanto como ferramenta de fortalecimento de marca.

A siderdrgica Gerdau, por exemplo, desenvolve diferentes acdes divididas em quatro publicos.
O primeiro deles é o funcionario, que deve participar dos processos de capacitacdo, sejam eles
obrigatorios ou voluntarios, da empresa e que a todo momento é exposto a mensagens corporativas
(sobre os objetivos da empresa, seu papel na organizacdo e o papel social desta no pais) que o
convocam a se engajar cada vez mais na defesa da corporacdo, dispondo de seu saber-fazer
(Antunes, 2005), que garante a lucratividade e a flexibilidade da organizacdo. O segundo publico é
denominado “comunidade”, que agrupa® todos os pUblicos que estdo fora dos muros da empresa e
afetam diretamente a construcdo de sua imagem publica: liderancas locais — governamentais e nao
governamentais, vizinhancas, organizacdes da sociedade civil, escolas etc. O terceiro publico sdo 0s
acionistas e o quarto os clientes. Neste caso, o trabalho de projecdo de imagem é construida por meio
do discurso sobre as préaticas da corporacdo com os outros dois publicos.

2. POLITICAS DE GESTAO

Para garantir o padrdo de qualidade, manter bons negdcios na venda de produtos e no mercado
capital, a Gerdau desenvolve diversas praticas de capacitacdo e controle produtivo de suas unidades.
Desse modo tenta garantir o engajamento dos trabalhadores a cultura organizacional, as metas,
objetivos e diretrizes da corporacdo. Para tal, desenvolveu um sistema de gestdo comunicativa que
padroniza as préaticas produtivas e auxilia na homogeneizacgdo da cultura corporativa.

Por sua complexidade e atuacdo transterritorial, a corporacdo toma principios éticos universais
de boa conduta corporativa, postura social e ambientalmente responsavel para normatizar as acoes

com os publicos de interesse destacados acima, bem como com concorrentes e 0 meio ambiente. Por

® Em comunidade estdo agrupados todos os publicos territoriais do local no qual a unidade esta instalada (vizinhanca,
organizacdes da sociedade civil, poder publico, midias, escolas, organizacbes de pressdo etc). Ao classificar como
“comunidade” toda a populagdo de seu entorno, independente das singularidades dos sujeitos, ha a homogeneizagdo dos
publicos a partir de uma matriz cultural local, generalizada, que ndo corresponde a realidade. De comunitério s6 ha o fato
de residirem no mesmo espaco geografico (Barros, 2010). Este artigo ndo objetiva desenvolver esta discussao, mas é
importante ressaltar que o agrupamento “comunidade” cria um impedimento para que as particularidades dos sujeitos
sejam levadas em consideracgao nas praticas de responsabilidade socioambiental da organizacao, que atuara localmente de
maneira generalista.
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este motivo, as préaticas de responsabilidade social e ambiental da corporacdo coincidem com temas
da agenda global.

No que tange as praticas sociais o foco ¢ a educacao. Sao cinco categorias: “Qualidade na
educagdo” (foca as instituigdes gestoras do ensino municipal e estadual); Educagdo para o
empreendedorismo (formacgdo de jovens para atuarem no mercado de trabalho); “Educagdo pela
cultura e pelo esporte” (objetiva a inclusdo social de adolescentes e jovens); “Educagdo ambiental”
(voltada para o trabalho de conscientizacdo ambiental); por fim, “Mobilizagdo Solidaria”
(atendimento a demandas “comunitarias’).

Observa-se que as praticas sociais sdo empreendidas para dizer a sociedade que a empresa se
preocupa com os lugares em que esta instalada, bem como com seu pais. Por outro lado, as praticas
de responsabilidade ambiental, sdo orientadas por um programa de “Gestdo Ambiental” e a empresa
objetiva com ele mostrar que segue com as obrigacdes legais e que é ecologicamente correta. Suas
acOes dizem respeito ao controle de producdo em duas frentes: para minimizar ajustamentos de
conduta e problemas com a justica, que impactam diretamente em sua imagem publica, bem como,
otimizar o processo produtivo gerando maior lucratividade. Se a corporagdo tem menos desperdicio,
se produz mais com menos, ela otimiza sua producdo’ (Antunes, 2006). Também é importante
destacar que todas as praticas socioambientais sdo reverberadas internamente na empresa, que
estimula acdes de voluntariado junto aos trabalhadores.

Para ser uma “organizacdo integrada”, a Gerdau desenvolveu diversas estratégias para
fomentar “a arte de passar o bastdo” e evoca, a importancia da cooperagdo informal como meio de
flexibilizar as tarefas e dinamizar os processos. Esta pratica se da nas acdes de voluntariado mas
também na relacdo dos trabalhadores dentro da empresa. Dindmica que esta inserida na logica
toyotista e, segundo Coriat (1994, p.55), significa “maximizar as taxas de ocupacao das ferramentas
e dos homens”. Isto se da por meio do conhecimento que o proprio trabalhador coloca a disposi¢éo
da corporacdo, ou seja, a parte criativa de sua atividade é capturada pela empresa, estimulada pelo
adestramento promovido pela organizagdo. E o incentivo ao relacionamento entre os “colaboradores”
vai além da troca de experiéncias na mesma unidade. A Gerdau cria canais de comunicagdo entre

unidades que agiliza a solucdo de problemas para aumentar a produtividade. Isto se da por meio de

" Segundo Ricardo Antunes, as praticas de qualidade total que aparecem, em geral, como agdes ambientais nas empresas,
projetam uma imagem que na pratica ndo se afirma. A idéia € de que a empresa se preocupa com 0 meio ambiente mas na
prética a preocupacdo € produtiva, segundo o autor objetiva-se “reduzir o tempo de vida util dos produtos, visando
aumentar a velocidade do circuito produtivo e desse modo ampliar a velocidade da produgdo de valores de troca”
(Antunes, 2006, p.50), o que contraria a ldgica ambiental de controle do consumismo que é motivado pela inovagdo
produtiva.
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treinamentos e visitas a outras operagdes do grupo, mas também por meio virtual. A corporagédo
desenvolveu espacos internos virtuais para troca de experiéncias que promovem o relacionamento no
ambiente de trabalho com vistas ao desenvolvimento de tecnologias que auxiliem no cotidiano de

suas operacoes.
3. A RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL NA OTIMIZACAO PRODUTIVA

A corporacdo empreende uma complexa rede comunicativa junto aos seus publicos, em
especial com trabalhadores, que nas entrevistas revelam ter grande orgulho de trabalhar na
corporacdo e, também, uma grande gratiddo, porque acreditam que foi ela que os permitiu crescer e
resistir a dura realidade do desemprego, ou das subcondi¢des de trabalho que muitas empresas
oferecem, em especial no ramo da siderurgia (fundicbes e guzeiras).

A pesquisa observou que os investimentos junto ao “colaborador” sao importantes por dois
motivos. Primeiro porque a Gerdau ¢ uma empresa com objetivo de ser uma “siderargica global entre
as mais rentaveis do setor” (Gerdau, 2009) e as certificagcdes sdo importantes para o seu negdcio.
Nessa medida, é rigido seu sistema de seguranca do trabalho e na unidade de Divinopolis 0os nimeros
de acidentes sdo inferiores a média do pais. Por outro lado, a riqueza da corporagédo € construida por
meio da exploracdo do trabalho e do saber-fazer de seus funcionérios, que ao serem formados e
informados se engajam para alcancar os objetivos da corporacdo, para encontrar novas formas de
fazer sempre melhor, tornando-se mais produtivos. O que também garante a flexibilidade da
organizacdo e a atualizacdo constante de suas préaticas. Isto pode ser observado nas falas dos
entrevistados. Em um dos relatos colhidos de um sindicalista aposentado da corporacdo, que havia
trabalhado na antiga siderdrgica Pains, relatou que a Gerdau reduziu seu quadro de funcionérios para
600 trabalhadores, mas passou a produzir dez vezes mais do que a Pains, que tinha 2.000
funcionarios diretos. Outro entrevistado, disse que a unidade de Divindpolis concorre internamente
com unidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo que produzem os mesmos produtos para a corporagao,
no entanto, segundo o entrevistado, a unidade de Divindpolis estd em desvantagem em relacdo as
“concorrentes internas” por sua posi¢do geogréafica, € mais caro o transporte de seu produto, porque
ndo ha porto préximo ao municipio como ha nas duas outras unidades localizadas no Rio de Janeiro
e em S&o Paulo. No entanto, segundo o entrevistado, das trés unidades a de Divinopolis é a que mais
produz e ao ser inquirido do por que, ele concluiu que é porque os trabalhadores da unidade sdo mais

engajados e comprometidos do que os das demais.
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Outro aspecto que merece destaque € a intervencdo da empresa nas escolas publicas de ensino
basico, com o programa “Cinco S na Escola”. As instituicdes de ensino tém dificuldade em gerir,
com recursos publicos e a burocracia estatal, os problemas estruturais, pedagdgicos e sociais com 0s
quais convivem. E a realidade é de que muitos dos gestores de ensino ndo sdo preparados para lidar
com esta funcdo. Nesta perspectiva, a empresa com seu expertise de planejamento e otimizagéo
produtiva, aparece nos relatos como a grande saida para os gestores, porque oferece instrucdo de
gestdo as liderancgas educacionais e de disciplina junto aos alunos, que por meio do programa “Cinco
S na escola” passam a conviver desde cedo com os valores corporativos, naturalizam préaticas e uma
visdo de mundo que aparentemente transforma sua realidade, mas que ao alcancar um espaco que
deveria fomentar a formag&o participativa e cidada, gera a consolidacéo de valores hegeménicos que
promovem a conformacdo ao invés da mobilizagdo social, participativa e transformadora.

Frente a este panorama, apesar de todo o investimento, é duvidoso que as praticas de
responsabilidade social e ambiental gerem transformacdo da realidade daqueles que séo
“beneficiados” por ela. Muitos estudos observam a insercao da iniciativa privada no ativismo social e
buscam discutir os ganhos e os limites da entrada deste ator na defesa dos direitos humanos e das
garantias sociais. Como discute Maria Célia Paoli (2003), o que se vé é que o investimento da
empresa se caracteriza muito mais como contra-modelo, do que efetivamente contestador, ja que se
sustenta na acumulacéo de capital. Nessa perspectiva, a comunicagao ndo é vista como uma pratica
relacional, em que sujeitos produtores de conhecimento interagem a partir de memorias coletivas e
individuais, em um contexto local e devem juntos renormatizar a vida em comum. Ao contrario,
como as praticas de responsabilidade socioambiental sdo planejadas para que o empreendedor
alcance seus objetivos particulares, o que ha é um pseudo-respeito e a pseudo-valorizacdo® do
conhecimento dos publicos, pois esse respeito e essa valorizagdo ndo sdo para a promogdo do homem

como ser genérico e singular, mas para a promo¢ao da logica de lucro (MARX, 2001).

& Pseudo, pois se apresentam como atividades que se pretendem transformadoras, mas como as acdes ndo geram efetiva
mudanca da realidade dos lugares em que a empresa atua, resta apenas sua imagem que é construida a partir de agdes de
comunicacdo de massa, mesmo que para as comunidades de seu entorno ela tenha uma imagem efetivamente positiva.
Desse modo, as ac¢les sdo falseadas nas comunicagdes geradas pela empresa, que manuseia os dados sem se preocupar
com a eficiéncia social dos empreendimentos.



4

2.V ABRAPOORP: REDES SOCIAIS, COMUNICACAO, ORGANIZACOES
J J

4. 0 RESULTADO DA COMUNICACAO CORPORATIVA

Sustentada nas andlises feitas, a pesquisa mostra como a comunicacdo € utilizada
estrategicamente para que a empresa, especificamente o Grupo Gerdau, alcance seu objetivo — que
no caso em questdo é se tornar uma empresa siderurgica global entre as mais rentaveis do setor —, e
mostra como no local, as praticas comunicativas da empresa sustentam seu discurso de
responsabilidade, solidez, experiéncia e flexibilidade para se adaptar rapidamente as mudancas
ambientais, garantindo o retorno do investimento dos acionistas. Mostra também, como a corporacao
cria vinculos afetivos com a populacdo que sustentam sua imagem global.

Os relatos demonstram que apesar da universalidade das agdes de “responsabilidade”
socioambiental e da empresa ainda ser vista como poluidora, ha transformacao da imagem publica da
siderurgica no imaginario coletivo.

A empresa conhece as particularidades da cidade e se destaca em relacdo as demais empresas
da regido, em especial do ramo siderdrgico, porque antecipa situacdes de risco, estabelece 0s
parametros para “solucionar” o problema, procurando os 6rgédos e oferecendo-lhes uma saida. Assim,
passa a ser 0 modelo seguido por outras organizacGes. Isso pdde ser visto no embate entre 0s
sindicatos patronal e dos trabalhadores quando da negociacédo para quebra de contratos trabalhistas,
frente a crise econdmica mundial de 2008, em que as condic¢des acordadas tomavam como referéncia
aquelas propostas pela Gerdau, e também com o Promotor de Meio Ambiente, que ressaltou o carater
preventivo da empresa como uma atitude que deve ser seguida por todos, empresas e cidadaos.

Por sua exceléncia comunicativa, por planejar e organizar suas acdes, por tornar comum suas
praticas, a corporagdo se posiciona acima das demais empresas na regido. Para trabalhadores,

populacdo, liderancas e gestores publicos a comunicagdo da Gerdau a diferencia.
5. A ACAO INFORMACIONAL

Apesar de sua politica comunicacional aparentar ser de “transparéncia”, “portas abertas” e
“dialogo” com os publicos, as praticas comunicativas da grande empresa sdo sempre antecipadoras,
falam pelos outros. Nessa medida, s6 ha didlogo com aqueles que utilizam a linguagem da
corporacdo e se adaptam aos seus interesses. Ou seja, enquadram suas propostas na logica
organizacional. Isso fica claro quando se observa a relagdo da empresa com a “comunidade”. Os
atores sociais que tém uma posicdo contréaria ou que confronta a ideologia corporativa sao isolados,

silenciados e tratados como desmerecedores de crédito.
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As analises revelam que as praticas comunicativas da Gerdau tomam como referéncia modos
informacionais de conduta. A corporagdo busca conhecer a sociedade com a qual se relaciona para
escolher o melhor meio e modo, discurso/signos, valores, para fazer circular sua mensagem. Cria um
ambiente favoravel para que o receptor decodifique a informacdo o mais proximo possivel do que a
empresa desejou comunicar, fazer ver. Posteriormente, busca o feed back para ajustar o processo
comunicacional. Na tentativa de controlar tal processo, a corporacdo se coloca no centro de
articulagdo dos atores. Nessa medida, apesar de a empresa se apresentar como ‘“transparente” e
“aberta” o fluxo comunicativo das praticas de responsabilidade socioambiental ¢ unilateral: ela ¢
quem objetiva, prople, define quem participa, como, quando, por que e quanto deve ser
empreendido, em conformidade com as estratégias comerciais, processo que pode ser ilustrado pelo

quadro abaixo (Barros, 2010):

Acionistas .
Empregados Poder Judiciario
\ I / Poder Executivo
ONG \ /
Organizacao .
Midia — “—> Poder Legislativo
Sindicato / f X \ Escola

Concorréncia Representantes da
Comunidade

Aqui, os diversos publicos com quem a empresa “dialoga” respondem a ela apenas segundo
uma légica instrumental — ao menos para a empresa: as setas nos dois sentidos indicam ndo um fluxo
dialogico da organizacdo com seus publicos, mas uma resposta informacional, o feed-back pelo qual
a empresa re-codifica suas mensagens para melhor atingir seus objetivos estratégicos.

As analises revelam que o planejamento estratégico da comunicacdo langa méo de técnicas de
formacdo da opinido das liderancas para fortalecer seu vinculo com a cidade. Como se pode
observar, a empresa procura capacitar - (con)formar - liderangas na cultura do mercado, objetivando
a disseminacdo de suas informacgdes e da cultura organizacional junto a populagdo. Tomando como
referéncia o esquema da teoria “two-step flow” (Mattelart, Mattelart, 1999; Gomes, 2004), da

comunicagdo em dois niveis, a empresa se aproxima das liderancas, que devem replicar os valores e
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informagdes sobre ela, influenciando positivamente a imagem que a opinido pablica tem sobre a
corporagéo.

A empresa também se apropria do siléncio e do temor do isolamento, lancando méo das
praticas da espiral do siléncio para, discursivamente, construir sua verdade. Ou seja, a grande
empresa que tem o poder dos modos de producdo e da circulagdo simbdlica, antecipa suas acdes e 0S
discursos sobre elas. E quem apresenta a versdo que, na falta do contradiscurso, se torna a versio
oficial para a opinido publica. Isto se evidenciou na pesquisa, quando se observa que para a
populacdo as acdes mais importantes realizadas pela empresa foram as a¢fes geradas por meio de
termo de ajustamento de conduta (TAC), firmado entre a corporacdo e o ministério publico. Como
ndo ha nenhuma fala do ministério publico sobre sua atividade, a popula¢do ndo toma conhecimento
do ato punitivo imposto pela acéo judicial. Ao ver apenas a empresa realizando a acdo, 0s sujeitos
ficam com a sensacdo de que se trata de uma acao espontanea da corporacéao.

Nessa medida, acGes punitivas impostas pela Justica sdo simuladas, por meio do discurso da
empresa, como voluntarias e obrigacdes legais sdo divulgadas como se fossem sua iniciativa. Ela
assume a centralidade na articulagdo dos atores sociais porque aparece como a oOrganizagao que
estimula e incentiva a realizagdo de todos os projetos dos quais participa. E quem “detém” a
mem©ria das acles coletivas locais - porque, afinal, governos mudam de quatro em quatro anos, mas

a organizagcdo fica, como relatou a Assessora técnica.
6. A DISSEMINACAO DE VALORES CORPORATIVOS

N&o obstante o reforco de imagem para a corporagdo, a pesquisa destaca o papel da
comunicagédo na disseminacdo dos valores culturais da organizagdo junto aos trabalhadores, que se
engajam em fazer sempre melhor, e, também, fora dos muros da empresa.

As analises chamam a atencdo para 0 modo como a cidade se torna objetiva e emocionalmente
dependente da iniciativa privada e como os valores neoliberais, a l6gica da acumulagéo flexivel, da
livre iniciativa, do self made man, a ideologia do progresso e do moderno sdo incorporados e
compactados na cultura local. A Gerdau é vista como aquela que cuida do seu entorno, cuida do
funcionario, cuida do meio ambiente, quando na verdade o que regula a acdo é o interesse comercial,
0 ponto geografico, a otimizacao dos recursos e a capacidade produtiva da unidade.

Frente a precarizacdo do mundo do trabalho, o temor do desemprego, a falta de perspectiva de
futuro, a dificuldade de acesso a educacdo de qualidade, para os trabalhadores a grande empresa é

objeto de desejo, pois aqueles que nela trabalham tém a “oportunidade” de se qualificar
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profissionalmente, de ter acesso a formacéo superior, de projetar o futuro (porque acreditam que a
empresa € solida e segura), de resistir a realidade de penuria que os cerca porque acreditam que,
gracas a ela, podem mudar sua propria condicdo. Por isso os trabalhadores procuram dar o seu
melhor, para que possam ser recompensados. Eles reconhecem o valor da empresa mas ndo o valor
de seu trabalho, apesar de serem eles que produzem a riqueza da corporacdo. Nessa medida, néo se
reconhecem por sua atividade como sujeitos e donos do seu saber (Antunes, 2005; Figaro, 2001).
Para a cidade, a chegada da Gerdau significou, positivamente, o controle dos impactos
ambientais negativos com os quais a populacdo convivia ha anos em troca do “progresso” que a
siderurgica tinha a oferecer. Mas significou, também, a reducéo de postos de trabalho frente a l6gica
de enxugamento, polivaléncia e flexibilidade empreendida pela corporagéo. Processo com o qual a
populacdo se conforma porque ndo vislumbra alternativas, que possa orienta-la na resisténcia, fora
do modelo neoliberal de acumulacéo flexivel e exploracdo do trabalho. A coletividade se conforma a
exploracdo da empresa porque acredita que assim resistem as dificuldades da vida rural, a
inoperancia da gestdo publica, se afasta do temor do desemprego e pode projetar o seu préprio

futuro, que é a promessa de uma vida melhor.
7. AS DEMANDAS COLETIVAS REGULADAS PELO MERCADO

A pesquisa também revela a competéncia dos gestores publicos para apresentar um Estado
incompetente para atender as demandas sociais e incapaz de articular a sociedade civil para pensar,
de forma participativa, modos de vida alternativos ao modelo neoliberal. O que se vé é a defesa de
um modelo desigual e excludente, de manutencdo do poderio econémico e politico, que ndo objetiva
0 desenvolvimento de movimentos sociais autbonomos e de um Estado forte e atuante, mas a
manutencdo do status quo. Ou como salienta Denis de Moraes (2005), a postura dos governantes
implica a deslegitimacéo ideoldgica de qualquer formulacdo alternativa ou contestadora. A idéia do
Estado minimo defendida por seus préprios representantes mostra que os governantes defendem
interesses privados das grandes corporagdes e ndo os interesses da populacdo, em especial da classe-
que-vive-do-trabalho (Antunes, 2005). Atitude que se revela nas falas dos governantes locais® que

ndo conseguem compreender seu papel e fungdo publica. Como sdo “homens de negdcio” sua

° Foram entrevistados o secretario de meio ambiente municipal e um vereador que reside no bairro em que esta localizada
a siderurgica.
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identidade é permeada por valores privados que filtram™ sua compreenséo ambiental e definem a
continuidade de suas agdes.

Por fim, a pesquisa mostra que, apesar do potencial transformador das praticas comunicativas
de responsabilidade socioambiental empreendidas pela Gerdau, a exploracdo do homem sobre a
natureza permanece, porque ela é a exploracdo do homem pelo proprio homem. Por isso, as préaticas
da organizacdo promovem mudangas no processo produtivo, criam um novo trabalhador, estreitam
os lagos com as comunidades, mas ndo transformam a desigualdade social, econémica, cultural que
submete os territoriais as vontades e ao poder dos transterritoriais'. Provavelmente esse seja 0
verdadeiro problema do impasse em relacdo ao desenvolvimento sdcio-econdémico, ambiental e

politico sustentavel, visto que a natureza que se destrdi € o meio fiel a vida humana.
CONSIDERACOES FINAIS

Como se observou, a comunicacdo da empresa nao é polifénica, no sentido de que s6 ha uma
voz no seu processo de “comunica¢do” — a sua propria. E a pesquisa mostra que a empresa nao se
interessa por mudar a situacdo de desigualdade e manutencdo de poder econdmico, cultural,
produtivo que a beneficia. Assim, ela articula praticas comunicativas a seu favor e a ndo
comunicacgdo de atores em posi¢des contrarias a sua, para se fortalecer. No entanto é preciso ressaltar
que a pratica comunicativa da grande empresa sO € eficiente porque tem como aliado 0 meio
ambiente politico e econdbmico que corrobora com seus interesses. Porque, a priori, a comunicacao
ndo é instrumento de manutencdo de poder e pode, para cumprir seu papel social, revelar o cenario
excludente que alimenta a exploracdo da natureza, a exploracdo do homem pelo préprio homem.
Como se V€ nos relatos, apesar de toda conformacdo, no cotidiano os sujeitos resistem (Chaui, 1987),
criam suas historias de realizacdo pessoal e coletiva fora dos muros da organizagdo e independente
dos interesses desta. Ou seja, apesar de toda a “competéncia” comunicativa da empresa, ha sempre
algo que escapa. Nessa medida, faz-se necessario empoderar comunicativamente o sujeito para que
se possa construir coletivamente uma sociedade mais justa e solidaria. Como aponta Martin-Barbero

(2005), comunicar foi e continuara sendo algo muito mais dificil e amplo do que informar, pois

1% Em relagdo aos filtros sociais, consultar Schaff, 1974; Bosi, 1977; Heller, 2004; Bakhtin, 2004.
' Sobre o confronto entre os territoriais e os “extraterritoriais” — que gerou a formulagao do conceito de transterritoriais
— consultar Bauman, 1999.

12



2 -
2.V ABRAPOORP: REDES SOCIAIS, COMUNICACAO, ORGANIZACOES
J J

comunicar € tornar possivel que homens reconhegam outros homens em um duplo
sentido: reconhecam seu direito de viver e a pensar diferente e reconhegam a si
mesmos nessa diferenca, ou seja, que estejam dispostos a lutar a todo momento pela
defesa dos direitos dos outros, ja que nesses mesmos direitos estdo contidos os
proprios (MARTIN-BARBERO, 2005, p. 70-71).

Por esta perspectiva, mais do que apontar caminhos a pesquisa revelou desafios. Dentre eles, 0
desafio do comunicador que, para cumprir seu papel social nas organizacdes, apesar do engajamento
de muitos profissionais no exercicio de suas funcbes e do potencial critico dos projetos de
responsabilidade socioambiental que desenvolvem, tera de enfrentar o problema da luta de classes e
0 modo como as organizacOes se apropriam dos saberes e do discurso do mundo do trabalho para

explorar o ser humano e ndo para humaniza-lo.
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