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RESUMO

Esta pesquisa avaliou os impactos da agenda setting sobre a reputacdo corporativa de uma
organizacdo, partindo do pressuposto de que a imprensa é um stakeholder que exerce
importante papel na construgéo e no fortalecimento da reputacdo de uma organizagéo. Esta
analise se une, portanto, aos estudos da agenda setting, que investigam a interferéncia das
noticias publicadas na imprensa sobre a opinido pablica. Buscou-se ainda compreender: a) o
que a organizacao divulga sobre si mesma para a imprensa; b) como a imprensa publica as
informacdes sobre a organizacéo, e ¢) como a populagdo percebe a reputacdo da organizacao.
Para responder as questbes principal e complementares, foram analisados documentos
divulgados pela empresa a imprensa e noticias sobre a empresa publicadas em dois dos
principais jornais do Brasil. Os resultados desta pesquisa documental foram cruzados com os
da pesquisa quantitativa RepTrak DeepDive 2009, conduzida pelo Reputation Institute. As
analises foram realizadas com base nas sete dimensdes da reputacdo propostas por van Riel e
Fombrun (2007): produtos e servicos, ambiente de trabalho, inovacgéo, cidadania, governanca,
lideranca e desempenho financeiro. A partir dos cruzamentos das informagGes obtidas, foi
possivel realizar o teste de quatro das cinco proposi¢des de Carroll e McCombs (2003) sobre a
influéncia da agenda setting na reputacdo corporativa. Os resultados encontrados mostram
gue a agenda setting exerce influéncia relativa sobre a reputacdo de uma organizacdo. Essa
influéncia ira depender da dimensédo analisada e de fatores macro, como os cenarios politico e
econdmico. Sozinha, a agenda setting ndo consegue explicar a reputa¢cdo de uma organizagéo,
0 que corrobora a base tedrica deste estudo, que aponta a formacdo da reputacdo corporativa
como resultado de diversos fatores e da percepcdo dos varios stakeholders, entre eles a
imprensa. Foram encontradas evidéncias de que a empresa nem sempre consegue ressonancia
na imprensa em relacdo ao que divulga sobre si mesma, e que o cenario de crise afeta

negativamente a reputacdo de uma organizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Reputagdo corporativa. Agenda setting. Comunicagdo corporativa.

Imagem. Identidade. Assessoria de imprensa.



ABSTRACT

This research examined the agenda setting influence over the corporate reputation of a
company, based on the assumption that the media, as a stakeholder, plays an important role in
building and reinforcing corporate reputations. The analysis belongs, therefore, to the agenda
setting studies, which measure the influence of the media coverage on the public opinion.
This study also aimed at understanding: a) the company's corporate communication for the
press; b) how and what the press covers about the company and c¢) how the population
perceives the corporate reputation of the organization. To answer the main questions as well
as the additional ones, documents sent by the organization to the press, as well as information
published in two of the main Brazilian newspapers about the organization were examined.
The results were crossed with those obtained by the quantitative research RepTrak DeepDive
2009, conducted by the Reputation Institute. The analysis was based on the seven corporate
reputation core dimensions proposed by van Riel and Fombrun (2007): products and services,
innovation, workplace, governance, citizenship, leadership and performance. Four among five
of Carroll e McCombs (2003) propositions about the influence of agenda setting in the
corporate reputation were tested against the results thus obtained. The findings indicated that
agenda setting has a relative influence over the corporate reputation of a company. This
influence depends also of the dimension analyzed, and of other major factors as the political
and economical scenarios. Agenda setting cannot explain by itself the corporate reputation, a
finding that supports the theoretical basis adopted, which claims that the formation of
corporate reputation is a result of various factors and of stakeholders’ perceptions as well,
including the media. It became apparent that the company not always can find resonance in
the media regarding to its communication, and that a situation of crises negatively affects the

corporate reputation of an organization.

KEYWORDS: Corporate reputation. Agenda setting. Corporate communication. Identity.

Media advisory.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa foi desenvolvida com o proposito de analisar os impactos das noticias
publicadas na imprensa sobre a reputacdo de uma organizagao, partindo do reconhecimento de
que a imprensa é um importante stakeholder, com o qual é necessario manter um
relacionamento proficuo e profissional. O termo stakeholder foi utilizado por Edward
Freeman (2004) para definir todos os publicos que podem afetar ou ser afetados por uma
organizacdo. Compreender a dindmica do relacionamento das organiza¢es com seus publicos
prioritarios é importante para o aperfeicoamento dessas relacbes. Com estratégias de
relacionamento mais eficazes é possivel construir e manter uma reputacdo corporativa forte, o
que ¢é fundamental no contexto de alta competitividade.

O ambiente econdmico, sociocultural e tecnolégico mudou profundamente nas Gltimas
décadas. Nos negdcios ndo foi diferente. As organizacdes precisaram rever suas estruturas e
papéis para se adaptarem a um mundo pequeno e integrado marcado, entre outros fatores, pelo
avanco tecnoldgico e pela velocidade da propagacdo das informacdes. Fendbmenos como a
globalizacdo, as fusdes e aquisicdes, as desregulamentacdes, as privatizacOes e a aceleracdo
do ciclo de vida dos produtos criaram um sentido de urgéncia para as organizacles, que
buscam diferenciais competitivos para sobreviverem a concorréncia global (BERNSTORFF,
1999; GRAY; BALMER, 1998; ALMEIDA, 2006; AMATO NETO, 1995).

Uma forma das organizacgdes se diferenciarem nesse cenario adverso é por meio dos
Seus recursos intangiveis — entre os quais a reputacdo corporativa — que, dificeis de serem
imitados pelos concorrentes, sdo fontes reconhecidas de criacdo, sustentacdo e manutencdo da
vantagem competitiva. A reputacdo corporativa € um recurso intangivel socialmente
complexo e dificil de ser replicado, que pode ser considerado um patriménio da organizagéo
(HALL, 1992; BARNEY, 1995).

A reputacdo corporativa € um importante diferencial competitivo das organizacdes.
Uma reputacdo favordvel pode ajudar a atrair e reter empregados, permitir a organizacao
cobrar pregos mais elevados pelos seus produtos, atrair novas fontes de financiamento, além
de ser considerada como um recurso de significancia estratégica para ganhos potenciais
futuros (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007; HALL, 1992).

Manter uma reputacdo corporativa forte depende de como a organizacao € percebida

pelos seus stakeholders: imprensa, investidores, consumidores, clientes, empregados,
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comunidade, entre outros. Para se destacarem no ambiente de comunicacdo saturado, as
organizacgdes sdo pressionadas a se expressarem de modo legitimo, transparente, e a adotarem
padrdes de comportamento coerentes e, principalmente, éticos. Elas se empenham em mostrar
suas qualidades aos publicos com os quais se relacionam de forma a influenciar sua percepcéo
sobre seus produtos e servicos. Por isso, 0 gerenciamento efetivo e estratégico das relaces
com os stakeholders é tdo importante para criar uma reputacdo corporativa forte
(CHRISTENSEN, 2002; VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).

A imprensa exerce importante papel no processo de formacéo da reputacao corporativa,
porque incorpora a perspectiva de diferentes stakeholders e comunica para eles. Pesquisas
mostram que as pessoas percebem como mais importantes empresas e setores que recebem
mais atencdo da midia. As noticias veiculadas na imprensa também influenciam o
comportamento dos investidores, gerando vantagens financeiras (POLLOCK; RINDOVA,
2003; DEEPHOUSE, 2000).

Na tentativa de entender como as noticias publicadas na imprensa interferem na
percepcdo das pessoas sobre a reputacdo de uma organizacdo, uma das linhas de estudo
recentes envolve pesquisas sobre a agenda setting. Carroll e McCombs (2003) sdo alguns dos
pesquisadores que mais tém se dedicado ao assunto, sendo que o préprio termo agenda setting
- usado para definir a hipétese segundo a qual o noticiario interfere nos assuntos tratados pela
opinido publica - foi cunhado por McCombs e Shaw na década de 70, formando uma corrente
de estudos que ainda hoje é forte (McCOMBS e SHAW, 1972).

Dado esse contexto, a questdo central desta pesquisa é: Quais 0s impactos da agenda
setting na construcdo e no fortalecimento da reputagdo corporativa de uma organizagao?

Para responder ao questionamento, buscou-se na literatura os principais estudos sobre
reputacao corporativa, sobre agenda setting e sobre o impacto da agenda setting na reputacao
corporativa. Nos estudos da reputagdo corporativa, partiu-se de autores classicos como Pierre
Martineau e Kenneth Boulding, pioneiros nos estudos do gerenciamento da imagem
corporativa, ainda na decada de 50, até chegar as pesquisas atuais, conduzidas por autores
como Berens e van Riel (2004); Rindova (1998); Gray e Balmer (1998), Forman e Argenti
(2005); van Riel e Fombrun (2007), entre tantos outros.

Nos estudos da agenda setting buscou-se as raizes das pesquisas sobre os meios de
comunicacdo e seus efeitos na mente das pessoas, que tiveram inicio com Walter Lippmann,
nos anos 20, chegando a McCombs e Shaw (1972). Foram investigados trabalhos de autores

mais recentes que se tém se dedicado ao tema, tais como Wolf (1987), Barros Filho (2003),
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Colling (2001), Entman (2007), apenas para citar alguns. A reviséo dos estudos do impacto da
agenda setting na reputacdo corporativa compreendeu autores como Carroll e McCombs
(2003); Deephouse (2000); Fombrun e Shanley (1990) e Dalpiaz e Ravasi (2007).

Na pesquisa empirica, a reputacdo corporativa foi analisada a partir das sete dimensdes,
desdobradas em 23 atributos que formam a reputacdo de uma organizagdo, tendo como
referéncia os estudos de van Riel e Fombrun (2007). As sete dimensdes sdo: produtos e
servigos, inovacao, ambiente de trabalho, governanca, cidadania, lideranca e desempenho
financeiro. O mesmo modelo foi usado para analisar “o que a empresa divulgou sobre si
mesma para a imprensa”, “o que a imprensa publicou sobre a empresa” e “o que a populacao
percebeu sobre a reputacdo dessa empresa”. Com os resultados em maos, realizou-se o teste
de quatro das cinco proposicdes de Carroll e McCombs (2003) para explicar de que forma a
agenda setting interfere na reputacdo de uma organizacao.

A unidade empirica escolhida para a pesquisa foi a Vale, empresa global sediada no
Brasil com mais de 60 mil empregados, entre préprios e terceirizados, e com presenca em
mais de 30 paises nos cinco continentes'.

A partir do reconhecimento da reputacdo como recurso estratégico e do papel da
imprensa na sua construcdo e manutencdo, a presente pesquisa € relevante por ser
contemporanea e pela possibilidade de oferecer contribui¢Bes para o entendimento da relagdo
da organizacdo com esse importante stakeholder. Christensen (2002) destacou que as praticas
de negédcios das organizacdes sdo cada vez mais vigiadas pela imprensa, ao passo que
Fombrun e Shanley (1990) mostraram, em uma pesquisa, que quanto maior e mais positiva a
visibilidade da organizacdo na imprensa, melhor sua reputacao.

Como contribuicdo préatica, acredita-se que este trabalho podera ser util para os
gestores, tanto da area de comunicacdo organizacional, como também de outras areas, para
ajudar a compreender os reflexos das noticias na reputacdo de suas organizagées. Além disso,
pretende contribuir para se entender algumas lacunas sobre a formacdo da reputacdo
corporativa a partir da imprensa.

Os estudos que serviram de base para esta pesquisa se destacam por sua abrangéncia e
atualidade. O primeiro, de van Riel e Fombrun (2007), é reconhecido e utilizado amplamente
nas investigacdes que buscam compreender como a reputacdo organizacional se forma. O

segundo estudo, conduzido por Carroll e McCombs (2003), esta em sintonia com recentes

! Todas as informacdes institucionais sobre a Vale estdo disponiveis em:
<http://www.vale.com/saladeimprensa/_audiovideo/Vale_No_Mundo_3T09.ppt#27> e
<http://www.vale.com/saladeimprensa/pt/empresa/quem.asp. Acesso em 16/1/2010>.
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pesquisas da agenda setting, ao tentar compreender, simultaneamente, tanto os efeitos das
noticias na mente das pessoas quanto o poder das organizagdes no agendamento da imprensa.

Este trabalho esta organizado em duas partes. A primeira é de fundamentacéo teorica e
retne os capitulos 1, 2 e 3. No Capitulo 1 esta a introducdo e a apresentacdo do trabalho. O
Capitulo 2 discute e apresenta 0s conceitos de reputacdo corporativa, cujos primeiros
proponentes foram os pesquisadores Kenneth Boulding e Pierre Martineau, nos estudos da
imagem ainda na década de 1950. Além dos conceitos, apresenta 0s mais recentes estudos
sobre os métodos de mensuracgéo da reputacdo corporativa e seu posicionamento nas diversas
disciplinas. O Capitulo 3 revisa os estudos sobre a agenda setting, partindo das pesquisas
sobre os efeitos dos meios de comunicacdo na mente das pessoas e na opinido publica. Tais
pesquisas se iniciaram na década de 20 e, a partir da década de 1970, surgem correntes de
estudo sobre a agenda setting, que iremos apresentar e discutir. Esse capitulo também aborda
os efeitos da agenda setting sobre a reputacdo corporativa.

A segunda parte da pesquisa reune os capitulos 4 e 5. No Capitulo 4 esta explicitado o
modelo concebido para a pesquisa e as metodologias adotadas.

O Capitulo 5 apresenta os resultados da pesquisa empirica, mostrando mais
precisamente que, no caso da Vale, a agenda setting exerceu influéncia relativa sobre a
reputacdo corporativa, variando conforme o contexto econdmico e da dimensdo analisada. A
terceira e Ultima parte, composta pelo Capitulo 6, apresenta as conclusdes, as limitacdes da
pesquisa, recomendacdes e propostas para estudos futuros.

Este trabalho integra a pesquisa “Reputacdo de Grandes Empresas: um estudo
comparativo entre empresas brasileiras e internacionais em trés dimensfes — relagfes de
trabalho, responsabilidade social, ética e governanca”, realizada nos anos de 2007 e 2008,
pela Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais — Programa de Po6s-Graduacdo em
Administracdo —, com o0 apoio da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Minas Gerais
(FAPEMIG).
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2 REPUTACAO ORGANIZACIONAL

2.1 Identidade, imagem e reputacdo corporativas: construtos e distingdes

Os estudos sobre reputacdo corporativa despertam interesse nas pesquisas académicas
desde os anos 50. As raizes da pesquisa sobre o tema estdo na literatura do marketing, nos
estudos sobre imagem, mas nos anos recentes a area tem recebido valiosas contribuicdes de
disciplinas diversas. Além disso, a partir de 1982, a expressdo “reputacéo corporativa” ganhou
grande popularidade com a publicacdo da lista das Empresas mais Admiradas da América,
pela revista Fortune, dos Estados Unidos (BERENS; VAN RIEL, 2004; VAN RIEL,;
FOMBRUN, 2007).

Entre os primeiros proponentes do estudo e do gerenciamento da imagem estéo
Kenneth Boulding e Pierre Martineau, em trabalhos publicados nos anos de 1956 e 1958,
respectivamente (BERENS; VAN RIEL, 2004; ALMEIDA, 2006; BROWN, 1998; VAN
RIEL; FOMBRUN, 2007). No livro The Image, Boulding (1956) sugere que o
comportamento do individuo é dirigido pela imagem que ele tem do mundo, e ndo meramente
pelo conhecimento e pelas informagdes que recebe. Conhecimento, segundo o autor, denota
realidade e verdade, enquanto a imagem diz respeito ao que a pessoa acredita ser verdade — é
0 conhecimento subjetivo. Sdo esses padrBes de conhecimento subjetivo que medeiam o
relacionamento entre as pessoas e 0 mundo.

Tomando como referéncia as ideias de Boulding, Pierre Martineau, outro autor
considerado pioneiro nos estudos do gerenciamento da imagem, publicou dois influentes
artigos na Harvard Business Review, apontando o poder da imagem sobre o comportamento
do consumidor (BALMER; GREYSER, 2003). Martineau (2003) afirma que a imagem
corporativa tem impacto na atitude e no comportamento dos consumidores, mas reconhece
que a ideia ndo é nova, e sim, o conceito. Ao longo dos anos as organizagfes ja vinham se
esforcando para construir uma reserva de boa vontade entre os consumidores, no sentido de
oferecer algo novo, distinto e valioso. Citando o livro de Boulding (1956), Martineau (2003)
destaca que a corporacédo dedica-se a diferentes publicos, sendo que cada uma a vé por lentes

diferentes, percebendo a imagem corporativa conforme suas crencas, desejos e percepcades.
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Ao longo dos anos, a percepgdo dos stakeholders sobre as organizagfes vem sendo
descrita de formas diferentes conforme a disciplina. Os termos mais populares sdo “imagem”
e “reputacdo corporativa”, geralmente usados como sinénimos (VAN RIEL; FOMBRUN,
2007; RINDOVA, 1998). No entanto, um nimero consideravel de autores destaca a diferenca
entre esses dois termos, ndo apenas por purismo académico, como apontam van Riel e
Fombrun (2007), mas porque, de fato, sdo distintos, apesar da origem idéntica na literatura
académica. Entre os muitos autores que destacam as diferencas entre imagem e reputacao
corporativa estdo Rindova (1998), van Riel e Fombrun (2007), Bennett e Gabriel (2003),
Whetten (1997), Gray e Balmer (1998), Almeida (2006) e Davies et al. (2001).

A principal diferenca entre elas é o tempo necesséario para a formagdo de uma e outra.
Imagem € a foto mental da organizacdo formada na mente do expectador, e que, portanto pode
ser construida com certa rapidez. A reputacao, por sua vez, tem uma dimensdo historica, pois
consiste no julgamento de valor sobre os atributos da organizacdo, e somente é construida ao
longo do tempo. Refere-se a um julgamento de valor, e é exatamente por envolver o passar do
tempo que a reputacdo ndo pode ser construida tdo depressa quanto a imagem (GRAY;
BALMER, 1998; BALMER, 2002; HALL, 1992; BENNETT; GABRIEL, 2003; ARGENTI,
DRUCKENMILLER, 2004; RINDOVA, 1998; FOMBRUN; VAN RIEL, 1997).

E possivel construir uma imagem rapidamente, por uma forte campanha de
comunicagdo, por exemplo. Ja a reputacdo favoravel, por outro lado, requer mais que um
esforco de comunicacdo. Requer uma identidade meritoria, que pode apenas ser moldada por
meio de uma performance consistente, normalmente ao longo de muitos anos (GRAY;
BALMER, 1998).

Na concepc¢do de Rindova (1998), imagem e reputacdo nem sdo idénticas, nem uma é
imitacdo e a outra realidade. O relacionamento entre as duas € de dinamismo e estabilidade.
Em um determinado tempo, as organizacGes tém multiplas imagens que séo selecionadas e
acumuladas pelos publicos que se relacionam com ela de alguma forma. Esses publicos
resumem, organizam e simplificam a variedade de sinais recebidos, e € dessa acumulacao que
a reputacdo emerge.

Da mesma forma que a imagem, a identidade organizacional (“quem somos nés”?)
também esta diretamente relacionada a reputacdo, dado que essa ultima é resultado da
consolidacdo da imagem e da identidade de uma organizagdo (ALMEIDA, 2006). A seguir,

passaremos a examinar os conceitos de identidade, imagem e reputagéo corporativas.
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Identidade

A ideia de identidade tem origem na Grécia antiga, e ao longo do tempo vem sendo
aplicada em diferentes areas, entre as quais a analise organizacional. O conceito de identidade
deve ser entendido em duas dimensdes: 0 objeto focal e a observacdo, dimensdes essas que
podem ser entendidas a partir das perguntas “identidade de que?” e “identidade observada a
partir de que?”, respectivamente (CALDAS; WOOQOD, 1997).

Os estudos de identidade, na anélise de Caldas e Wood (1997), compreendem seis
grandes grupos: o primeiro, a concepcao classica, tem origem na psicanalise freudiana; o
segundo grupo se volta para a psicologia social e considera que o individuo é formado, em
parte, pelo grupo a que pertence. O terceiro conjunto de estudos retne as concepcdes dos dois
grupos anteriores para entender que as organizacdes também possuem identidade. Esse grupo
teve como precursores os estudos de Albert e Whetten (2004), publicados originalmente em
1985, que propdem que as organizacfes, como as pessoas, também possuem identidade ou
caracteristicas centrais. O quarto grupo retne os estudos da identidade organizacional,
realizados a partir do final dos anos 80 e inicio de década de 1990, tendo sido desenvolvido
também a partir da psicologia social. Esses estudos concebem a identidade organizacional a
partir da percep¢do que a organizacdo tem de si mesma. Um quinto grupamento, que se
desenvolve paralelamente ao quarto, discute a identidade organizacional de forma
instrumental, no &mbito da imagem corporativa, observando o uso e manipulagdo da imagem
e da identidade. E possivel identificar ainda um sexto grupo, com influéncia p6s-moderna,
que discute a identidade no nivel macro, ou seja, da humanidade e das na¢cbes (CALDAS;
WOOD, 1997).

A identidade organizacional € compreendida por Albert e Whetten (2004) a partir de
trés critérios, essenciais para sua definicdo cientifica. A identidade de uma organizagéo, na
concepcao dos autores, compreende as crengas compartilhadas pelos seus membros sobre o
que € central, distintivo e duradouro.

A centralidade esta relacionada a esséncia da organizagédo. A distintividade refere-se a
diferenciacdo de uma organizacdo em relacdo aos seus pares, com 0S quais pode ser
comparada. A durabilidade diz respeito as caracteristicas que demonstram algum grau de
continuidade através do tempo. Para formar o conceito cientifico, tais caracteristicas sdo
necessarias individualmente e suficientes no conjunto (ALBERT; WHETTEN, 2004).
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Assim, identidade organizacional, na sua primeira definicdo, refere-se as
caracteristicas organizacionais que sdo centrais, duradouras e distintivas. Ao longo do tempo
o termo foi ganhando novos contornos, sendo identificado como o modo pelo qual as
organizagOes estruturam o seu “mundo” (CHENEY; CHRISTENSEN, 2001); aquilo que a
organizacdo &, ou seja, suas caracteristicas inatas e seus atributos, entendidos como pessoas,
produtos e servigos (BALMER, 1997; ARGENTI; DRUCKENMILLER, 2004); ou como:

(...) a colecdo de atributos vistos como especificos daquela organizacdo por seus
membros, ndo sendo necessariamente comum a todos, mas, sim, mantida por grupos
especificos que definem papéis, simbolos politicas, regras e procedimentos, tanto
formais quanto informais. (ALMEIDA, 2006, p. 34).

A diversidade de estudos sobre o tema, nos ultimos anos, revela a impossibilidade de
se obter um unico conceito de identidade organizacional, pois seu sentido depende da
abordagem adotada, o que acaba por gerar confusdo conceitual (ALMEIDA, 2006;
MOINGEON; RAMANANTSOA, 1997; VAN RIEL; BALMER, 1997; VAN RIEL;
FOMBRUN, 2007). E o que Hatch e Schultz (2000) chamam de Torre de Babel.

No design gréafico, identidade corporativa é sinbnimo de nomenclaturas, logomarcas,
estilo e identificacdo visual. Do ponto de vista da comunicagdo integrada, esta relacionada a
consisténcia da comunicacdo, a forma como a empresa comunica com seus diversos
stakeholders. O enfoque interdisciplinar, um dos mais consistentes, trabalha com a noc¢édo de
que a identidade é revelada no comportamento, na comunicacdo e nos simbolos internos e
externos da organizacdo (VAN RIEL; BALMER, 1997).

Van Riel e Fombrun (2007) distinguem quatro tipos de identidade, a saber, percebida,

projetada, desejada e aplicada. Esses tipos estdo sintetizados no Quadro 1 abaixo:

Tipo de identidade Definicéo

Percebida Conjunto de atributos vistos como tipicos da organizagdo por seus
membros. E a esséncia da organizagao, o que a torna Unica e a
distingue das outras; confere permanéncia.

Projetada E a autoapresentacio dos atributos da organizagdo, manifestados em
sinais implicitos ou explicitos, para as audiéncias interna e externa.

Desejada Também chamada de identidade ideal. E a imagem idealizada pela alta
gestdo, como gostaria que a empresa fosse percebida sob sua lideranca.

Aplicada Sinais emitidos por meio do comportamento e iniciativas dos
membros, consciente ou inconscientemente, em todos 0s niveis
organizacionais.

Quadro 1: Quatro tipos de identidade corporativa
Fonte: Sintese da autora a partir de VAN RIEL; FOMBRUN, 2007.
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Os estudos sobre identidade nas organizacfes se desenvolveram a partir de duas
abordagens: identidade corporativa e identidade organizacional. A primeira abordagem
trabalha com a ideia de distintividade da organizacao, e da forma como ela é apresentada aos
diversos publicos, inclusive os internos. Como exemplos desse enfoque estdo os estudos
realizados pelas escolas visual (logo, marca, cor, cheiro etc.); estratégica (visdo, missdo,
filosofia) e de comunicacdo (gerenciamento de crise e relagdes publicas). A segunda
abordagem, da identidade organizacional, refere-se a maneira como 0s membros da
organizagao percebem e compreendem as questdes “quem somos”, €/0U “como somos vistos”,
e “o que representamos” como organizacdo (HATCH; SCHULTZ, 2000).

Embora tratadas de forma diferente, essas duas abordagens, na conclusdo de Hatch e
Schultz (2000), nao constituem fenbmenos distintos. Elas propdem um conceito expandido de
identidade a partir dos estudos de imagem e cultura. Trata-se de uma teoria da identidade
multidisciplinar, pois permite que todos os campos envolvidos, como marketing, estratégia,
estudos organizacionais e comunicacao, tenham papel na defini¢cdo da identidade.

A identidade adquire evidéncia num contexto em que a ordem social imposta pela
modernidade enfraqueceu os lagos por meio dos quais as pessoas definiam seus papéis na
sociedade (ALMEIDA, 2006; CHENEY; CHRISTENSEN, 2001). Na cena organizacional, a
indefinicdo dos limites entre as organizac6es e o ambiente dificulta o estabelecimento de uma
identidade bem definida. Um exemplo é a flexibilizacdo do marketing orientado para os
clientes. Muitas vezes, os clientes ultrapassam os limites das organizacdes, que sao obrigadas
a ceder para atender aos anseios do cliente. Com isso passam a ter problemas de identidade e
dificuldades de estabelecer as fronteiras entre elas proprias e o ambiente (CHENEY;
CHRISTENSEN, 2001).

Hatch e Schultz (2000) apontam que a comoditizacdo de produtos e servi¢cos aumenta
ainda mais a responsabilidade da identidade corporativa para sustentar sua diferenciacéo.
Cheney e Christensen (2001) lembram a explosdo da comunicacgdo e o ambiente saturado, em
que os elementos-chave da comunicacdo, fonte, mensagem e receptor, sdo muito mais
complexos que em épocas anteriores. Portanto, ndo basta as organizacdes se posicionarem: é
preciso fazé-lo de modo distinto para legitimar-se, adquirir visibilidade e estabelecer posi¢éo
de vantagem, vencendo a barreira da saturagéo.

Em sintese, atualmente as empresas enfrentam mais dificuldade para serem ouvidas e

notadas que em épocas anteriores. Ter identidade distinta diante de tais caracteristicas do
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ambiente é quase impossivel e, a0 mesmo tempo, absolutamente necessario, pois a identidade
projetada ira formar a imagem da organizacdo (CHENEY; CHRISTENSEN, 2001).

Imagem corporativa

Como mencionado, os estudos da imagem corporativa tiveram inicio na literatura do
marketing, e mais tarde deram origem a pesquisa sobre reputacdo corporativa. Imagem pode
ser entendida como o conjunto de significados pelo qual um objeto é conhecido e atraves do
qual as pessoas o descrevem, lembram-se dele e o relatam. E resultante da interacio das
crencas, ideias, sentimentos e impressdes sobre esse objeto (DOWLING, 1986). A imagem de
um objeto podera variar conforme a pessoa, pois é constituida como resultado de todas as
informacBes recebidas, somadas as experiéncias passadas daquele individuo (DOWLING,
1986; BOULDING, 1956). O termo é utilizado algumas vezes para se referir a “foto” de um
objeto em particular, e outras vezes aos atributos daquele objeto, que sdo comunicados
(ALVESSON, 1990).

Considerando esse objeto como sendo uma corporagdo, tem-se uma imagem
corporativa. Nesse caso, a imagem é formada pelos grupos externos e internos que, de alguma
forma, se relacionam com essa corporacdo. Tal interacdo compreende informagdes
relacionadas as praticas da corporacdo e as qualidades atribuidas a ela por meio de
experiéncias pessoais, da comunicaco interpessoal e da comunicacdo de massa. E possivel
identificar dois processos separados que, combinados, formam a imagem corporativa. O
primeiro € aquele em que o individuo forma suas conclusdes sobre a organizacdo com base na
percepcao pessoal dos fatos; o segundo se refere a forma como a empresa € apresentada na
midia (DOWLING, 1986).

Em termos de definicdo, imagem corporativa é entendida como a foto mental da
organizacdo mantida pelo publico, que vem a mente quando alguém vé a logomarca ou ouve 0
nome da organizagdo (GRAY; BALMER; 1998); o reflexo da identidade de uma organizagéo
(ARGENTI; DRUCKENMILLER, 2004); ou ainda a percep¢do da organizacdo na sua
totalidade sustentada pelos diversos segmentos de publico (ALMEIDA, 2006; ARGENTI,
2006). O termo também é usado para descrever uma determinada configuracdo que criou
raizes na mente do observador. E como um espelho que reflete a identidade da organizacéo,
de tal forma que ter uma imagem positiva ou negativa depende dos diversos sinais que a
organizagéo transmite sobre si mesma (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).
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Na perspectiva do campo das relages publicas, Grunig (1993) aponta que o termo
“imagem” tem tantos significados quanto o nimero de pessoas que o utilizam, e que as
definicdes das diversas areas de conhecimento podem se resumir em trés palavras: percepgéo,
cognicdo e atitude. Em linhas gerais, imagem € como um guarda-chuva que cobre todas as
atividades de comunicagédo entre uma organizacao e seus publicos, bem como os seus efeitos.

A maneira como a imagem é percebida pode ser diferente conforme o publico, pois
cada um a vé por lentes distintas e concebe uma determinada imagem corporativa conforme
suas crencas, desejos e caracteristicas (MARTINEAU, 2003; ARGENTI;
DRUCKERMILLER, 2004). Brown (1998) considera que a imagem da organizacdo ¢ um
fendmeno individual, que sé existe na mente do individuo e pode ser diferente para cada
pessoa. Entdo, deixa de ser propriedade da organizacao e passa a ser propriedade do individuo.

Observa-se, na cena contemporanea, que a imagem vem se tornando cada vez mais um
importante topico de acdo e atencdo das organizacdes. Alvesson (1990) justifica esse fato com
menos trés condic¢des: o afrouxamento da cultura tradicional transferida das geragdes antigas
para as jovens; o declinio do industrialismo, seguido do aumento da importancia do setor de
servigos com tendéncia de maior complexidade nas organizaces; e a correlacdo positiva entre
o significado da midia de massa para as pessoas € as organiza¢des, ou seja, quanto mais
significante ela se torna para a sociedade, maior sua significancia para as organizagdes.

Diante disso, as organizagdes se empenham em gerenciar a imagem de forma eficaz,
com o objetivo de produzir um retrato atraente para os varios publicos com 0s quais se
relaciona, tanto internos quanto externos. E fundamental que a corporacdo comunique sua
face de forma verdadeira, criativa, positiva e sem violar a verdade (ALVESSON, 1990). E a
consisténcia desses sinais que ird criar uma imagem positiva, tdo importante para o
funcionamento da organizacdo, especialmente para estabelecer relacBes eficazes com seus
publicos de interesse (ALMEIDA, 2005; VAN RIEL; FOMBRUN, 2007). A consolidacéo das

multiplas imagens ira formar a reputacdo corporativa.
Reputacgdo Corporativa
A reputacdo corporativa tem um processo de formagdo distinto da imagem, embora

esteja interligada a ela. Emerge da acumulacdo de multiplas imagens sobre as organizacfes as

quais os publicos sdo expostos por longos periodos de tempo, sendo que sua formacgdo tem
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base na performance da empresa, na forma como o publico se relaciona com ela e percebe seu
comportamento (RINDOVA, 1998; ARGENTI; DRUCKENMILLER, 2004).

A reputacdo surge de uma rede de associacGes cognitivas, que se desenvolvem através
do tempo em grupos expostos a estimulos sensoriais, formando um mosaico de associacdes
que cria a impressdo geral sobre a organizagdo. Tais grupos compreendem empregados,
investidores, comunidade, governo, clientes e fornecedores, cujas percepgOes acerca da
organizacdo podem ser positivas ou negativas (FORMAN; ARGENTI, 2005; VAN RIEL;
FOMBRUN, 2007).

Rindova (1998) destaca que a reputacdo é resultado da acumulacdo e do
compartilhamento de informacg6es entre empresa, seus constituintes e outros atores sociais do
ambiente. Eles selecionam, simplificam, resumem e associam varios sinais que recebem no
processo de interacdo com a organizacdo. Quanto maior é o volume de sinais, mais a
reputacdo estavel é desenvolvida.

Reputacdo corporativa é definida como a avaliagdo que os stakeholders fazem da
organizacdo como um todo (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007); a forma como todos os publicos,
coletivamente, enxergam a organizacdo (FORMAN; ARGENTI, 2005; ARGENTI;
DRUCKENMILLER, 2004); o julgamento de valor sobre os atributos da organizacdo (GRAY;
BALMER, 1998), ou, ainda, a representacdo do conhecimento e das emoc¢bes mantida pelos
individuos sobre a organizagdo (HALL, 1992). Gray e Balmer (1998), assim como Argenti e
Druckenmiller (2004), afirmam que a reputacdo corporativa esta ligada a identidade, a
imagem e a comunicacdo da organizacdo. Na mesma direcdo, Dowling (2004) reconhece que
a reputacdo € construida a partir da imagem (0 que as pessoas pensam sobre vocé) e da
identidade (quem € voce).

A reputacdo corporativa € entendida também como um construto multidimensional.
Nessa perspectiva, a reputacdo percebida por uma pessoa, sobre uma organizacao, é composta
por um conjunto de crengas sobre aquela organizacao e sobre o setor no qual ela opera. Tais
crencas sao baseadas nos relacionamentos passados e nos conhecimentos acerca dos produtos,
dos servigos, dos comportamentos daquela organizacéo e do que os outros disseram sobre ela.
Entre os determinantes da reputacdo estdo o comportamento da organizagédo, a geracao de
valor para o cliente e a integridade da equipe. E isso que cria a confianca por parte dos
diversos publicos (DOWLING, 2004).
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2.2 Estudos sobre a formacéo da reputacdo corporativa

Dada a visdo geral sobre os conceitos de imagem, reputacéo e identidade corporativas,
apresentam-se a seguir alguns estudos que se ocupam do entendimento da formacdo da
reputacdo corporativa, cujos enfoques, como lembram Whetten (1997) e Almeida (2006),
variam conforme o campo de conhecimento.

Um dos grupos de construtos da reputacéo corporativa é proposto por Whetten (1997),
estd localizado nos estudos da teoria das organizacdes, envolve o ato da comunicacdo e a
interagdo entre o “eu” e o “outro”. Esse modelo retine os construtos de identidade, imagem e
reputacdo, sendo que a reputacdo é vista como uma espécie de feedback dos outros em relacdo
a coeréncia, & consisténcia e a forca da identidade. Nessa abordagem, a reputagdo funciona
como um controle de qualidade sobre a efetividade das campanhas de imagem, e torna
explicito o papel da expectativa dos outros na interpretacdo e no calibre da mensagem da
imagem. A pergunta que se faz é: “0 que eu ouco é aceitavel, razoavel e tem credibilidade?”.

Na literatura de marketing, a reputagdo corporativa foi estudada por Brown e Cox
(1997) a partir do conceito das associacGes corporativas, expressdo genérica para se referir a
todo estimulo percebido em relacdo a uma organizacdo, como a leitura de um anincio ou
experiéncia com produtos e servicos, bem como todos os inputs sobre a organizacdo mantidos
na memoria. Brown (1998) justifica o0 uso da expressao genérica por causa da ambiguidade e
do uso generalizado dos conceitos de imagem e reputagdo corporativa, tanto no marketing
guanto em outras disciplinas.

As associacOes corporativas, na literatura de marketing, podem estar agrupadas em
seis categorias: habilidade e sucesso corporativo; interagdo com 0s parceiros de negocios;
interacdo com 0s empregados; responsabilidade social; consideracdes especificas sobre o
produto; e consideracgdes especificas de mercado. O termo compreende todos 0s conceitos que
tradicionalmente se referem a imagem e a reputacéo corporativa (BROWN; COX, 1997).

O uso do rétulo foi necessario para que Brown e Cox (1997) pudessem estudar 0s
antecedentes e as consequéncias da imagem e da reputacdo corporativa dentro da literatura de
marketing e consumo. Foram analisadas pesquisas empiricas realizadas entre 1958 e 1997,
nas quais foram identificados quatro antecedentes-chave primarios da associag¢do corporativa.

O primeiro esta relacionado a avaliacdo que as pessoas fazem das caracteristicas de

produtos e servigos, que interfere na associacdo em relacdo a empresa. O sucesso ou falha de
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um novo produto também interfere na credibilidade da organizacdo, em termos de expertise e
confiabilidade percebidas. O segundo antecedente-chave refere-se ao esforgo de comunicagéo
da organizacdo em relacdo aos anuncios institucionais e de produtos. Nesse item, a
transparéncia da companhia em situacdes de crise também gera influéncias (BROWN, 1998).
A comunicacdo de terceiros (third party communication) é outro antecedente que
influencia a associa¢do corporativa. A midia € uma das que exerce maior influéncia, ndo
apenas pela disponibilizacdo de mensagens sobre a organizacdo, mas também por meio da
escolha de qual informacéao apresentar e de como fazé-lo. Entre os publicos terceiros também
estdo as agéncias governamentais, amigos, colegas de trabalho. O quarto antecedente é a
avaliacdo geral que as pessoas tém do negdcio e do setor, pois tal avaliacdo pode ocorrer todas
as vezes que a pessoa fizer uma determinada associacao aquela companhia (BROWN, 1998).
Os estudos das consequéncias das associa¢fes corporativas, na literatura do marketing,
estdo prioritariamente focados no comportamento de compra, e hd menos atencdo ao publico
ndo consumidor. H& duas categorias primarias de consequéncias: resposta de produtos, ou seja,
a percepcao dos atributos do produto, avaliagdo, intencdo e comportamento de compras, € a
resposta para a organizacdo, em termos de confianca e comprometimento (BROWN, 1998).
Também relacionadas aos construtos da reputacdo estdo as abordagens que se inserem
nos estudos de responsabilidade social e ambiental, e de performance social. Marlin (1997)
aponta que os americanos estdo dispostos a pagar mais pelo produto de uma empresa que
defende uma causa na qual eles acreditam. Isso sugere que esses consumidores demandam
alta responsabilidade social e ambiental por parte das empresas. Nessa linha, King (1997)
mostra que os rankings de performance social também ajudam as empresas a proteger sua
reputacdo ao melhorar seu comportamento, e parecem ter um efeito nos precos das agoes.
Partindo do conceito de associagdes corporativas, Berens e van Riel (2004) realizaram
uma ampla investigacdo que resultou numa visdo geral dos estudos de reputacdo corporativa
nas ultimas cinco décadas. Os estudos discutem os diferentes tipos de associacdo que as
pessoas podem fazer em relacdo as organizacdes, e 0s tipos de associagdes corporativas que
0s pesquisadores identificaram para discutir e medir a reputacdo corporativa. Foram
identificadas trés correntes conceituais: a primeira tem como base as expectativas sociais que
as pessoas tém em relacdo a empresa; a segunda é baseada nos tracos de personalidade
atribuidos as organizac0es, e a terceira apoia-se na confiabilidade das pessoas. Cada uma das
trés abordagens identificadas nos estudos de Berens e van Riel (2004) pode ser detalhada

como a sequir:
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1. Expectativas sociais: refere-se as expectativas das pessoas em relagdo a
organizacéo, frequentemente usadas como base para distinguir diferentes tipos de
associaces corporativas. E 0 que a pessoa acredita que a empresa deve fazer.
Apbs analisar diferentes linhas de estudo e suas diferencas, os autores concluiram
que as expectativas sociais parecem ser baseadas na ideia de que produzir bons
produtos e ter lucro séo, de alguma forma, as expectativas primeiras das pessoas
em relacdo as companhias, ou seja, constituem a razdo de existir do negdcio.

2. Personalidade corporativa: essa corrente tenta descrever as organizacGes de
acordo com tragos de personalidades individuais que as pessoas Ihes atribuem. O
conceito de personalidade é aplicado a organizagdo como metéafora. Os tragos de
personalidade ndo sdo sempre avaliados, ao contrario da expectativa social. A
percepcao positiva ou negativa é determinada, em parte, pela avaliacdo dos tracos
em relacdo a personalidade de quem os percebe. Dinamico, cooperativo, bem-
sucedido e prudente sdo alguns tracos comumente atribuidos as organizacoes,
conforme pesquisa dos autores. Embora ndo haja muita discussdo sobre o
antecedente tedrico das pesquisas sobre tracos de personalidade humana, esses sao
muito usados para identificar lacunas entre as percepcdes interna e externa, bem
como a influéncia da reputagdo corporativa na opinido dos stakeholders.

3. Confianca: descreve a percepcdo de que a companhia é honesta, confidvel e
benevolente, que sdo as trés dimensbes de confianca. As duas primeiras estdo
relacionadas a probabilidade da organizacdo cumprir as promessas que faz, e a
ultima esta relacionada a probabilidade da empresa agir de maneira cooperativa,
independentemente da promessa. Essas caracteristicas aparecem principalmente na
literatura de relacionamentos business-to-business, na qual a confianca é similar ao
conceito de credibilidade corporativa.

O Quadro 2 traz uma visdo geral dos estudos e conceitos relativos a essas trés

abordagens.



Abordagem

Exemplos
de associagdes

Instrumento
de mensuragao

Publicacdes

Expectativas
sociais

produtos e servicos;
visdo e lideranga;

Reputation Quotient
FOMBRUN et al., 2000.

CARROLL, 1979;

BROWN e DACIN, 1997.
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ambiente de trabalho;
responsabilidade social
e ambiental;
performance financeira.

afabilidade;
empreendimento;
competéncia;
refinamento;
implacabilidade;
informalidade.

SPETOR, 1961,
LUX, 1986.

Escala de Personalidade
Corporativa

DAVIS et al., 2003.

Personalidade
corporativa

Escala de Credibilidade
Corporativa

NEWELL,;
GOLDSMITH, 2001.

confiabilidade;
honestidade;
benevoléncia.

Confianca GANESAN, 1994;

GEYSKENS et al., 1998.

Quadro 2: Trés abordagens dos estudos sobre associa¢des corporativas
Fonte: Sintese da autora, a partir de BERENS; VAN RIEL, 2004, p. 175.

Trabalhos como o de Berens e van Riel (2004) sdo importantes por organizar, reunir e
categorizar a producdo académica da area. Apesar de ndo usar o conceito de associacdo
corporativa, um trabalho de destaque que tentou explicar como a reputacdo se forma é o de
Fombrun e Shanley (1990). Esses autores realizaram uma ampla pesquisa com 292 grandes
empresas dos Estados Unidos, e lancaram a hipdtese geral de que as pessoas constroem a
reputacdo das empresas com base nas informacdes relativas ao posicionamento no setor,
sobretudo no que se refere a posicdo no mercado e as informacdes contabeis que indicam a
performance; nos sinais que indicam a conformidade com as normas sociais; e nos sinais que
indicam a postura estratégica. Tais sinais sdo disseminados por meio de redes de relacdes
interpessoais, acdes corporativas, midia de massa e especializada. Em resumo, de acordo com
essa hipotese a reputagdo e construida a partir de informacdes emitidas pela propria empresa,
pela midia e por outros atores.

O modelo de formacdo da reputacdo proposto por Rindova (1998) sugere que a
reputacao corporativa € resultado da acumulagéo e do compartilhamento de informacdes entre
a empresa, seus constituintes e outros atores sociais do ambiente. Eles selecionam,
simplificam, resumem e associam VArios sinais que recebem no processo de interacdo com a

organizagao. Quanto maior o volume de sinais, mais a reputagdo estavel é desenvolvida.
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Nesse modelo, as imagens projetada e percebida tém importante papel na formacdo da
reputacdo, que se desenvolve num ambiente denso. A organizacao e seus publicos interagem
repentinamente, trocam informacdes, formam coalizdes, e formam uma rede de interpretacdes
caracterizada pela ampla troca de informacdes entre os atores, pela multiplicidade de inter-
relagOes, tais como as persuasivas e de autopromocéo, e algum grau de consenso coletivo
sobre a performance padréo de cada um.

Dessa forma, pode-se considerar que existem trés atores sociais envolvidos no
processo de formacdo da reputacdo: as organizacdes (ou seus dirigentes), na medida em que
se esforcam para projetar uma imagem e tentam moldar seu ambiente; os intermediarios
institucionais, especializados em colher e divulgar informagdes sobre uma organizagéo; e os
publicos, que fazem as devidas avaliages conforme as informacGes recebidas e a interacdo
com a organizacao e, ao final, decidem se querem ou ndo se relacionar com ela (RINDOVA,
1998).

As atividades de comunicagdo de cada um desses atores produzem um conjunto de
quatro tipos de imagens sobre a organizacdo. A primeira € a imagem projetada pela
organizacdo, que se autoapresenta por meio de seus produtos, gerentes, empregados, simbolos
e informacgdes. A imagem que ela projeta reflete suas crencgas caracteristicas por meio de
simbolos e artefatos, ou seja, reflete 0 modo como gostaria de ser percebida. O publico ndo
apenas recebe a informacgdo, mas também a compara com suas experiéncias em relacdo a
organizagdo, com outros sinais e opinides diversas (RINDOVA, 1998).

A segunda é a imagem refratada, assim denominada porque deriva de um terceiro.
Sofre a influéncia de intermediarios institucionais, que sdo os atores que coletam e distribuem
informacdes sobre a organizacdo. Tais atores podem ter o poder de exercer um controle
institucional sobre o comportamento da sociedade ou de grupos especificos. Entre eles estdo a
midia, agéncias de monitoramento e associacdes, que oferecem ao publico uma avaliacdo
autoritaria e, comumente, ndo apenas transmitem ou adicionam informagdes, mas criam um
conjunto de imagens da organizacdo. Geralmente tém alta credibilidade (RINDOVA, 1998).

O terceiro tipo € a imagem seletiva. Bombardeados por informag6es da organizagéo e
dos intermediarios, cabe a audiéncia reté-las seletivamente, conforme seus interesses, suas
caracteristicas e as caracteristicas da prépria imagem. O receptor pode ser ativo, aquele que
busca as informacdes, ou passivo, o que simplesmente a recebe. Quando ha alinhamento de
interesses entre 0 que a organizacdo diz e o que o publico percebe, as imagens se somam a

credibilidade do comunicador e as experiéncias que a pessoa teve com ele. Em seguida, sdo
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armazenadas na mente sob a forma de um esquema de reputacdo. O grau de desenvolvimento
desse esquema depende de como as imagens sdo selecionadas. Com o tempo e a intensidade
do relacionamento, sendo ele positivo ou negativo, 0 esquema se torna mais desenvolvido,
revelando maior desapontamento ou satisfacdo com a organizacdo e aumentando a resisténcia
a fatos negativos ou positivos (RINDOVA, 1998).

H& ainda um quarto tipo de imagem sobre a organizacdo, que é a imagem construida.
Criada a partir da interacdo da empresa com seus membros, essa imagem se refere ao que 0s
membros da organizacgdo acreditam que os observadores de fora pensam sobre a organizacao.
Aqui, a organizacdo considera que sua reputacdo ndo € apenas um patriménio valioso, mas
um reflexo dela mesma. As bases da imagem interpretada estdo na teoria da identidade social,
cuja premissa basica é que a identidade é formada a partir da interacdo com 0s outros.
Pressupfe-se que a identidade de uma organizacdo incorpora o retorno institucional, ou seja, 0
modo como ela é percebida pelos outros (RINDOVA, 1998).

Diferentes areas do conhecimento se interessam por aspectos particulares da
organizacdo. A partir de van Riel e Fombrun (2007), os seguintes campos envolvidos nos
estudos da reputacdo podem ser apontados:

1. Psicologia: diferentes correntes tedricas dessa area do conhecimento tém interesse

em entender como as informacGes sdo processadas na mente das pessoas. O
cognitivismo, por exemplo, preconiza que os estimulos s6 podem ser retidos
guando todos os estdgios do processo de informacdo sdo completados, e se
atendem a trés critérios: a) se ha geracdo de conhecimento adequado sobre a
empresa; b) se atrai a atencdo da audiéncia; ¢) se gera entendimento. A memdria
humana possui trés componentes: memdria sensorial, memdria de curto prazo e
memoria de longo prazo. O estimulo, seja ele informacéo sobre cor, forma ou som
entra na memoria sensorial e gera consciéncia, tal como a logomarca do
McDonalds, por exemplo. Se for ligado a um sistema de significado, o estimulo
sera transferido para a memoria de curto prazo. Em seguida as informac6es sdo
armazenadas em grandes pedacos (chunks) na mente humana. Quando a
informagdo aparece repetidamente na memoria de curto prazo, ela é transferida
para a memoria de longo prazo e a reputacdo se cristaliza, formando duradouros
depdsitos da nossa experiéncia, e conhecimento sobre as organizaces e seus
produtos (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).
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Economia: vé a reputacdo como caracteristicas ou sinais que as organizagdes
usam para construir uma vantagem competitiva. Para a teoria dos jogos, a
reputacao se refere aos tracos de carater distintos das empresas e que explicam o
comportamento estratégico. Essa teoria reconhece que a funcionalidade da
reputacdo: melhora a confiangca do investidor, gera percepcdes sobre o que a
empresa €, sobre o que faz, o que representa para os empregados, competidores,
investidores e para o publico em geral. J& os tedricos dos sinais chamam atencdo
para 0 contetudo de informacéo da reputacdo, e dizem que a boa reputacdo € um
importante recurso para 0s gerentes criarem percepcdo de confiabilidade (VAN
RIEL; FOMBRUN, 2007).

Administracdo: para a teoria da gestao estratégica, a reputacdo é considerada como
um patriménio e uma barreira de mobilidade por ser dificil de imitar (HALL,
1992). Isso ocorre porque a reputacdo deriva de um aspecto interno da organizagéo:
a histdria da interacdo com seus stakeholders. Houve tempo suficiente para a
reputacao cristalizar na mente dos publicos e, quando a empresa € exposta a uma
situacdo negativa, as pessoas demoram a mudar de opinido. Por isso, estudiosos da
geréncia estratégica reconhecem a reputagdo como um valioso patrimoénio
intangivel. Esses estudos também chamam atencdo para os beneficios competitivos
de uma boa reputacdo (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007). Além das inumeras
caracteristicas que implicam em vantagens competitivas, Hall (1992) afirma que
uma boa reputacdo confere posicdo de defesa e, se esta ligada a uma marca, pode
ser protegida por registro. Nas teorias organizacionais, a reputacdo corporativa esta
enraizada no sentido que os empregados fazem da organizacdo. De acordo com
essas perspectivas, as praticas de negdcios sdao moldadas pela cultura e pela
identidade da organizagdo, assim como o relacionamento que seus gerentes
estabelecem com os diversos stakeholders (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).
Sociologia: chama atencdo para a multiplicidade de atores envolvidos na
construcdo da reputacéo, e considera que 0S processos sociocognitivos que geram
os rankings de reputacdo séo construcOes sociais, originadas do relacionamento da
organizacdo com os seus stakeholders. Como esses stakeholders interagem, a
avaliagdo do prestigio institucional se espalha no setor e sofre forte influéncia de
profissionais como analistas de mercado, investidores profissionais e jornalistas. A

critica da sociologia vem do fato de que a reputacdo consiste na foto que a pessoa
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tem da organizacdo, gerada a partir da impressdo que a organizagdo comunica por
meio da comunicacdo de massa e interpessoal (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).

5. Contabilidade: reconhece a insuficiéncia dos relatorios financeiros para
documentar o valor de recursos intangiveis como marca e reputacdo, o que forma
um gap entre o balanco anual e o valor de mercado da companhia. Isso ocorre por
causa das regras que proibem contabilizar patrimdnios como boa vontade, marca e
reputacdo. Geralmente, a diferenca entre o valor do patriménio e o valor de
mercado so é reconhecida no momento da venda. A contabilidade busca entender
como investimentos em marca, treinamento e pesquisa constroem importantes
estoques de patrimonio intangivel que contribuem para a alta reputagdo (VAN
RIEL; FOMBRUN, 2007). A contabilidade tem se esforcado para desenvolver
melhores medidas de como os investimentos em marcas, treinamento, pesquisa e
outros recursos intangiveis podem constar nas declaragfes financeiras, pois, de
todos os recursos intangiveis, a reputacdo é o que tem menos relevancia no
contexto legal, exceto quando se trata de calunia e difamacdo (HALL, 1992).
Fombrun e van Riel (1997) sugerem a descricdo do valor dos investimentos nas
atividades de construcdo da reputagéo.

O interesse das diversas areas do conhecimento pelo tema indica a importancia da
reputacdo corporativa no cenario de grande competitividade, pois a reputacdo positiva é um
importante fator de sucesso das organiza¢fes e um patriménio de grande valor. Por esse
motivo, ganha cada vez mais espaco entre as prioridades estratégicas das organizacdes, Vvisto
que nenhuma delas pode ignorar sua reputacdo (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007; RINDOVA,
1998; BERENS; VAN RIEL, 2004; ALMEIDA, 2006).

A boa reputacdo afeta positivamente a performance financeira e a lealdade dos
empregados (FORMAN; ARGENTI, 2005; BROWN, 1998); desperta o interesse para a
organizacéo, tornando mais facil atrair e reter empregados, cobrar mais pelos produtos e atrair
fontes de financiamento (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007; FOMBRUN; VAN RIEL, 2004),
além de funcionar como uma barreira que a protege de reagdes negativas imediatas diante de
um evento indesejavel (RINDOVA, 1997). Também ajuda o consumidor na decisdo de
compra, ao simplificar o processamento da informacdo em relagdo ao produto, criando uma
espécie de atalho mental (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007). No caso da boa imagem,
Martineau (2003) destaca que ela cria um efeito de auréola que da a companhia um crédito de

coisas boas, mesmo que ndo corresponda exatamente a realidade. De certa forma isto €
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contestado por Alvesson (1990), para quem as imagens comprovadas como falsas podem
significar sérios riscos para as organizacdes.

Fombrun e van Riel (2004) destacam que as pessoas tomam decisdes ndo apenas com
base na realidade, mas na percepcao que elas tém da realidade, seja ela precisa ou ndo. Dai a
importancia de uma boa reputagdo. A percepcdo é construida com base naquilo que nos €
apresentado pela organizacdo, pelos jornalistas, pelos amigos, pelos analistas e outros. O
mesmo ocorre quando as pessoas escolhem o local onde pretendem trabalhar. Assim, a boa
reputacao funciona como um ima que atrai pessoas.

A reputacdo positiva afeta diretamente os stakeholders de uma organizacdo de vérias
maneiras. Ao analisar diversas pesquisas sobre o assunto, Fombrun e van Riel (2004) listam
pelo menos cinco grupos de stakeholders influenciados pela reputacdo de uma organizacao:
consumidores, empregados, investidores e imprensa.

O primeiro grupo é formado pelos consumidores, pois a boa reputagdo de uma
organizacdo tem influéncia na deciséo de compra dos produtos e servigos. Estudos mostram
que os clientes pagam precos diferentes por um mesmo produto se ele tiver uma marca forte e
um fabricante reconhecido positivamente, 0 que ajuda a gerar mais receitas. O segundo grupo
é formado pelos empregados. Uma boa reputacdo ajuda a empresa a atrair bons candidatos ao
emprego e reter seus talentos. Além disso, o empregado que compartilha os valores, as
crengas, a missdo e 0s objetivos de uma organizacdo é mais leal, motivado e comprometido
(FOMBRUN; VAN RIEL, 2004).

Os investidores sdo outro grupo fortemente influenciado pela reputacdo de uma
organizacdo. A visao e lideranca de uma empresa, associada a transparéncia de seus lideres,
determinardo a confianga que o investidor tem nela e, consequentemente, a decisdo de
investimento. O quarto grupo € a imprensa. A reputacdo de uma organizacdo e de seus
executivos ird gerar maior e mais favoravel cobertura da midia, que terd maior ou menor
destaque. Por fim, o quinto grupo listado por Fombrun e van Riel (2004) é o dos analistas
financeiros. As pesquisas analisadas mostram que esse grupo € influenciado por varios fatores,
entre os quais os resultados financeiros e operacionais, bem como as mudangas estratégicas
que afetam o futuro e a confianga na companhia. Eles sdo também afetados por fatores sociais
e politicos que podem ter ou néo sido noticiados recentemente.

As disciplinas de economia e estratégia tém longa histéria de estudo sobre como a
reputacdo facilita a competicdo. A reputacdo junto ao grupo especifico age como um sinal que

resume seu comportamento passado e serve para prever agdes futuras (DOWLING, 2004).
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Barney (1995) concorda com a opinido de que a reputagdo positiva € um diferencial
competitivo, por ser um recurso socialmente complexo e dificil de ser replicado, assim como
0 sdo a confiabilidade, a amigabilidade, o trabalho em equipe, e a cultura.

A reputacdo positiva também pode ser considerada um patrimdnio pela sua
caracteristica de pertencimento a organizacgdo, e representa um fator importante no alcance da
vantagem competitiva pela diferenciacdo. Na geréncia estratégica, ela é apontada como uma
barreira de mobilidade, que evita novos entrantes no setor (HALL, 1992).

Fombrun e Gardberg (2002) identificam quatro tendéncias que justificam a
importancia do gerenciamento da reputagdo corporativa no sentido de criar e manter a
vantagem competitiva: a penetracdo global dos mercados; a fragmentacdo e congestionamento
das midias; o aparecimento de novos publicos e a comoditizacao das industrias e dos produtos.
Essas tendéncias pressionam as organizacOes a se diferenciarem e examinarem a consisténcia
global de suas politicas e percepcBes dos stakeholders. Diante disso, é fundamental a medida

da reputacdo para o seu melhor gerenciamento, tema que sera tratado a seguir.

2.3 Métodos de mensuragao

O entendimento da reputacdo corporativa como ferramenta estratégica e o interesse no
seu gerenciamento despertam para a importancia e a necessidade da mensuracdo. Sdo varias
as metodologias usadas em diversas partes do mundo para medir a reputagdo (FOMBRUN;
GARDBERG, 2002).

Pesquisas realizadas em diferentes paises desenvolvem metodologias de mensuracao,
seja a midia, universidades ou empresas particulares de consultoria. No entanto, ainda ndo se
chegou a um construto universalmente aceito, dado que esses estudos medem aspectos
distintos da reputacdo, dependendo do tipo de associagdo feita (DAVIES et al., 2001; VAN
RIEL; FOMBRUN, 2007). A medicdo é dificultada ainda por sua natureza abstrata, de onde
decorre a necessidade de um método que leve em conta ndo apenas 0 modo como a
organizacdo se comporta em relacdo aos seus stakeholders, mas também o grau de
transparéncia do relacionamento que ela estabelece com eles (SABATE; PUENTE, 2003).

Van Riel e Fombrun (2007) citam que, em 2000, o Conselho de Empresas de Relac6es

Publicas dos Estados Unidos listou sete estudos de medicdo da reputagdo conduzidos pela
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midia ou por empresa particulares, considerando a pesquisa aplicada. Entre os estudos mais
conhecidos nesse &mbito e realizados regularmente estéo o das “Companhias mais admiradas
da América”, conduzido pela Fortune Magazine, e o das “Marcas mais Valiosas”,
desenvolvido pela empresa Young & Rubicam. A eles juntavam-se outras seis pesquisas:
EquiTrend, da Harris Interactive; BrandZ, da WPP; Brand Power, da CoreBrand, e o Harris-
Fombrun Reputation Quotient (RQ), que deu origem ao Sistema RepTrak® do Reputation
Institute, utilizado nesta pesquisa e tratado mais adiante. Esses estudos diferem entre si pelo
método, pelo foco, rigor e escopo, sendo que a preferéncia por um ou outro depende da
necessidade de informacao dos gerentes que 0s contratam.

Na literatura académica, um modelo foi desenvolvido pelos professores Gary Davies,
Rosa Chun e Rui Vinhas da Silva, da Manchester Metropolitan University, do Reino Unido.
Tal modelo utiliza como estratégia a metafora da personificacdo. Davies et al. (2001) sugerem
a metafora da personificagdo como uma estratégia de mensuracao que poderia ser eficaz para
avaliar a reputacdo sob a Otica dos publicos internos (identidade) e externos (imagem). A
metafora da personificacdo reconhece que as organizacdes, assim como as pessoas, possuem
tracos de personalidade.

O estudo foi realizado a partir da escala de personalidade de marcas de Aaker (1997).
De acordo com essa escala, a personalidade da marca, ou seja, a forma como o consumidor a
percebe, pode ser descrita em cinco grandes dimensdes, a saber, sinceridade, competéncia,
sofisticacdo, excitacdo e robustez, que sdo desdobradas em 42 itens. Davies et al. (2001)
concluem que o uso desses elementos é valido para a medida da identidade, da imagem e da
reputacdo, embora alguns tenham de ser substituidos por expressdes culturalmente mais
neutras. Além disso, eles consideram que a escala é mais confiavel para medir a percep¢édo
dos empregados que do publico em geral.

Sabaté e Puente (2003) desenvolveram uma ferramenta de medida da reputacdo a
partir do estudo de instituicdes financeiras na Espanha, usando como base o questionario de
pesquisa da Fortune Magazine adaptado ao setor bancario. Apesar de a pesquisa ter sido
restrita ao setor bancéario, os autores sugeriram que o método poderia ser aplicado a outras
areas, dada sua esséncia conceitual. O enfoque leva em conta duas dimensGes: como a
organizacéo se relaciona com seus stakeholders (clientes, empregados, acionistas) e como 0s
publicos externos e internos percebem o comportamento da organizacao.

Além do esfor¢o para medir a reputacdo corporativa, alguns autores se dedicam a

analise dos métodos existentes. Um estudo nessa linha foi conduzido por Money e
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Hilembrand (2006). Apds analisar escalas de mensuracao, eles desenvolveram um quadro que
permite entender as diferencas entre elas, e da uma visdo geral de como podem ser
combinadas. Com isso, é possivel escolher a metodologia conforme seus antecedentes e suas
consequéncias. Na mesma linha, Bromley (2002) foca sua anéalise nas tabelas de classificacdo
(rankings), no quociente de reputacdo, nos benchmarks e nos estudos de caso. Sobre 0s
rankings, ele cita o da Fortune Magazine, “Companhias mais admiradas da América”, COmMo 0
mais conhecido. A respeito das limitacdes, cita a heterogeneidade dos respondentes, que é

grande mesmo no caso do método do quociente de reputacdo (RQ).

Harris-Fombrun RQ e metodologia RepTrak®

O RepTrak®, metodologia de mensuracdo da reputacdo considerada por Almeida
(2005) como uma das mais consistentes da atualidade, é resultado de estudos que tiveram
inicio ha aproximadamente uma década. O RepTrack® é uma evolugdo do Harris-Fombrun
Reputation Quotient, de onde vem a sigla RQ, comumente utilizada. E um instrumento de
medida criado em 1999 para ter abrangéncia global, ao contrario de outros rankings como o
da Fortune Magazine e do Financial Times, que focavam paises especificos (FOMBRUN;
VAN RIEL, 2002; VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).

O RQ foi desenvolvido nos Estados Unidos pelo pesquisador Charles Fombrun, em
conjunto com a empresa de pesquisa de mercado Harris Interactive, e adotado até 2005 pelo
Reputation Institute, instituicdo que estuda a reputacdo corporativa desde 1997. O RQ mede a
reputacdo perguntando aos entrevistados sobre 20 itens agrupados em seis dimensdes: apelo
emocional, produtos e servigos, visdo e lideranca, ambiente de trabalho, responsabilidade
social e performance financeira. A intencdo era descobrir ndo apenas a popularidade da
companhia, mas 0 motivo pelo qual ela € popular. Esse projeto foi importante por ter ido além
do que existia na época, e apontou as fraquezas do ranking da Fortune para medir dimensdes
complexas (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007; FOMBRUN; GARDBERG, 2000).

O RQ foi desenvolvido como um instrumento para construir uma base global de dados,
visando, portanto, uma adequacdo transnacional. Para isso, considerou o grau de significado
da reputagdo em cada pais, o que foi fundamental para avaliar se o construto existe, como é
interpretado e se 0os comportamentos em relacdo a ele sdo similares em diferentes paises. O
desenho da escala incluiu as &reas de contabilidade, comunicagdo, economia, marketing,

sociologia e estratégia. Também reconheceu a convergéncia entre elas obtendo, portanto,
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caracteristica multidisciplinar. O estudo também considerou os atributos presentes nos
rankings mais visiveis, como o da Fortune e similares (FOMBRUN; GARDBERG, 2002).

A partir dos resultados das pesquisas acumulados no projeto RQ, o Reputation
Institute criou em 2006 o RepTrak® como medida da reputacéo corporativa. O primeiro passo
foi revisar alguns pontos fracos do Reputation Quocient apontados pelas pesquisas,
principalmente a partir das ondas de escandalos corporativos em 2001. Assim, um novo
modelo foi criado a partir de pesquisas qualitativas, testado e cruzado em seis paises. Sete
dimensGes emergiram da analise, envolvendo 23 atributos que, segundo as pesquisas
realizadas, melhor explicam a reputacdo de uma organizacdo. As dimensdes sdo: produtos e
servigos; inovacdo, ambiente de trabalho, governanga, cidadania, lideranca e performance
(VAN RIEL; FOMBRUN, 2007). O modelo, com as dimensdes e atributos, esta apresentado
na Figura 3.

O novo método faz parte de um estudo denominado Global Pulse, langado em marco
de 2006 e que em 2008 envolveu mais de 1.000 empresas em todo o mundo.” A pesquisa,
realizada por meio de questionarios on-line, ouve anualmente mais de 60.000 consumidores
de 29 paises em seis continentes, entre eles o Brasil.

Nesse modelo, a medida da reputacdo corporativa é calculada por meio de anélises
estatisticas, pela média de percepc¢do da confianca, estima, admiracdo e simpatia das pessoas
em relagdo & organizacdo. Uma das caracteristicas do RepTrak® é que ele padroniza as notas
considerando as diferencas culturais locais, atribuindo valores diferentes a paises
culturalmente mais otimistas ou mais pessimistas.

A metodologia RepTrak® foi escolhida para ser usada neste trabalho, primeiro pela
profundidade com que estuda e mede a reputacdo corporativa e, segundo, porque a pesquisa
global envolve o mercado e as corporac6es brasileiros, em especial a Vale, empresa escolhida
nesta pesquisa para estudo de caso.

O préximo capitulo traz a revisdo da literatura sobre os estudos da agenda setting e

seus impactos na reputacao corporativa.

2 Disponivel em: <http://www.reputationinstitute.com/advisory-services/reptrak>. Acesso em 16/10/2008.
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3 AGENDA SETTING

3.1 Os meios de comunicacao e seus efeitos

A maneira como 0s meios de comunicacdo influenciam a opinido publica é assunto
que vem sendo tratado na literatura académica desde a primeira metade do século XX. Matos
(2006, p. 1) lembra-nos, ao citar varios autores, que o conceito de opinido publica é polémico
e, sem propor um conceito fechado, aponta uma caracteristica comum que pode ser observada:
“a opinido publica corresponde a uma manifestacdo de juizos de valor que dizem respeito a
um tema de carater publico (...), implica também a existéncia de opinides outras, de posicoes
em confronto”.

Gutmann (2006) situa os estudos dos efeitos da midia sobre a opinido publica em
quatro fases distintas. Na primeira fase, que tem seu &pice entre as décadas de 20 e 30,
predomina a ideia dos efeitos fortes dos meios de comunicacdo sobre as pessoas. Sob essa
perspectiva, conhecida como a teoria da agulha hipodérmica ou teoria da bala magica, 0s
individuos sdo vistos como meros receptores passivos dos meios de comunicacdo, 0s quais
agem de maneira ilimitada sobre eles (GUTMANN, 2006). A teoria hipodérmica coincide
com o periodo de guerras e das tragicas experiéncias com governos totalitarios, que fizeram
uso intensivo dos meios de comunicacdo de massa e da propaganda para disseminar suas
ideias. Ela foi, portanto, uma primeira reacdo natural dos estudiosos ao fenébmeno das
comunicacgdes de massa (WOLF, 1987).

Um segundo estagio da pesquisa esta situado entre os anos 40 e 60, e € marcado pela
revisdo do paradigma dos efeitos fortes. Para estudar os efeitos dos meios de comunicacéo
sobre as pessoas, passa-se a considerar aspectos culturais, psicolégicos e as experiéncias
sociais do individuo (GUTMANN, 2006). Wolf (1987) destaca que, a partir dos anos 40, um
gradual abandono da teoria hipodérmica comeca a ser observado. A abordagem empirico-
instrumental, ou da persuaséo, por exemplo, considera que os efeitos sdo possiveis de se obter,
mas somente se mensagem for adequada ao receptor. A persuasao do destinatario €, portanto,
um empreendimento possivel, mas para isso a forma e a organizagdo da mensagem devem ser

adequadas aos fatores pessoais que o destinatario ird ativar no momento da interpretagéo.
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Aqui, permanece a situacdo de causa-efeito proposta pela teoria hipodérmica, porém o quadro
de andlise se torna bem mais complexo (WOLF, 1987).

O abandono, de fato, da teoria hipodérmica ocorre quando surge a abordagem
empirica de campo, ou dos efeitos limitados. Nessa abordagem, os meios ndo manipulam nem
persuadem, apenas exercem influéncia sobre os individuos. Néo se trata de uma influéncia
geral, apenas de parte das varias influéncias que perpassam as relagdes sociais das pessoas.
Sob esse ponto de vista, a comunicacdo de massa esta associada ao contexto social em que 0s
processos se realizam (WOLF, 1987).

A terceira fase, de acordo com a categorizacdo de Gutmann (2006), inicia-se na década
de 1970 e tem um marco importante: 0 modelo dos efeitos dos meios de comunicacgdo sobre
os individuos, antes caracterizado pelos efeitos pontuais, passa a ter como caracteristica 0s
estudos dos efeitos cumulativos, com a adocdo de um modelo de efeitos moderados, que nédo €
nem t&o forte nem téo fraco. Essa fase € marcada pelos trabalhos de McCombs e Shaw (1972),
e de Noelle Newmann. (GUTMANN, 2006).

Em termos de pesquisa, a mudanga mais importante desse terceiro estagio é que se
deixa de entender os efeitos como mudancas de curto prazo, como efeitos pontuais, para
entendé-los como consequéncias de longo prazo. Outro fator notavel é que a pesquisa passa a
considerar o impacto dos meios de comunicacdo na construcdo da realidade social (WOLF,
1987). Esses dois momentos sdo denominados por Wolf (1987) como o velho e 0 novo
paradigma da pesquisa sobre essa influéncia. Na primeira corrente de estudos, portanto no
velho paradigma, o processo comunicativo € assimétrico, individual, intencional e episodico,
e os efeitos sdo entendidos como mudangas em curto prazo. J& no novo paradigma, os efeitos
sdo entendidos como mudancas de longo prazo. N&o sédo mais pontuais, e sim cumulativos,
sedimentados com o tempo, consequéncias da repeticdo continua.

Schramm (1972) sugere pensar a comunicagdo como dois atos separados: um
desempenhado pelo comunicador, outro pelo receptor. Comunicagéo, para esse autor, &€ mais
que “uma bala mégica atirada por um no outro”, referindo-se aos efeitos fortes e limitados. E
preciso investigar o processo de comunica¢gdo como um todo, buscando entender as diversas
razdes dos comunicadores e, também, iniciar um modelo de sistema para descrever como a
sociedade, as organizacgdes e outros grupos afetam a performance da comunicagdo, a0 mesmo
tempo em que sdo afetados por ela, num mecanismo de causalidade matua.

A quarta fase dos estudos pode ser observada a partir dos anos 80, quando volta a se

falar em efeitos fortes. Porém, diferentemente da teoria da agulha hipodérmica, consideram-se
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os efeitos da recepg¢do no ambito sociocultural como fendémeno de efeito cumulativo e de
longo prazo, com uma audiéncia ativa no processo, com o poder de mudar a versdo da
realidade conforme sua bagagem cognitiva. Nesse estagio estdo as pesquisas sobre framing ou
enguadramentos, que serdo detalhados mais adiante no item 3.2.2, e as novas abordagens
sobre agenda setting (GUTMANN, 2006).

3.2 Os estudos da agenda setting

Dentro do quadro de pesquisas sobre os efeitos cumulativos, um campo de estudos se
ocupa do entendimento do poder que a midia de massa pode exercer sobre aqueles individuos
que ainda ndo formaram uma opinido sobre determinado assunto. Esse campo sugere que a
opinido publica pode se regular pela opinido reproduzida pela midia. Trata-se da hipétese da
agenda setting, cujo problema é explicar como a informacdo absorvida através da midia de
massa transforma-se no conjunto de conhecimentos acerca do mundo. E um empreendimento
de dificil observacdo empirica, mas que nem por isso deixou de receber a atencdo dos
pesquisadores ao longo dos anos (WOLF, 1987; BARROS FILHO, 2003).

O termo agenda setting aparece pela primeira vez num artigo de McCombs e Shaw,
publicado em 1972, que reportava os resultados de uma pesquisa realizada na cidade norte-
americana de Chapell Hill quatro anos antes, durante as eleicdes presidenciais dos Estados
Unidos de 1968. O termo foi cunhado para denominar uma possivel influéncia do noticiario
sobre a opinido publica, observada no periodo da campanha eleitoral. Barros Filho (2003)

descreveu a hipdtese da agenda setting nos seguintes termos:

E a hipotese segundo a qual a midia, pela selegdo, disposicdo e incidéncia de suas
noticias, vem determinar 0s temas sobre o0s quais o publico falard e discutira.
(BARROS FILHO, 2003, p. 169).

McCombs e Shaw (1972) hipotetizaram que, ao reproduzir o discurso do candidato
durante a campanha, a midia pode direcionar a agenda, ou pauta, da campanha. Assim, ao
escolher e publicar determinadas noticias em detrimento de outras, profissionais e veiculos de
imprensa desempenham importante papel na moldagem da realidade politica. Na pesquisa, 0s
dois estudiosos examinaram se havia ligacdo entre o que os eleitores de Chapel Hill diziam

sobre a campanha e o conteldo da midia de massa utilizada por eles. Foram escolhidos,
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aleatoriamente, eleitores de cinco regides econdmica e socialmente representativas e, entre
eles, foram selecionados para entrevista 100 eleitores (voters) indecisos, por serem mais
suscetiveis as informacdes de campanha (McCOMBS; SHAW, 1972). Os voters sdo aquelas
pessoas que se inscreveram num colégio eleitoral e que, declaradamente, pretendem exercer
seu direito ao voto. Trata-se, portanto, de um perfil bem peculiar de eleitores, considerando
que nos Estados Unidos o voto ndo é obrigatorio, como no Brasil (BARROS FILHO, 2003).
Também foi analisado o conteddo da midia de massa que atingia esses eleitores. Diante dos
resultados, os pesquisadores propuseram gque o mundo politico é reproduzido imperfeitamente
pelas noticias da imprensa, e que os eleitores tendem a compartilnar com elas o que é
importante. Isso sugere uma funcdo de agenda setting para a midia de massa.

O estudo também coletou dados psicoldgicos da representacdo cognitiva de cada
eleitor sobre o0s assuntos destacados na imprensa. Na analise, os respondentes foram
classificados de acordo com a “proeminéncia do afeto” em relacdo ao candidato, ou seja, a
orientacdo pré ou contra, o sentimento de gostar ou ndo dele, e de acordo com seu estilo
cognitivo, detalhado em termos de percepcdo individual, imagem ou conjunto organizado de
informacdes e crencas sobre 0 objeto. Observou-se que a alta proeminéncia do afeto tende a
bloquear o uso dos meios de comunicacgdo para adquirir mais informacdes sobre questdes com
alta importancia pessoal. Os resultados permitiram langar uma segunda hipotese, segundo a
qual a proeminéncia do afeto ira indicar diferencas de comportamento dos eleitores na procura
pela informacdo. Ou seja, o estilo cognitivo também exerce influéncia na busca da informacéo
(McCOMBS; SHAW, 1972).

O estudo de Chapell Hill foi criticado pela incapacidade de provar o nexo causal entre
a agenda da midia e a agenda do publico, pois o fato de haver coincidéncia ndo significa que
hd agendamento. Para afinar os resultados, o0s pesquisadores partiram para outro
empreendimento de observagdo empirica: a pesquisa realizada durante as eleigcdes de 1972 e
conhecida como Charlotte Study, nome de outra cidade norte-americana, Charlotte, também
na Carolina do Norte. Nessa nova pesquisa, ficou comprovado o nexo de causalidade de parte
do conjunto de informagBes agendado pelo publico. No entanto, ndo houve comprovacéo da
agenda setting no tratamento da informacdo na TV e, além disso, observou-se que 0s jornais
provocaram um agendamento apenas parcial (BARROS FILHO, 2003).

Embora o termo agenda setting s6 tenha aparecido em 1972, a origem doutrinaria do
trabalho de McCombs e Shaw esta associada ao livro Public Opinion, de Walter Lippmann,
publicado em 1921 (BARROS FILHO, 2003; BRUM, 2003; ROGERS; DEARING;
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BREGMAN, 1993; HOHLFELDT, 1997). Logo no primeiro capitulo, reproduzido em
Schramm e Roberts (1972), Lippmann descreve 0 mesmo fendmeno ao qual McCombs e
Shaw deram um nome apenas 50 anos mais tarde. Examinando um exemplo de cidadaos
semi-isolados numa ilha que mantém em pauta um assunto publicado na edi¢do do jornal

anterior até a chegada da proxima edi¢do no navio, Lippmann diz:

Olhando para tras, podemos ver quao indiretamente conhecemos o0 ambiente no qual,
apesar disto, vivemos. Podemos ver que as noticias desse ambiente chegam até nos
depressa agora, e agora ja mais devagar; mas 0 que quer que seja que acreditemos
ser a verdadeira situagdo, nos a tratamos como se ela fosse o proprio ambiente.
(LIPPMANN, 1972, p. 266).3

O fendmeno que hoje tem 0 nome de agenda setting € aqui referido e ocorre, portanto,
independentemente da velocidade com que as noticias chegam até as pessoas e, para
Lippmann (1972), o analista da opinido publica deve reconhecer a relacdo triangular entre a
cena da acgdo, a imagem humana da cena e a reacdo humana para a imagem trabalhando sobre
a cena da acdo. Na sua esséncia, a ideia de Lippmann é que os meios de difusdo modelam as
mensagens ao selecionar e organizar os simbolos do mundo real, ou seja, nossa relacdo com a
realidade ndo se da de forma direta, mas € mediada pelas imagens que formamos (BARROS
FILHO, 2003; HOHLFEDT, 1997).

Outro antecedente da agenda setting comumente citado € Cohen (1963), que na
década de 60 ja teria proposto uma evolucdo das ideias de Lippmann. Ele lancou o conceito
ao defender que a midia pode ndo impor “o que falar”, mas certamente ira impor “sobre o que
falar”.

Ao localizar a agenda setting na doutrina, Barros Filho (2003) cita duas geracGes de
estudos. A primeira — mera imposi¢cdo tematica — surge como reacdo ao modelo dos efeitos
limitados ou “lei da consequéncia minima”, que por sua vez surgiu como reagdo a teoria da
agulha hipodérmica, que toma os individuos como inertes, passivos e vulneraveis. Os
pesquisadores dessa geragdo estavam empenhados em provar que os efeitos existiam. Ja a
segunda geragdo — imposi¢do de um determinado enfoque tematico —, aproxima-se de teses
como aculturacgao e persuaséo.

Rogers, Dearing e Bregman (1993) consideram a agenda setting como um processo no

qual se inter-relacionam trés tipos de estudo: agenda setting da midia, agenda setting do

¥ Looking back we can see how indirectly we know the environment in which nevertheless we live. We can see
thet the news of it comes to us now fast, now slowly; but that whatever we believe to be a true picture, we treat
as if it were the environment itself. (LIPPMANN, 1972, p. 266).
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publico e agenda setting da politica. Nesse sentido, entende-se que o processo da agenda
setting ocorre por meio do inter-relacionamento entre esses trés tipos, e pode-se perceber
também que, cada vez mais, os estudos conjugam diferentes tipos de estudos para oferecer
explicacOes sobre como as mudancas sociais ocorrem na sociedade moderna.

No primeiro tipo de estudo, a agenda de noticias da midia é a principal variavel.
Analisa-se o contetdo da midia relacionado a definigdo, selecdo e énfase dada ao assunto em
questdo. No segundo tipo estdo aqueles estudos que enfocam a importancia relativa dos
assuntos para o publico. As pesquisas se preocupam em estudar os efeitos que os meios de
comunicacdo exercem sobre a opinido publica, e tém como ponto de partida o artigo de
McCombs e Shaw, de 1972. Essa linha de estudo diz respeito a relagdo entre os assuntos
como sdo retratados na midia e a forma como eles se transformam em questbes entre o
publico. O terceiro tipo, a agenda setting da politica, é aquele em que a variavel principal é a
agenda politica, envolvendo assuntos do governo e elei¢des, por exemplo, e procura entender
como 0s meios condicionam as percep¢des dos representantes politicos, buscando uma
relacdo causal entre a agenda informativa e a agenda politica (ROGERS; DEARING;
BREGMAN, 1993; KOSICKI, 1993; COLLING, 2001).

Apesar do grande volume de estudos sobre o tema, ndo ha consenso entre 0s
estudiosos se 0 conjunto de estudos da agenda setting pode ser considerado uma teoria, ou se
ainda se insere no campo das hip6teses. Nos trabalhos com participacéo do préprio McCombs
(McCOMBS, 2005; McCOMBS, 1992; CARROLL; McCOMBS, 2004) é utilizada a
expressdo “agenda setting theory” (teoria da agenda setting), também empregada por outros
autores como Dalpiaz e Ravasi (2007).

Entretanto, para alguns estudiosos o corpo de estudos sobre a agenda setting esta no
campo das hipoteses e, embora ocupe espaco significativo nas pesquisas dos efeitos dos meios
de comunicagdo, ainda representa um sistema aberto e um caminho a ser percorrido
(SCHEUFELE, 2000; HOHLFEDT, 1997). Wolf (1987) considera que a homogeneidade esta
mais na enunciacao geral da hipétese da agenda setting do que no conjunto de confrontacGes
e verificagbes empiricas, ndo podendo, portanto, ser um paradigma definido e estabelecido.
Barros Filho (2003) também aponta dificuldades epistemoldgicas que impedem um balango
teorico doutrinario dos estudos da agenda setting.

Mesmo sem um consenso, a agenda setting oferece uma alternativa para entender os
efeitos diretos da midia na mudanca de atitude e comportamento das pessoas, na medida em

que retira o olhar dos efeitos de curto prazo para uma anélise de longo prazo (ROGERS;
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DEARING; BREGMAN, 1993; WOLF, 1987). Ao realizar uma revisdo da producdo das
pesquisas sobre agenda setting, Rogers, Dearing e Bregman (1993) encontraram 223
publicacbes entre 1922 e 1992, sendo que a maioria ocorreu apds o artigo de 1972 de
McCombs e Shaw. Além disso, verificaram que esses dois autores sdo 0s mais citados,
aparecendo em 56% das publicacOes realizadas depois de 1972.

E fato que McCombs e Shaw iniciaram, a partir do estudo de Chapell Hill, uma
tradicdo de pesquisa que combina andlise de contetdo com pesquisa de audiéncia, discutindo
se a midia afeta a agenda publica. A questdo bésica levantada pelos dois autores foi
investigada a fundo a partir de 1972, em especial ao longo dos anos 80. No entanto, houve
pouca preocupacdo em investigar como a agenda da midia é construida. Além dessa, outras
trés questdes se impdem sobre a investigacdo da agenda setting: a fragilidade dos indicadores
do mundo real; a dificuldade de se identificar processos cognitivos envolvendo a agenda
setting no nivel individual, e a auséncia de uma maneira precisa de se medir a agenda publica.
(ROGERS; DEARING; BREGMAN, 1993).

Para entender as diversas questdes envolvidas, expandir as fronteiras e superar o
enfoque restrito de estimulo/resposta, pesquisadores vém se esforcando para ampliar a agenda
setting e lancar luzes sobre as diversas conexdes entre as fontes, os jornalistas, o publico e a
politica. Entre eles esta o proprio McCombs, nos estudos realizados a partir de 1981. Tais
estudos envolvem ndo apenas as areas de comunica¢do, mas também as ciéncias politicas, as
ciéncias publicas, a sociologia, a psicologia e a psicologia social (KOSICKI, 1993).

Outra linha de pesquisa que se insere nessa nova perspectiva explora as nocdes de
priming e framing (ou enquadramento). Priming refere-se ao impacto que a agenda setting
pode ter no modo como o individuo avalia as politicas publicas, na medida em que influencia
0s temas que as pessoas utilizam para formar tal avaliagdo. O framing, que sera detalhado
mais adiante no item 3.2.2, diz respeito a selecdo de um nudmero restrito de atributos

tematicamente relacionados para inclusdo no noticiario (SCHEUFELE; 2000).
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3.2.1 Os niveis da agenda setting e a evolucéo da pesquisa

No primeiro estudo realizado em Chapel Hill e publicado em 1972, McCombs e Shaw
identificaram dois niveis de agenda setting. O primeiro, ou nivel 1, esta relacionado com a
agenda dos objetos, entendidos como 0s assuntos, pessoas ou empresas. O segundo nivel, ou
nivel 2, esta relacionado com a agenda de atributos desses objetos. No nivel 1, entende-se que
a forma como os objetos sdo destacados na midia influencia o destaque desse objeto na
agenda pubica, ou seja, ira interferir nos assuntos discutidos pelo publico. Os efeitos da
agenda setting estdo, portanto, no nivel da atencdo. As pesquisas inseridas nesse primeiro
nivel comparam o foco de atencdo dos objetos da midia com o foco de atencdo do publico.
Esta é considerada a primeira chave para a formacdo da opinido publica. Nos estudos mais
recentes, a Internet tem sido a maior fronteira para a pesquisa dos efeitos tradicionais, uma
vez que ela muda o cenario da comunicacdo com novos canais e abre o territorio para outros
estudos (CARROLL; McCOMBS, 2003; McCOMBS; SHAW, 1972; McCOMBS, 2005).

O nivel 2, por sua vez, esta relacionado com agenda de atributos dos objetos e a
preocupacdo recai sobre a posicdo de destaque dos atributos desses objetos. O foco esta,
portanto, no atributo, entendido como a variedade de caracteristicas e tracos do objeto que
mereceu a atencdo da midia. 1sso pressupde que o noticiario ndo apenas impde uma agenda de
objetos a ser discutida: ele também descreve cada objeto e enfatiza alguns de seus atributos,
enquanto outros atributos sdo apenas mencionados vagamente. Desta forma, para cada objeto
ou assunto presente na agenda da midia, ha também uma agenda de atributos desses objetos, e
o destaque que a midia der a tais atributos podera influenciar na importancia que o publico
também dara a eles. Aqui, os efeitos da agenda setting estdo no nivel da compreenséo, e ndo
mais apenas da atencdo (CARROLL; McCOMBS, 2003; McCOMBS, 2005).

Tomando como exemplo o contexto eleitoral, entende-se por atributos os varios tragos
gue definem a imagem do candidato na midia e entre os eleitores. Tais atributos podem ser
descritos em duas dimensdes: substantiva ou cognitiva, e avaliativa ou afetiva. Com base no
mesmo exemplo, os atributos substantivos seriam aqueles tracos relacionados a ideologia,
posicionamento sobre as questdes, competéncia, experiéncias ou tracos pessoais do candidato.
Tais atributos podem ser arrolados numa dimenséo avaliativa ou afetiva, podendo ser negativa,

positiva, neutra ou mista. Essa dimensdo reconhece que a cobertura de noticias transfere ndo



48

apenas fatos, como também sentimento e tonalidade, ambos absorvidos pelo publico
(CARROLL; McCOMBS, 2003).

Os estudos do primeiro e segundo estagios, considerados nivel 1 e nivel 2 da agenda
setting, seguem basicamente o modelo descrito na pesquisa de Chapell Hill (McCOMBS,
2005). Em uma revisé@o da pesquisa sobre agenda setting, McCombs (2005) analisa mais de
400 estudos publicados e aponta que os dois primeiros niveis ja foram suplantados, e a
pesquisa sobre o tema alcanca, no total, cinco estagios. Para o autor, todos esses estagios
permanecem ativos e um ndo encerra 0 outro. A revisao também permitiu identificar novas
tendéncias na pesquisa sobre agenda setting.

A proposicéo principal dos dois primeiros estagios é de que os elementos de destaque
na agenda da midia, com o passar do tempo, tornam-se destacados na agenda publica.
Recentemente, 0 que se busca entender nos estudos envolvendo o segundo estagio é sob que
condigdes 0 modo de enquadrar um atributo (framing) pode interferir no modo como o
publico pensa e fala sobre ele (McCOMBS 2005). Com isso, McCombs (2005) relaciona o
framing, ou enquadramento das noticias, ao nivel 2 da agenda setting, mas tal convergéncia
esta longe de ser consensual entre os pesquisadores, o que sera discutido mais adiante.

Nos outros trés estagios de pesquisa, McCombs (2005) ndo fala mais em niveis. O
terceiro estagio ird focar nos aspectos psicolégicos dos efeitos em relagdo ao receptor, ou seja,
na forma como o receptor respondera individualmente a agenda da midia. Isso pode ser
explicado pela “necessidade de orientacdo”, caracterizada pelos conceitos de relevancia da
mensagem e incerteza do individuo em relacdo a ela. Tal necessidade é baseada no fato de que
as pessoas tém curiosidade inata pelo mundo que as cerca. Nesse estagio, a pesquisa sobre
agenda setting tem a oportunidade de ampliar os efeitos tradicionais e explicar de forma
aprofundada o que o publico procura nos noticidrios, e porque o0s objetos e atributos
destacados nas mensagens da midia ressonam de forma diferente em cada individuo.
(McCOMBS, 2005).

As pesquisas inseridas no quarto estagio se ocupam das fontes das noticias, ao levantar
o seguinte questionamento: “se a imprensa define a agenda publica, quem define a agenda da
imprensa?”. H4 um padrdo de definicdo da agenda da imprensa fundamentada nas normas e
tradicbes do jornalismo, que decorre de interagdes diarias com as fontes e com outras
organizagOes de noticias. Atualmente, os blogs tém mostrado o poder de pautar o noticiario,

mas ainda sdo poucos os estudos que mostram isso (McCOMBS, 2005).
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O quinto e ultimo estagio das pesquisas se ocupa das consequéncias dos efeitos da
agenda setting sobre o publico. Nesse estidgio sdo identificadas trés consequéncias do
agendamento nas atitudes e opinides: formar uma opinido, imprimir (priming) uma opinido
sobre figuras publicas por meio da énfase de um assunto em particular, e moldar uma opiniédo
através de um atributo em particular (McCOMBS, 2005).

Os cinco estagios descritos por McCombs (2005) podem ser assim resumidos:

Estagio 1 Atencdo: compara o foco de atengdo do noticidrio com o foco de atencéo das pessoas
(ou 1° nivel )
Estagio 2 Agenda de atributos — além de apresentar os objetos, a midia os descreve atribuindo-

(ou 2° nivel) | Ihes caracteristicas diversas.

Estagio 3 Aspectos psicoldgicos — interessa saber como o receptor ird responder
individualmente a agenda da midia e o que ele busca no noticiario. Caracterizado pela
necessidade de orientacdo (need for orientation).

Estagio 4 Fontes — se a midia define a agenda do publico, quem define a agenda da midia?
Nesse estagio, a pesquisa se ocupa do entendimento do papel das fontes.

Estagio 5 Consequéncia dos efeitos — a agenda setting tem consequéncia na atitude e na
opinido das pessoas. Esses estudos se interessam em observar essas consequéncias no
nivel do individuo.

Quadro 3: Os cinco estagios da pesquisa sobre agenda setting
Fonte: Sintese da autora, a partir de McCOMBS, 2005.

3.2.2 O framing e as novas abordagens nos estudos da agenda setting

Nos anos mais recentes, um assunto que tem gerado discussdes entre os pesquisadores,
mas que se configura como um campo rico nas pesquisas da agenda setting é o estudo do
enguadramento das noticias ou framing. O termo framing é usado para explicar como 0s
enquadramentos dados aos temas agendados pelos meios de comunicacdo — ou o framing da
midia — exercem impacto nos quadros de referéncia utilizados pelo publico para interpretar
esses mesmos assuntos — o framing da audiéncia. E a selecdo, pela midia, de um nimero
restrito de atributos de um objeto (SCHEUFELE, 2000; GUTMANN, 2006; COLLING,
2001). De modo semelhante, Entman (2007) conceitua framing como o processo de selecionar
alguns elementos da realidade percebida e reuni-los numa narrativa que realga conexdes entre

eles, promovendo uma interpretacédo particular.
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A discussdo que se apresenta € se o framing ja esta inserido nos estudos da agenda
setting ou se € uma extensao da hipotese. McCombs (2005) diz que o framing é o segundo
nivel da agenda setting, enquanto outros autores, como Scheufelle (2000), afirmam que o
framing, na verdade, € uma extensdo da agenda setting e ndo o segundo nivel, dado que 0s
pressupostos dos dois conceitos sdo distintos. Para esse autor, agenda setting e framing
diferem em suas premissas. Weaver (2007) encontra semelhancas entre o segundo nivel da
agenda setting e o framing, mas argumenta que, apesar dos processos serem distintos, a
similaridade maior ou menor dos dois conceitos ira depender de como framing for definido.

Os defensores da diferenciacdo se baseiam no fato de que a linha de pesquisa sobre
framing pressupde que 0s meios de comunicagdo ndo apenas oferecem o leque de assuntos
para conversas e preocupacfes, mas também nos dizem como devemos pensar 0S temas
existentes na midia. Tal forma de pensar, em certa medida, contraria o pressuposto de Bernard
Cohen (1964), segundo o qual a midia pode nao ser forte ao impor sobre “como pensar”, mas
o é quando impde “em que pensar”. E é exatamente nesse pressuposto de Cohen que esta
fundamentada a hipotese da agenda setting (COLLING, 2001).

O framing, uma vez que destaca um aspecto da realidade em detrimento de outro,
poderia ser usado como uma ferramenta poderosa para aqueles que tém poder para transmitir
seu jeito de pensar aos demais. Apesar de isso sugerir um retorno aos efeitos fortes, ndo quer
dizer que haja uma audiéncia passiva do outro lado, como pressupde a teoria da agulha
hipodérmica. A audiéncia é livre para tirar sua conclusdo, mas ha de se considerar que o
framing dominante obscurece a informacéo oposta (COLLING, 2001).

O framing trabalha para moldar e ajustar a interpretacdo e a preferéncia da audiéncia,
introduzindo ou aumentando a importancia aparente de certas ideias, 0 que encoraja a
audiéncia a pensar, sentir e se decidir de modo particular (ENTMAN, 2007). Uma das
tentativas de mostrar isso em pesquisas empiricas € o estudo conduzido por Entman e Rojecki
(1993) sobre 0 movimento antinuclear norte-americano. Essa pesquisa apontou, entre outras
coisas, que a cobertura desfavoravel do tema desencoraja o envolvimento dos cidaddos
comuns gque apoiam a iniciativa, mas nao se engajam no movimento.

Os estudos distinguem dois tipos de framing: da midia e da audiéncia. O framing da
midia refere-se ao trabalho da rotina jornalistica, que permite identificar e classificar as
informacdes, embalando-as de forma que elas atinjam de modo eficiente a audiéncia daquele

veiculo. Ja o framing da audiéncia se refere aos grupos de ideias armazenados na mente, que
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guiam o processamento da informacdo no nivel do individuo (SCHEUFELE, 2000;
SCHEUFELE, 2007; GAMSON et al., 1992).

Os estudos do framing compreendem trés processos de analise: a construcdo do
framing (frame building); seguir o framing (framing-setting) e as consequéncias no nivel
individual. O primeiro processo — construgdo do framing — se ocupa do entendimento de como
os varios fatores influenciam na construgdo e na qualidade estrutural da noticia em termos de
framing. Foram identificados cinco fatores que podem influenciar tal construcdo: normas e
valores sociais; pressdo de grupos de interesse; rotinas jornalisticas; orientacdo politica e
ideoldgica do jornalista, além da pressdo e constrangimento organizacional (SCHEUFELE,
2000). Na rotina de producdo da noticia, a avaliacdo do jornalista a respeito de se um assunto
vale a pena ser noticiado ou ndo leva em conta uma série de fatores, dentre eles a politica
editorial da organizacdo para a qual o profissional trabalha. E a isso que se refere a expressdo
“constrangimento organizacional”, uma vez que essa politica deve ser apreendida quase “por
osmose” pelo jornalista (TRAQUINA, 1993).

O segundo processo — que compreende os estudos do framing-setting — toma o
framing da midia e o framing da audiéncia como variaveis dependentes. Em alguns estudos, o
framing da midia é manipulado para se estudar impacto na audiéncia, enquanto em outros, 0s
mais promissores, o framing da midia é tomado como varidvel independente e a audiéncia
como varidvel dependente. De modo geral, esses estudos se ocupam do entendimento de
como o framing é seguido e, para isso, combinam dados de conteudo analitico com dados de
pesquisa (SCHEUFELE, 2000).

O terceiro processo de analise é formado pelos estudos que buscam uma ligacao direta
e explicita entre o framing da audiéncia, como variavel independente, e 0 processamento da
informacdo individual com foco nos movimentos sociais. Uma das correntes de pesquisa
dentro desse conjunto propGe que o framing individual pode ter um impacto na mobilizagédo
coletiva visando a mudanca social (SCHEUFELE, 2000). Nessa linha, que aborda o papel da
midia na construcdo social da realidade, estio Gamson et al. (1992). Eles apontam que um
sistema de midia adequado deveria oferecer aos leitores um sentido coerente da ampla forca
social que afeta as condigdes de sua vida cotidiana. Isso de fato ndo ocorre, pois, na analise
dos autores, o discurso da midia (americana, no caso), promove muito mais 0 cinismo e a
aceitacdo do que a cidadania ativa e a participacao.

No Brasil, os efeitos dos meios de comunicagéo e a agenda setting também vém sendo

objeto de pesquisas diversas. Ha trabalhos dedicados a revisdao dos estudos, como o livro
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Etica na Comunicagdo, adotado em muitas escolas de comunicacdo do pais, onde Barros
Filho (2003) dedica um capitulo inteiro a revisdo dos estudos da agenda setting. Na mesma
linha de revisdo, encontram-se artigos de autores como Colling (2001), Hohlfedt (1997), entre
outros.

Também hé obras que reunem autores de lingua portuguesa de diversas nacionalidades
abordando o tema, e que sdo também muito utilizadas nas universidades. Destacam-se ai
Traquina (1993) e Wolf (1987). A maioria dos artigos encontrados se preocupa com O
primeiro nivel da agenda setting, a visibilidade na midia (ALMEIDA, NUNES E BATISTA,
no prelo). Pesquisas focadas no segundo nivel podem também ser encontradas.

No primeiro nivel, um exemplo é o trabalho de Azevedo (2000), que estudou a agenda
setting no contexto das eleicdes de 1998 com o objetivo de oferecer referéncias empiricas
para analise sobre as elei¢cBes. No segundo nivel dos estudos da agenda setting no Brasil, um
dos trabalhos é o de Munhoz (2006), que analisou a cobertura politica das elei¢des para a
prefeitura de Salvador a partir da cobertura fotografica dos candidatos. O estudo, cujo
objetivo era testar o papel implicito dos elementos visuais na hipdtese da agenda setting,
mostrou que o agendamento dos candidatos se deu na midia ndo apenas de maneira textual,
mas também por meios iconograficos, como a fotografia.

Um trabalho significativo no Brasil é o de Colling (2007), que fez uma revisao
bibliogréafica dos estudos brasileiros sobre as relacdes entre a midia e as elei¢cdes presidenciais
apos a ditadura, focando no periodo de 1989 a 2003. Ele analisou 24 teses, 56 dissertacGes e
115 artigos, excluindo estudos repetidos e os artigos de divulgacdo de teses e dissertacOes.
Seu objetivo foi dimensionar o estado da arte da pesquisa no pais e, apesar dos pontos
positivos e negativos, conclui-se que a area ainda se encontra na primeira fase do processo de
pesquisa e conformacédo, e verifica-se a necessidade de suprir lacunas para alcancar um
estagio mais avancado (COLLING, 2007).

Uma das linhas de estudo sobre a agenda setting, sobre o que McCombs (2005)
classifica como estagio 4, aponta a preocupagdo em entender como a agenda da midia é
construida. De acordo com Rogers, Dearing e Bregman (1993), a agenda da midia é
estabelecida por um processo interativo entre os meios e suas fontes num contexto de
competicdo de noticias organizacionais, rotinas de trabalhos jornalisticos, convencdes de
primeira mao (noticias exclusivas) e grupos de interesse.

Barros Filho (2003) aponta duas ordens de fatores condicionantes da agenda setting: o

primeiro esta relacionado com a mensagem e o segundo com a recep¢do. No que se refere a
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mensagem, ha pelo menos trés aspectos de interferéncia: quem agenda a midia, o veiculo e 0
contetdo. A definicdo dos elementos que sdo noticiaveis, ou seja, das noticias que valem a
pena ser publicadas (newsworthy), compreende dois elementos: a novidade e a capacidade de
retencdo da atencdo. Ha, também, outras trés caracteristicas que, quanto mais presentes, maior
a possibilidade de veiculagdo: personalizagdo, dramatizagdo e “eventualizag¢do”.

Personalizar o conteido significa tornar um assunto complexo mais acessivel ao
entendimento do leitor, ainda que haja o risco de ultrassimplificacdo e distorcdo. A
dramatizacdo se da por meio de um conflito, como por exemplo, as contradi¢bes entre
politicos em uma campanha eleitoral. Temas que ndo envolvem conflito (entre candidatos, no
caso) sdo pouco midiatizaveis. A “eventualiza¢do”, refere-se a dinamizagdo do tema, ou seja,
uma discussao que tem capacidade de gerar um acontecimento (BARROS FILHO, 2003).

A selecdo dos temas a serem publicados é influenciada por, pelo menos, trés agentes
externos: a propria midia, ou seja, 0s outros meios de difusdo, o que leva as coincidéncias e
consonancias tematicas; as fontes das noticias, que tém papel decisivo na canalizacdo das
noticias, operando uma pré-canalizacdo tematica e de enfoque; e 0s demais campos sociais,
especialmente o politico e o econémico. Nesse campo estdo as assessorias de imprensa, tema
a ser abordado no item 3.4, que surgem para atender essa demanda, fazendo uma pré-
canalizacdo politicamente interessada (BARROS FILHO, 2003).

Ao rever o conjunto de pesquisas sobre os emissores, Wolf (1987) aponta que o0s
elementos que definem a noticiabilidade de um fato sdo resultado da combinacdo de
caracteristicas culturais e sociais do jornalista e das rotinas de producdo da noticia, a
organizacao burocréatica do trabalho. Um dos componentes da noticiabilidade é o valor-noticia,
derivado de quatro critérios: a) substantivos, conforme a importancia e o interesse, tais como
0 grau e hierarquia dos envolvidos no acontecimento, o impacto sobre o interesse nacional,
quantidade de pessoas envolvidas e relevancia quanto a evolugdo futura do acontecimento; b)
disponibilidade de materiais, ou seja, se € acessivel ao jornalista e a cobertura, e
caracteristicas especificas do produto informativo, tais como brevidade, relevancia,
capacidade de alteracdo da rotina, atualidade e qualidade da histdria; c) conforme o publico,
dizendo respeito a imagem que os jornalistas tém dos destinatarios e, d) a concorréncia, que se
refere as relagbes entre 0s meios de comunicagdo existentes no mercado. Se um fato ja foi

noticiado pela concorréncia, por exemplo, ele pode perder o interesse.
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3.3 Agenda setting e reputacao corporativa

Uma limitacdo dos estudos da agenda setting comumente apontada € a pouca
diversidade de temas nos estudos comprobatorios da hipotese, uma vez que a cena politica e
as campanhas eleitorais ainda séo as areas que mais fascinam os pesquisadores (BARROS,
2003; WOLF, 1987). Aos poucos, no entanto, a pesquisa vai se expandindo para outras areas
do conhecimento além da arena politica, entre 0s quais o0s setores de negocios, reputacao
corporativa, esportes e organizacées religiosas (McCOMBS, 2005).

Carroll e McCombs (2003) apontam que, embora a maior parte das pesquisas sobre
agenda setting esteja focada nas questbes publicas, elas ndo sdo os Unicos objetos
influenciados pela perspectiva. Do ponto de vista do agendamento da midia, também pode
haver influéncia dos atores corporativos e, nesse ponto, destaca-se a influéncia da proliferacao
dos rankings empresariais, tais como 0 da revista norte-americana Fortune e do jornal
Financial Times, entre outros, que publicam grandes quantidades de assuntos corporativos.
Ha& pesquisas que mostram que as companhias listadas nos principais rankings de reputacéao se
destacam mais facilmente na agenda da midia e, como consequéncia, na agenda publica,
enquanto outras, ndo listadas, sdo mais dificeis de obter lugar de destaque na midia e,
consequentemente, na mente das pessoas (CARROLL; McCOMBS, 2003).

Para se ter ideia da proliferacdo dos rankings, apenas na area da reputacdo corporativa
Fombrun (2007) identificou e analisou 183 listas em 39 paises, considerando para anélise
apenas os rankings criados a partir de percepcdes de grupos especificos de stakeholders tais
como clientes, analistas e gerentes. O levantamento mostrou que a visibilidade e a
legitimidade da lista dependem dos critérios usados para analise e do publico que €
influenciado, e a repercussao depende da visibilidade do veiculo que a publica.

No que se refere ao relacionamento das empresas com a midia, o estudo dos efeitos da
agenda setting na reputacdo corporativa € um campo de pesquisa com grande potencial. Por
isso, tem recebido grande atencdo de pesquisadores na America do Norte e Europa, em parte
pelos efeitos positivos de uma boa reputacdo na performance financeira das organizagdes. O
corpo de pesquisas fundamentadas na influéncia da cobertura da midia sobre a organizacéo
abrange tanto a investigacdo da imprensa especializada em negdcios, quanto da cobertura
geral. Tais pesquisas estdo focadas, basicamente, nos dois primeiros niveis da agenda setting
(McCOMBS, 2005).
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No primeiro nivel, agenda de objetos, estuda-se a influéncia da cobertura da midia
sobre uma organizagdo — ou seu CEO — na conscientizacdo do publico. Nas pesquisas do
segundo nivel, a agenda de atributos, o foco € o estudo da influéncia da descricao, feita pela
midia, da imagem da companhia (ou CEO) e os efeitos na consciéncia, no comportamento e
na atitude das pessoas. Portanto, a proposi¢cdo central da agenda setting — transferéncia de
importancia da agenda da midia para a agenda publica — cabe igualmente no cenério politico,
onde se desenvolveram as pesquisas, e no cenario empresarial (McCOMBS, 2005;
CARROLL; McCOMBS, 2003).

A midia noticiosa exerce um importante papel no processo de formacao da reputacéo
corporativa, porque ela incorpora a perspectiva de diferentes stakeholders e comunica para
eles. A reputacdo de uma organizacdo é construida na mente das pessoas a partir sinais sobre
suas atividades, emitidos pela prépria empresa, pela midia e por outros atores diversos. Para
formar o conceito sobre uma organizacdo, o publico leva em conta sinais institucionais, o
mercado, e as informacdes contabeis sobre aquela empresa. Entre os sinais institucionais esta
a visibilidade na midia. Por meio de estratégias gerenciais, a organizacao tenta influenciar a
imprensa a propagar informacdes sobre ela, através de artigos e espacos editoriais. Assim, a
imprensa age tanto como um espelho da realidade® para refletir as acdes da empresa, como
também age como um agente ativo, ao moldar a informacdo sobre ela (FOMBRUN;
SHANLEY, 1990; DEEPHOUSE, 2000; WRY; DEEPHOUSE; McNAMARA, 2005).

As estratégias gerenciais utilizadas pelas corporacdes para pautar a imprensa contam
com varios subsidios, tais como conferéncias, envio de noticias corporativas para a imprensa,
entrevistas e programas diversos de relacdes publicas. Com isso, ndo apenas corporacdes,
como também politicos, governo e grupos de interesses conseguem, de um lado, ter impacto
profundo na moldagem do conteddo de noticias veiculadas (KIOUSKI; POPESCU,;
MITROOK, 2007). Do outro lado, considerando a hip6tese da agenda setting, a visibilidade
da midia pode influenciar a consciéncia do publico em relacdo a uma companhia, e assim
afetar a imagem puablica dessa organizagdo (DALPIAZ; RAVASI, 2007).

Deephouse (2000) chamou de media reputation (reputacdo da empresa na midia) o

conjunto de representacGes de uma organizagdo feita pela midia, ou seja, o resultado de um

* A metéfora do espelho é utilizada para evocar o conceito do jornalista como simples mediador dos fatos, cuja
existéncia é eliminada quando o acontecimento é reproduzido na noticia. Estd em sintonia com o modelo de
objetividade jornalistica das primeiras décadas do século XX e que se mantém até hoje. A metafora é
questionada por pesquisadores que consideram o jornalista ndo como observador e narrador passivo dos fatos,
mas como agente ativo na construgdo da realidade, uma vez que transmite ao leitor a sua versdo dos fatos. A
objetividade é, portanto, apenas aparente (TRAQUINA, 1993).
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conjunto de noticias sobre aquela empresa. Para o autor, essa reputacdo favoravel contribui
para melhorar a performance da organizagéo e, com base na visdo da empresa baseada em
recursos, pode ser considerada uma propriedade da organizacao, pois possui valor, é dificil de
imitar, é rara e insubstituivel.

As informac0es veiculadas na imprensa derivam de fontes diversas, entre as quais 0s
press releases, as acdes de relagdes publicas, os stakeholders, o governo e as agéncias de
noticias. O termo press release significa, em portugués, “informagao liberada para a
imprensa”, € € a esséncia do trabalho de assessoria de imprensa. Trata-se de um texto
informativo, com estrutura jornalistica, cujo objetivo é apresentar fatos ao repérter para que
ele possa se pautar (MAFEI, 2004). As informacdes séo selecionadas conforme o que foi dito
em 3.2.2 a respeito dos critérios de escolha das noticias e o papel das fontes, recaindo,
portanto, sobre sua importancia, atualidade, proximidade, temporalidade, interesse humano e
conflito. Dada essa pluralidade, a imprensa se torna um férum de debate entre a empresa e 0
stakeholder, na medida em que questiona o stakeholder sobre a empresa e vice-versa. Ela
também funciona como uma instituicdo catalisadora das informacdes, pois as consolida e
disponibiliza aos stakeholders, reduzindo as incertezas e ajudando-os a construir um sentido
sobre a organizacdo. Além disso, existem stakeholders que ndo se relacionam diretamente
com a organizacdo, utilizando-se sempre de intermediarios, entre 0s quais a imprensa
(DEEPHOUSE, 2000).

A érea de negbcio em que a empresa estd inserida também pode influenciar a
visibilidade da empresa na midia noticiosa e na percepcdo do publico, conforme os
julgamentos individuais. Sdo percebidos como mais importantes 0s setores que recebem mais
atencdo da imprensa, tais como areas controversas de produtos e servigos como a de tabaco,
por exemplo, as ligadas a politicas publicas nacionais e regionais, e as areas que envolvem
tecnologia de risco (FOMBRUN; SHANLEY, 1990).

Fombrun e Shanley (1990) conduziram pesquisas envolvendo quase 300 grandes
empresas listadas no ranking de reputacdo da Fortune Magazine em 1985. Concluiram que a
disponibilidade de informacbes sobre determinado setor pode moldar a avaliagcdo das
atividades de uma empresa por um publico em particular. A influéncia do setor sobre a
visibilidade da organizacdo também foi investigada por Wry, Deephouse e McNamara (2005),
em pesquisa sobre o setor bancario envolvendo 25 grandes bancos comerciais dos Estados

Unidos. Os resultados apontaram que, hum grupo estratégico, que € um conjunto de setores
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concorrentes com caracteristicas similares, as empresas principais tém midia mais favoravel
que as secundarias que, ainda assim, se beneficiam da sua distintividade de algum modo.

No segundo nivel da agenda setting, Meijer e Kleinnijenhuis (2007) pesquisaram, na
Holanda, os efeitos dos andncios e da tonalidade das matérias sobre a reputacdo da
organizacdo. Eles destacaram que uma noticia negativa na midia pode ter efeito devastador
sobre a reputacdo de uma organizacdo, e que as noticias negativas podem diminuir a
efetividade dos anuncios e as positivas podem ampliar seus efeitos.

Carter e Deephouse (1999) investigaram o relacionamento da rede de supermercados
norte-americana Wall Mart com seus diversos stakeholders, verificando a influéncia de um
sobre o outro e os reflexos disso na reputacdo da companhia. Concluiram que, além de
influenciar e refletir a atitude de sua audiéncia, a imprensa desempenha um papel importante
no preenchimento dos “buracos estruturais”. A teoria do buraco estrutural, de Donald Burt,
consiste na ideia de que pessoas diferentes pertencentes a uma mesma estrutura social podem
estar desconectadas. A identificacdo do buraco representa a oportunidade de gerenciar os
fluxos de informacdo e conectar atores sem lacos diretos (CARVALHO, 2002; CARTER,;
DEEPHOUSE, 1999). Os stakeholders, nessa pesquisa, estavam relacionados de alguma
forma, seja diretamente, por meio dos arranjos organizacionais, ou através da midia, principal
fonte de informacao que eles utilizavam. Os pesquisadores tentaram identificar esses lacos por
meio da verificacdo direta, o que ndo foi possivel. A segunda maneira pela qual os grupos
poderiam estar vinculados seria através da midia, o que foi mostrado no estudo, por meio da
analise de uma campanha do Wall Mart recebida negativamente pelos fornecedores, cujas
queixas foram reproduzidas na imprensa. Nesse caso, 0 preenchimento dos buracos estruturais
ocorreu de duas formas: a primeira foi através da influéncia entre as midias, na medida em
gue um veiculo influenciou a pauta do outro, fazendo com que a noticia se proliferasse. Os
outros veiculos de imprensa reproduziram o The Wall Street Journal, primeiro a dar a noticia.
Esta influéncia que um veiculo de comunicagdo exerce sobre o outro é apontada por diversos
autores, como Wolf (1987), Barros Filho (2003) e Rogers, Dearing e Bregman (1993).

A midia também influenciou os fornecedores, servindo como condutor da noticia
(negativa ou positiva). Em outras palavras, a percepcdo negativa de um stakeholder como a
midia contaminou tanto seus pares quanto o0s outros grupos de stakeholders, tais como a
audiéncia, o que prejudicou a percep¢do que 0s mesmos tém sobre a reputacdo da empresa. A

estratégia do Wall Mart foi comunicar-se diretamente com grupos especificos de stakeholders,
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na tentativa de reduzir o poder da midia no preenchimento dos buracos estruturais (CARTER;
DEEPHOUSE, 1999).

Os impactos do noticiario sobre a empresa também podem ser avaliados do ponto de
vista financeiro. Pollock e Rindova (2003) estudaram 225 ofertas iniciais de acdes (IPOs), e
os resultados evidenciaram que as noticias veiculadas na imprensa tiverem forte influéncia no
comportamento dos investidores. A quantidade de noticias e a tonalidade positiva ou negativa
ndo apenas legitimaram a empresa, como também afetaram o entendimento e a avaliacdo dos
investidores, o que interferiu no preco das acdes.

A partir de uma revisao teorica dos diversos estudos que relacionam agenda setting e
reputacao corporativa, Carroll e McCombs (2003) levantaram cinco proposicdes para analisar
a influéncia da cobertura de noticias sobre a reputacdo, considerando o primeiro e o segundo
niveis da agenda setting.

A primeira pressupde que a quantidade de noticias que uma organizacgdo recebe esta
positivamente relacionada com a consciéncia publica sobre ela; a segunda prevé que o total de
cobertura sobre um atributo particular da organizacdo relaciona-se com a quantidade de
pessoas que define a organizacdo por aqueles atributos; a terceira proposicédo esta relacionada
com a tonalidade (se as noticias sobre o atributo sdo negativas ou positivas); a quarta
proposicao refere-se aos atributos destacados no noticiario de negécios, que afetam a atitude e
a opinido. A quinta proposi¢do, por fim, pressupbe que os esforgos organizados para
comunicar uma agenda corporativa irdo resultar em um significativo grau de correspondéncia
entre a agenda de atributos da empresa e as noticias da midia (CARROLL; McCOMBS, 2003).
As cinco proposicles estdo detalhadas no Quadro 6, no capitulo que trata a concep¢do do
modelo de pesquisa.

No Brasil, os estudos sobre os efeitos da agenda setting na reputacdo corporativa sdo
incipientes, apesar do crescimento em outros paises. O Unico trabalho localizado que
estabelece a relacdo direta entre agenda setting e reputacdo corporativa € o capitulo brasileiro
do livro Corporate reputation and the news media around the world, de Craig Carroll (no
prelo), produzido pelos professores Ana Luisa de Castro Almeida e Dario Arantes Nunes,
ambos da PUC Minas, e Leandro Leonardo Batista, da USP.

O estudo de caso, realizado com duas empresas brasileiras, teve como objetivo
analisar trés das cinco proposicGes de Carroll e McCombs (2005) sobre a influéncia da
agenda setting na reputacdo corporativa. A primeira proposi¢ao se insere no primeiro nivel da

agenda setting e se refere a visibilidade na midia. A segunda, inserida no segundo nivel da
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agenda setting, se ocupa do conteudo (cognitivo). J& a terceira proposi¢do, também inserida
no segundo nivel da agenda setting, se ocupa do conteudo afetivo, da tonalidade e
favorabilidade na midia, isto é, da imagem (ALMEIDA, NUNES; BATISTA, no prelo).
Foram investigadas uma grande empresa regional de geracdo, distribuicdo e
transmissdo de energia e uma siderurgia, considerada uma das maiores do pais no seu
segmento. Para a analise de contedo, foram selecionados dois jornais impressos, sendo um
de circulacdo nacional (Valor Econdmico) e outro de circulacdo regional em Minas Gerais
(Estado de Minas), e as informacfes obtidas foram comparadas aos resultados da pesquisa
realizada pelo Reputation Institute em 2006 com 20 empresas. Os resultados encontrados por
aqueles professores confirmaram a hipétese de Carroll e McCombs (2003) sobre a influéncia

da agenda setting na reputacdo corporativa.

3.4 As assessorias de comunicacdo e a éetica jornalistica

A abordagem da presenca das organizagdes na midia como noticia requer o
entendimento das estruturas de comunicacdo das empresas, pois € nessa area que se situa a
assessoria de imprensa, também chamada de “relagdes com a imprensa” ou “relagdes com a
midia”. Requer, ainda, o entendimento dos padrdes éticos de comportamento, escritos ou nao,
que regem o campo profissional jornalistico.

A comunicagdo, como processo de transmitir ideias, é vital para os seres humanos
porque aumenta suas chances de sobrevivéncia. E também um elemento vital para a
sobrevivéncia das organizacdes que se expressam por meio da sua comunicagdo. Além disso,
ela exerce grande poder de legitimacdo das empresas, uma vez que transfere simbolicamente
ideias entre interlocutores e gera influéncias (WRIGHT, 1973; REGO, 1986; CHENEY;
CHRISTENSEN, 2001; VAN RIEL; FOMBRUN, 2007). Marchiori (2006, p.26) considera
que ndo ha como visualizar uma empresa sem entender que “a comunicacdo ¢ uma ponte de
significados que cria compreensdo mutua e confianga”.

O gerenciamento eficaz da comunicacdo de uma organizacao € crucial no processo de
construgdo da reputagdo corporativa. Por meio da comunicagdo sdo sinalizadas para o
mercado as informagdes sobre a organizacdo, o que ajuda a reduzir as incertezas acerca de sua

atuacdo e, consequentemente, cria vantagem competitiva. Em sintese, a reputacdo est
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baseada na auréola da comunicacdo da companhia, a partir da difusdo de sinais feita por ela
mesma, por analistas financeiros e pela imprensa (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007,
WIEDMANN; PRAUSCHKE, 2006; FORMAN; ARGENT], 2005).

A éarea de comunicacdo € responsavel pelo gerenciamento de todas as relacbes da
empresa com o0s publicos interno e externo. A imprensa esta entre os principais publicos
externos com 0s quais a empresa se relaciona, sendo a assessoria de imprensa, conforme
Kunsch (2003), essencial na mediacdo da organizacdo com a opinido publica. O desenho das
estruturas de comunicacao varia de acordo com a empresa € com 0 autor que a descreve. No
entanto, essa area desenvolve em geral atividades de comunicacdo institucional interna e
externa, com a imprensa, 0 governo, 0s empregados, os investidores, a comunidade, e de
comunicacdo de mercado, em ac¢des de marketing, publicidade e propaganda.

Van Riel e Fombrun (2007) identificam trés grupos de atividade de comunicacdo nas
empresas: a comunicacdo gerencial, a comunicacdo de marketing e a comunicacao
organizacional. A comunicacdo gerencial refere-se a habilidade dos gerentes comunicarem e
influenciarem a percepcao publica. A comunicacdo de marketing € voltada para o apoio da
venda de produtos e servicos e para a projecdo da marca, direcionando a mente das pessoas
para a compra. A comunicacdo organizacional, no Brasil também chamada de comunicacédo
institucional, cuida das relagdes com a imprensa, acionistas, empregados, analistas de
investimentos, comunidade e governo. Esta Gltima tem perspectiva de longo prazo e seus
resultados sao de dificil mensuracdo (VAN RIEL; FOMBRUN, 2007).

Sob a perspectiva da integracdo dos processos de comunicacao, Kunsch (2003) sugere
um composto de comunicacdo organizacional fundamentado em quatro pilares: comunicacao
interna, comunicacdo administrativa, comunicacdo mercadoldgica e comunicagdo
institucional. A comunicacdo administrativa se processa no ambito das funcdes
administrativas, e permite que a informacdo flua e faca a organizacdo funcionar. A
comunicacgdo interna é aquela voltada para os empregados. A comunicacdo mercadologica
atende aos objetivos de mercado, com foco na venda de produtos e servigcos (publicidade e
marketing). A comunicagdo institucional, por sua vez, é direcionada para influenciar a
sociedade na qual a organizagdo esta inserida, sendo responsavel pela construcdo da imagem e
identidade corporativas fortes.

No modelo de Kunsch (2003), assim como o de van Riel e Fombrun (2007), a area de
assessoria de imprensa se insere na comunicagao institucional. A Figura 1 traz o0 composto da

comunicagéo sugerido por Kunsch (2003).
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Figura 1: Composto da comunicacao
Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151.

Sem se prender aos aspectos da estrutura gerencial, Oliveira e Paula (2007) propdem o
modelo da comunicacdo interacional dialégica em que a organizacdo, sendo um dos
interlocutores, € um espaco comum onde é possivel a negociacdo e o entendimento. Tal
modelo valoriza a comunicacdo intersubjetiva entre interlocutores, com base na exposicao de
ideias, pontos de vista, argumentacdo, debates e decisdes que atingem as partes, favorecendo a
construcdo de sentido dos ambientes externos e internos da organizacdo. A imprensa € um
desses interlocutores, como mostra a Figura 2.

Como é possivel perceber nesses dois modelos e estruturas, a imprensa aparece de
forma recorrente como um publico importante com o qual a empresa precisa se relacionar. A
profissionalizacdo desse relacionamento ndo é recente. Ela surge por volta de 1906 quando o
jornalista Ivy Lee, considerado o fundador das relagBes publicas e das assessorias de imprensa,
conseguiu reverter a imagem do odiado e impopular empresario norte-americano John
Rockfeller. Desde entdo, empresas passaram a adotar trabalhos de assessoria de imprensa em

todo o mundo para subsidiar a midia com suas noticias (CHAPARRO; 2003). No Brasil, 0s
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primeiros registros da pratica da assessoria de imprensa datam de 1909-1910, por iniciativa do
Ministério da Agricultura, Industria e Comércio (MAFEI, 2005).

Contexto

Interlocutor Il
Empregador

Interlocutor |
Organizacédo

Interlocutor IV
Comunidade

I1IA J03n20pSju|

esuaidw)
|A JoindopI8u|

Cddigo

Figura 2: Modelo da comunicacédo interacional dial6gica
Fonte: OLIVEIRA; PAULA, 2007.

Ao longo dos anos, a relacdo da iniciativa privada com a imprensa cresceu em Varios
paises, inclusive no Brasil. Kunsch (2003) atribui esse crescimento a sensibilidade das
empresas ao ambiente externo, uma vez que atuam como sistemas abertos, e aos anseios da
sociedade. O poder da midia e o fascinio que ela exerce sobre as pessoas e sobre a opinido
publica incentivaram as empresas e 6rgaos publicos a criarem estruturas ageis e eficientes de
comunicagdo com a imprensa, sejam internas ou terceirizadas. Elas usam as mais diversas
técnicas e instrumentos para melhorar seu relacionamento com a imprensa, subsidia-la de
noticias e ocupar positivamente o espaco na midia (KUNSCH, 2003).

Para a imprensa, o subsidio de noticias por parte das empresas significa reunir e
produzir noticias a um custo eficiente. Para os criticos, os jornalistas abandonam cada vez
mais o servico publico em favor de custos mais eficientes e, quanto maior a pressdo
econbmica, maior a dependéncia dos materiais enviados pelas assessorias de imprensa e
relacbes publicas. Kunsch (2003) cita estudo mostrando que os assessores de imprensa

substituem o trabalho do jornalismo investigativo, opinativo e interpretativo.



63

As organizagOes, por sua vez, enxergam a oportunidade como uma forma de
influenciar o publico de um modo que ndo pode fazer diretamente, j& que o noticiario tem
muito mais credibilidade que os anuncios pagos (CARROLL; McCOMBS, 2003). No entanto,
hd o temor de que a énfase demasiada em lucro, por parte dos meios de comunicacao,
implique na perda de credibilidade tornando, assim, sem efetividade o trabalho das assessorias
de imprensa e relagdes publicas (CURTIN, 1999).

Tomando a realidade brasileira, Sant’ Anna (2005) destaca que o papel da assessoria de
imprensa € vital no processo de producdo da noticia, principalmente tendo em vista a redugéo
do numero de profissionais trabalhando nas redaces. O enxugamento se deu principalmente
nas coberturas jornalisticas setorizadas, fazendo com 0s meios comecassem a se pautar
basicamente pelos informes institucionais. 1sso aguca o interesse das empresas e instituicoes,
gue passam a empregar jornalistas experientes, muitas vezes especializados na sua area de
negécio (SANT ANNA, 2005).

O impacto das noticias corporativas vindas das assessorias de imprensa no
agendamento da midia é mostrado em diversos estudos. Estima-se que 40% a 50% do
conteddo dos jornais diarios dos Estados Unidos tenham como fonte primaria os press
releases (CURTIN, 1999). O fendmeno ndo é recente. Um desses estudos foi realizado ha 33
anos por Sachsman (1976) e mostrou que, no noticidrio ambiental na cobertura da Bahia de
San Francisco, 40% das informagdes originaram do esforgo de relagdes publicas e assessoria
de imprensa, sendo que, desses, 20% das noticias foram press releases reescritos, o que
significa, portanto, que ndo houve esforco de apuracédo da noticia.

A bibliografia brasileira sobre o uso do press release no contetudo jornalistico das
publicacbes ainda é limitada. Porém, é fato que as assessorias de imprensa também
desempenham importante papel como fonte no agendamento da midia no pais (BARROS
FILHO, 2003; SANT ANNA, 2005; SANTANA, 2005). Um estudo de caso conduzido por
Santana (2005) para sua dissertacdo de mestrado pesquisou 0 uso do press release nos dois
principais jornais de Pernambuco. Ele concluiu que, dos informes institucionais enviados pela
assessoria de comunicacdo da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) & imprensa no
periodo de 30 dias, 41,2% foram aproveitados. Desse total de aproveitamento, 44,7% foram
publicados com pouca ou nenhuma alteragéo.

O subsidio de noticias pelas assessorias de imprensa esbarra na questdo da ética
jornalistica. Sabe-se que, quanto mais avancada uma democracia, mais sua imprensa € livre,

pois a imprensa € fruto das revolugdes que forjaram a democracia moderna (MEYER, 1987;
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BUCCI, 2000). A ética jornalistica estd fundamentada na defesa da liberdade, verdade, justica,
pluralidade de opinides e pontos de vista, vigilancia ao governo, perseguindo a verdade para
bem informar ao publico. Isso implica em subordinacdo ndo somente dos jornalistas, como
também dos patrbes e das corporacdes, dado que o cidaddo tem direito a informacao,
conforme a Declaracdo Universal dos Direitos do Homem, de 1948 (BUCCI, 2000).

Um alto valor que integra a cultura da categoria é a independéncia e liberdade para
tomar decisGes editoriais, sem prestar contas as areas comerciais (venda de espaco
publicitario). E isso que garante a liberdade de imprensa, e a sociedade pressupde essa
independéncia, ou seja, é por isso que o publico acredita estar diante de uma noticia e, ndo de
um anuncio pago (BUCCI, 2000). No entanto, Matos (2004) considera que o papel tradicional
do jornalismo na democracia — de critica, reflexdo, e de assegurar que os cidadaos sejam bem
informados — parece estar desaparecendo, 0 que se deve a fatores como o avanco das
tecnologias da informacdo e da comunicacdo (noticias via satélite e em rede), o acesso dos
cidaddos as fontes de informacéo, o aumento da producdo de informacdes, o envolvimento da
midia com o mercado, entre outros. Tais questdes, segundo a autora, suscitam o debate sobre
a missdao tradicional atribuida ao jornalista, que é a de comentar e criticar os fatos,
contribuindo, assim, para a democracia e para integragdo social.

Do ponto de vista do profissional, o jornalismo tem dois tipos de cddigo: um escrito,
normatizado e tornado publico, e outro, mais poderoso, ndo escrito (MEYER, 1987; BUCCI,
2000). Essa independéncia, no entanto, ndo depende somente dos jornalistas, mas também dos
patrdes (BUCCI, 2000). No Brasil, em relacdo ao profissional, o Codigo de Etica dos
Jornalistas, da Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ), diz no seu capitulo Il, Art. 7° IX,
que o jornalista ndo pode “valer-se da condi¢édo de jornalista para obter vantagens pessoais”
(CODIGO DE ETICA DOS JORNALISTAS, 2007). Ja o cdigo de ética dos patrdes, editado
pela Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ), em seu item 9 recomenda: “Diferenciar, de
forma identificavel pelos leitores, material editorial e material publicitario.” (CODIGO DE
ETICA DA ANJ, 2009).

Certamente, essa independéncia serda forte ou fraca dependendo da instituicdo
democratica do pais (BUCCI, 2000). No Brasil, 0 que se observa é que, embora as empresas
jornalisticas precisem apresentar-se como campeds da moralidade como fundamento da sua
credibilidade, elas direcionam a noticia e ndo enfrentam os grandes anunciantes. Varios
profissionais, por sua vez, sucumbem ao incorporar a atitude dos patrdes e, muitas vezes, sao

obrigados a pensar como eles. H& também casos histéricos daqueles profissionais que
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transgridem os padrfes éticos acolhendo privilégios e mordomias do Estado e da iniciativa
privada (RIBEIRO, 1994). O oficialismo e o clientelismo que se misturam ao processo de
elaboracdo das noticias sdo outro problema que prejudica a contribuicdo do jornalismo para o
debate politico (MATOS, 2004).

A fundamentacdo tedrica apresentada nesta primeira parte da dissertacdo trouxe uma
visdo geral do campo de estudos e dos fendmenos tratados na pesquisa. Forneceu também os
subsidios teoricos e a sustentacdo necessarios para a analise dos resultados da pesquisa, cujo

desenho e metodologia estdo expostos no proximo capitulo, na segunda parte deste trabalho.



PARTE Il
CONCEPCAO DO MODELO E RESULTADOS DA PESQUISA

66



67

4. CONCEPCAO DO MODELO DA PESQUISA

4.1 Estratégia e método

A pergunta central que orientou esta pesquisa foi Quais 0s impactos da agenda setting
na construcao e no fortalecimento da reputacé@o corporativa de uma organizagéo?

As questdes complementares abaixo contribuiram para especificar o tema de interesse
e a andlise feita:

I. O que aorganizagdo tem interesse em divulgar sobre si mesma?
ii. Como a imprensa reproduz os temas de interesse da organizagéo?

iii.  Como a populacdo avalia a reputacdo da organizacao?

Para responder a essas questdes, foi utilizada a abordagem qualitativa de cunho
descritivo, identificada como apropriada para 0 que se pretende neste estudo, conforme
orientacdo de Godoy (1995a; b), Bauer e Gaskell (2002), Godoy e Balsini (2004), Martins
(1994); Demo (1995), Mattar (1999), entre outros. A andlise qualitativa teve o suporte de uma
analise quantitativa no tratamento das informacdes obtidas.

Para entender melhor a relacdo entre a agenda setting e a reputacdo corporativa,
detalhada com o auxilio das perguntas complementares, esta pesquisa utilizou como
instrumento de coleta de dados a pesquisa documental, e como fonte complementar de
informacBes a entrevista semiestruturada. Godoy (1995a) aponta que os documentos, sejam
eles materiais escritos, estatisticos ou iconograficos, sdo importantes fontes de informacéo
para a pesquisa qualitativa, desde que selecionados e analisados adequadamente. A pesquisa
documental recaiu sobre duas fontes: a) documentos divulgados pela empresa a imprensa, sob
a forma de press releases, notas e comunicados; b) noticias publicadas na imprensa sobre a
empresa, sob a forma de clipping de noticias dos jornais Valor Econdmico e Folha de S. Paulo.
O periodo de coleta de material e analise foi de marco de 2008 a margo de 2009.

Os dados obtidos na pesquisa documental foram comparados com os da pesquisa
quantitativa RepTrak DeepDive 2009, realizada pelo Reputation Institute. A utilizagéo de
dados quantitativos em pesquisa de carater qualitativo, ou vice-versa, € aceita e incentivada
por autores como Eisenhardt (1989), Jick (1979), Godoy (1995b), Mariz, Goulart e Regis
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(2004), subsidiando um tratamento dos dados que realce particularidades ndo percebidas de
outro modo.

De posse dos resultados da pesquisa documental e da pesquisa RepTrak DeepDive
2009, aplicou-se o teste das proposicoes de Carroll e McCombs (2003) sobre os impactos da
agenda setting na reputacao corporativa.

Para complementar as informacgdes e entender a politica de comunicacdo da Vale,
empresa escolhida como unidade empirica de analise, foi realizada ainda uma entrevista
semiestruturada, também chamada de entrevista em profundidade, com a entdo Diretora da
area de comunicagdo da empresa.

O estudo de caso foi considerado o método mais adequado para investigar a relagédo
entre a agenda setting e a reputacdo organizacional. A escolha foi fundamentada nas
defini¢bes de Eisenhardt (1989), Soy (1997) e Yin (2001), que apontam esse método como
apropriado quando se pretende responder questdes sobre “como” e “porque” certos
fendmenos ocorrem. As caracteristicas do problema aqui apresentado direcionaram esta
pesquisa para o estudo de caso Unico, que pode ser usado para determinar se as proposi¢coes de
uma teoria sdo verdadeiras, e também para confirmar, contestar ou estender uma teoria,
oferecendo uma importante contribuicdo & base de conhecimento e & construcéo tedrica (YIN,
2005). E exatamente isto 0 que se pretende: responder as perguntas de pesquisa testando as
proposicdes de Carroll e McCombs (2003) sobre a influéncia da agenda setting na reputacao
de uma empresa.

A unidade empirica de anélise escolhida foi a Vale, empresa global sediada no Brasil,
com mais de 60 mil empregados entre prdprios e terceirizados, presente nos cinco continentes.
A escolha do objeto empirico estd em conformidade com as caracteristicas organizacionais
necessarias para a realizacdo do estudo, pois a Vale possui uma estrutura de comunicacdo e
uma area de relacbes com a imprensa bem estabelecida, além de ter uma reputacdo

considerada boa.

4.2 Modelo da pesquisa e tratamento dos dados

O desenho desta pesquisa teve como base teorica de sustentagdo o modelo RepTrak®,

que considera que a reputacdo organizacional é construida a partir de 23 atributos-chave,
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agrupados em sete dimensdes, a saber: liderancga, inovacdo, ambiente de trabalho, produtos e
servigos, cidadania, desempenho financeiro e governanca, segundo estudos conduzidos por
van Riel e Fombrun (2007). Na metodologia RepTrak®, a reputacdo de uma organizacao €
medida por meio de célculos estatisticos realizados com base na percepcdo de confianga,

estima, admiracdo e simpatia que as pessoas cultivam em relagdo as organizagGes. O modelo
RepTrak, com suas sete dimensdes e 23 atributos, é o da Figura 3 abaixo:

-ofevll-eca grodnutos e“d N
/ servicos de alta qualidade
gb‘::.:: :r;;[;l;::;olrerulva +Oferece boa relagdo custo e
flnancairossalldos ben‘:ﬂdo nos seus produtos e
+Tem perspectivas de sg;rz:tse .

. qualidade de seus
crescimento futuro produtos e servicos
+Satisfaz necessidades do
cliente

£STIMA

«E uma empresa
bem administrada

+ Influéncia interna
e externa do lider
*Tem execelente

+E uma empresa
inovadora

*Langa produtos e
servigosinovadores

diretores L5 antes de seus
= concorrentes
syom dsho cloxa de t(_ +Adapta-se fadimente
fueo o as mudangas
=
n

*Protege o meio-
ambiente
= Apoia causas sociais

= ribul rma c
contribui deforme ONFIANGPA

positiva para a socied

*Paga seus empregados de
forma justa

*Preocupa-se com a saude
e bem-estar dos
empregados

*Oferece oportunidades
iguais para seus
empregados

-E transparente,
oferecendo abertamente
informacées sobre a

lugé&o do seu negobcio e
resultados
*Tem um comportamento
ético
+E justanaformade
conduzir os negécios

GOVERNANGA

Figura 3: RepTrak — Alinhamento geral
Fonte: <http://www.reputationinstitute.com/advisory-services/reptrak>. Acesso em 16/10/2008,
Traducéo do Reputation Institute Brasil.

A mesma base tedrica que investiga as sete dimensdes e o0s 23 atributos foi utilizada
em todas as andlises realizadas neste estudo, tanto na pesquisa documental quanto na pesquisa
quantitativa, para que se pudessem proceder as devidas comparagdes. A partir do conjunto de
informagdes obtido, foi possivel verificar se houve relacdo entre a agenda setting e a
reputacdo da empresa investigada, o que foi feito através da testagem de quatro das cinco

proposicoes de Carroll e McCombs (2003). Na Figura 4 encontra-se uma visao geral de como
a pesquisa foi desenvolvida.
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Modelo da Pesquisa - Reputacédo e Agenda Setting

DIMENSOES DA
REPUTACAO

‘que a Yale falof
para a imprensa
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" percebeu Houve influéncia da
(opinido publica)

agenda setting na
reputagio da Vale?

DESEMPENHO

Figura 4: Modelo da pesquisa — Reputacgéo e agenda setting
Fonte: Sintese da autora desta dissertacéo

Seguindo a orientacdo de Bardin (1977), foi realizada uma primeira analise
exploratéria dos documentos, em que se verificou a necessidade de redefinir alguns dos 23
atributos para se adequarem ao contetdo de tais documentos, tanto aqueles divulgados pela
Vale quanto as noticias publicadas na imprensa. Nesta redefini¢do, foi eliminado o atributo
“tem excelentes diretores”, da dimensdo lideranga, por ndo aparecer em nenhum dos
documentos pesquisados.

A partir de informacdes obtidas na primeira exploracdo, foi criado um esquema de
codificacdo com base nas dimensdes e atributos, visando a organizar as categorias de interesse
e tratar os dados brutos do texto dentro do quadro tedrico proposto, conforme sugerem Bauer
e Gaskell (2002) e Bardin (1977). Os atributos foram retirados de citacGes e/ou declaracdes
textuais, tanto positivas como negativas, a respeito da empresa. O esquema de codificagdo
usado na pesquisa, com a adaptacdo de 22 dos 23 atributos do modelo RepTrak®, esta
apresentado no Quadro 4.

A pesquisa documental compreendeu documentos divulgados e publicados no periodo
de 12 meses: de margo de 2008 a marco de 2009. Optou-se por um espaco de tempo mais
longo para equalizar possiveis sazonalidades e ter uma visdo mais ampla do assunto por meio
da observacdo das noticias divulgadas e publicadas ao longo dos meses. Ao final, esta se
mostrou uma decisdo acertada, sobretudo por causa da crise econémica mundial iniciada no
final de 2008. A crise afetou os negdcios da Vale e, consequentemente, interferiu nas noticias

publicadas sobre a empresa.



DIMENSAO ATRIBUTOS
PRODUTOSE |® Garanteaqualidade de produtos e servigos
SERVICOS e Satisfaz as necessidades do cliente
e Oferece produtos e servicos de alta qualidade
e Oferece produtos e servicos com boa relagéo custo-beneficio
INOVACAO e Adapta-se facilmente as mudancas (gerais e de conjuntura)
e Einovadora (investe em pesquisa e desenvolvimento)
e Lanca servicos e produtos inovadores antes dos concorrentes
AMBIENTE DE |® Oferece oportunidades iguais para os empregados (programas de incentivo,
TRABALHO promogdes internas, plano de carreira etc.)
e Preocupa-se com a saude e bem-estar dos funcionarios (campanhas de saulde,
voluntariado, manutencdo do emprego)
e Paga os empregados de forma justa (beneficios, PLR e outros)
GOVERNANCA Tem comportamento ético
e E transparente (oferece informagcdes sobre evolugio e resultados)
e Usa 0 poder com responsabilidade
CIDADANIA e Contribui positivamente para a sociedade (projetos sociais, didlogo, geracdo de
emprego e desenvolvimento local)
e Apoia causas sociais (signataria de pactos sociais, apoio a projetos da comunidade
e afins)
e Protege 0 meio ambiente (possui projetos ambientais e reporta seus resultados)
LIDERANCA e E bem administrada (sistemas modernos de tecnologia e gestdo; reducéo de custos
e afins)
e Tem visdo clara do futuro (aonde quer chegar e como fazé-lo)
e Tem lider forte e respeitado
DESEMPENHO |*® E lucrativa (performance financeira, valor de mercado)
FINANCEIRO | Tem perspectiva de crescimento futuro (investimentos ou cortes de producéo, no
€aso negativo, aumento de precos)
e Obtém resultados financeiros sdlidos (classificacdo pelas agéncias de risco,
tamanho do patrimonio, resultados sustentveis e outras informagdes que
demonstrem, ou ndo, a solidez)

Quadro 4: Esquema de codificacdo usado na pesquisa
Fonte: Sintese da autora, a partir de FOMBRUN; VAN RIEL, 2007.
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A partir da fase exploratéria e da definicdo do esquema de codificacéo, o trabalho de pesquisa

foi desenvolvido em trés etapas:

1. Primeira etapa: pesquisa documental

Na pesquisa documental utilizou-se a anélise de conteudo segundo a perspectiva de

Bardin (1977), para quem tal analise organiza-se em trés etapas: pre-analise, exploracdo do

material e tratamento dos resultados, incluindo a inferéncia e a interpretacdo. A pesquisa

documental envolveu duas fases:

Fase 1: Analise de conteudo dos documentos distribuidos pela Vale a imprensa. Os

documentos selecionados foram o0s press releases, notas e comunicados produzidos e
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distribuidos no periodo de margo de 2008 a margo de 2009 pela empresa, e disponibilizados
na sala de imprensa virtual da Vale. O objetivo desta etapa foi analisar o discurso institucional
da Vale e como ela projetou as sete dimensbes da reputacdo e 0s atributos na sua
comunicagdo com a imprensa.

Fase 2: Analise de conteudo das noticias sobre a Vale publicadas nos jornais Folha de
S. Paulo e Valor Econémico, disponiveis no clipping de noticias da empresa. A Folha de S.
Paulo e o Valor Econdmico sdo dois dos mais importantes veiculos impressos de
comunicacdo do pais, com circulacdo nacional. A Folha, dirigida ao puablico em geral, € um
tradicional jornal fundado em 1921 e, segundo informacdes da empresa, € 0 impresso mais
vendido do pais®. O Valor Econdmico é especializado em economia e negocios e foi fundado
em 2000, resultado da unido de dois grandes grupos de comunicacdo do pais, 0 Grupo Folha e
as Organizacdes Globo®. Optou-se por veiculos de perfis distintos em busca da diversidade de
abordagem. A intencdo foi verificar como os dois veiculos trataram as sete dimens@es da
reputacdo e os atributos nas noticias que citavam a Vale. As informacOes obtidas nas duas
fases da pesquisa documental foram codificadas e tratadas conforme a perspectiva de Bardin

(1977). O Quadro 5 apresenta uma visao geral do volume e do tipo de documentos analisados.

PESQUISA DOCUMENTAL
Periodo: marco de 2008 a marco de 2009

Tipo de documento* Utilizado | Descartado** | Total
Press\rgleases, notas e comunicados distribuidos pela 91 54 145
Vale a imprensa

Matérias publicadas nos jornais Valor Econémico e

Folha de S. Paulo que citam a Vale 1.259 357 1616
TOTAL GERAL DE NOTICIAS ANALISADAS (imprensa + Vale) 1.761

* Disponiveis na sala de imprensa virtual e no clipping de noticias da empresa
** O contelido do documento ndo se aplica as dimensdes da reputagdo analisadas

Quadro 5: Volume e tipo de documentos analisados
Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se, no quadro 5, que o nimero de noticias divulgadas pela assessoria de imprensa
da Vale equivale a menos de 10% do total de matérias da Folha e do Valor Econémico que

citam a empresa, publicadas no periodo de coleta de dados. Isso se justifica pelo fato da Vale

® Informag&es disponiveis em: <http://www1.folha.uol.com.br/folha/conheca>. Acesso em 16/1/2009.
® InformagBes disponiveis em: <http://www.valoronline.com.br/midiakit_impresso/ojornal.html>. Acesso:
16/1/2010.
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ser citada quase que diariamente, eventualmente mais de uma vez por dia, nos dois jornais.
Pelo seu elevado volume negdcios, a empresa € constantemente citada nas noticias sobre as
cotacbes da Bolsa de Valores de Sdo Paulo e também é chamada a opinar em questdes

macroecondmicas.

2. Segunda etapa: procedimento quantitativo

Esta etapa consistiu na analise dos resultados da pesquisa quantitativa RepTrak
DeepDive 2009, que estudou a reputacdo de 11 empresas, entre as quais a Vale. Os dados
foram disponibilizados pelo Reputation Institute, instituicdo internacional de pesquisa que
estuda a reputacdo corporativa ha mais de dez anos. Para obter a medida da reputacdo de
empresas em 29 paises de seis continentes, o Reputation Institute realiza anualmente uma
pesquisa global com mais de 60.000 entrevistas on-line. O tratamento dos dados da pesquisa é
feito de acordo com modelo RepTrak®, instrumento desenvolvido em 2006 a partir de
pesquisas qualitativas e quantitativas para padronizar as medidas de reputagdo em diferentes
paises, levando em conta as caracteristicas culturais de cada localidade. A medida da
reputacdo, obtida por meio de célculos estatisticos, é baseada na percep¢do de confianca,
estima, admiracao e bons sentimentos que as pessoas cultivam em relacdo as organizacdes. Os
resultados da pesquisa documental de ambas as fases foram cruzados entre si e confrontados
com os resultados da pesquisa RepTrak DeepDive 2009. O objetivo foi avaliar se houve
consonancia entre o que a Vale falou, o que a imprensa reproduziu e o que populacédo

percebeu.

3. Terceira etapa: teste das proposic¢oes

Esta etapa final compreendeu o teste de quatro das cinco proposi¢cdes de Carroll e
McCombs (2003), apresentadas no Quadro 6. A partir das informacbes e cruzamentos da
pesquisa documental com a pesquisa quantitativa, buscou-se analisar se houve influéncia da

agenda setting na reputacao corporativa da Vale.
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A influéncia da agenda setting na reputacdo corporativa
Proposicdes de Carroll e McCombs (2003)

Proposicao 1 “A quantidade de cobertura de noticias que a empresa recebe no noticiario esta
Visibilidade/Atencdo | positivamente relacionada ao conhecimento das pessoas sobre essa empresa”.
Proposicéo 2 “A quantidade de cobertura da imprensa dedicada aos atributos especificos de uma
Atributos empresa esta positivamente relacionada a proporcao do publico que define a
substantivos empresa por esses atributos”.

Proposicéao 3 “Quanto mais positiva a cobertura da imprensa a um atributo em particular, mais
Atributos avaliativos | positiva sera a percepcao publica sobre esse atributo. Contrariamente, quanto mais
(tonalidade) negativa a cobertura, mais negativamente o publico percebera tal atributo”.

“A agenda de atributos substantivos e afetivos associados a empresa na cobertura
noticiosa de negdcios, especialmente aqueles atributos especificamente ligados
com a empresa, afetam a atitude ¢ opinido do publico sobre a empresa”.

Proposicao 4
Atitude

“Esforgos organizados para comunicar uma agenda corporativa irdo resultar em
um significativo grau de correspondéncia entre a agenda de atributos da empresa e
as noticias da midia”.

Proposicéo 5
Agendamento

Quadro 6: Proposicdes: a influéncia da agenda setting na reputagéo corporativa
Fonte: Sintese da autora

Optou-se por ndo testar a Proposicdo 4 porque implicaria em uma analise geral das
noticias publicadas nos dois jornais, 0 que nao foi o foco deste trabalho.

A entrevista realizada com a entdo diretora de comunicacdo da Vale enriqueceu as
informacdes obtidas no processo de tratamento e analise dos dados. Ela recaiu principalmente
sobre a politica de comunicacdo da Vale, visando a compreender a area de comunicacdo da
empresa e como se da a sua relacdo com a imprensa.

Explicitadas as estratégias e os métodos utilizados na conducdo deste trabalho, o

préximo capitulo apresenta os resultados da pesquisa.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

5.1 A Vale e a area de comunicacao institucional

A Vale é a segunda maior empresa de mineracdo e metais do mundo, com mais de 60
mil empregados entre proprios e terceirizados. Possui escritdrios em mais de 30 paises nos
cinco continentes. E classificada como empresa investment grade pelas quatro principais
agéncias de risco do mundo — Dominion Bond, Standard & Poor’s, Moody’s e Fitch —
refletindo a confianca da comunidade financeira na empresa. Um fator que levou a escolha
desta unidade de analise é que o setor de mineracao esta em constante avaliacdo publica, em
funcéo da natureza do negdcio.

A Vale tem valor de mercado que ultrapassa a casa de US$ 100 bilhdes. Produz e
comercializa minério de ferro, pelotas, niquel, concentrado de cobre, carvdo, bauxita, alumina,
aluminio, potassio, caulim, manganés e ferroligas. Para dar suporte ao desenvolvimento e
escoamento da producdo, atua como uma operadora logistica, possuindo a maior malha
ferroviaria do pais.

A empresa foi criada pelo Governo Federal em 1942, em Itabira (MG), para aproveitar
0 potencial dos recursos minerais do Quadrilatero Ferrifero, e foi privatizada em 1997,
quando o Consércio Brasil, liderado pela Companhia Siderargica Nacional (CSN), venceu
leildo realizado na Bolsa de Valores do Rio de Janeiro, adquirindo 41,73% das acdes
ordinarias do Governo Federal por US$ 3,338 bilhGes. Em marco de 2001, efetivou-se o
descruzamento das participacGes acionarias da Vale e da CSN. Atualmente, investidores
institucionais, nacionais e estrangeiros, compdem o grupo de acionistas controladores.

A empresa tem uma area de comunicacdo bem estruturada, com orientacdo estratégica
voltada para a construcdo e para a consolidagéo da sua reputagdo corporativa, 0 que aparece
como sendo a misséo da Diretoria de Comunicacgéo Institucional (DICI). No organograma da
Vale, a DICI é ligada a um diretor-executivo que integra o primeiro time de dirigentes,
juntamente com presidente.

A comunicacdo, portanto, ocupa posicdo estratégica no organograma da empresa.
Como informou a entéo Diretora de Comunicagdo Olinta Cardoso, em entrevista concedida a

esta pesquisadora no dia 18/4/2008 no escritorio da Vale em Belo Horizonte, ela é consultada
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em questdes importantes e altamente confidenciais, geralmente nas primeiras reunides. No
organograma da DICI, em vigor no més de abril de 2008, percebe-se que a area de relaces
com a imprensa recebe tratamento diferenciado em relacdo as outras geréncias. A geréncia
geral de imprensa esta ligada administrativamente a Diretoria de Comunicacgéo Institucional,
porém reporta diretamente a diretoria executiva, o que lhe confere status privilegiado.

O mapa estratégico da DICI € orientado para sustentar a estratégia corporativa da Vale,
afirma a gestora. Cabe a area criar condicdes para disseminar a Misséo, a Visao e os Valores
junto aos publicos de interesse. Para cumprir esse objetivo, 0 mapa estratégico da
Comunicacdo comega pelas pessoas, que estdo na base, passa pelos processos internos e pelos
stakeholders de forma ascendente, até chegar ao topo que é a missao da area, o resultado final:
“contribuir para consolidar a reputagdo da Vale, orientando solu¢des em comunicagao
alinhadas a missdo, visdo e valores da empresa”.

O modelo de comunicacdo comeca, entdo, dentro da empresa, passa pelos processos e
chega aos diversos stakeholders para, entdo, gerar o resultado final. Esse desenho sugere a
integracdo da comunicacgdo interna e externa, modelo proposto por Cheney e Christensen
(2001) quando apontam que é forte a inter-relacdo entre os publicos interno e externo, e que é
dificil convencer um desses publicos se 0 outro ndo aceita a mensagem, e vice-versa.

Nas diretrizes da area de Comunicacdo, é clara a orientacdo para o planejamento
integrado da comunicacdo. Na entrevista a gestora apontou que, em uma empresa com o perfil
da Vale, é dificil desvincular a comunicacdo interna da externa, tendo em vista a frequente
sobreposicdo desses publicos. A grande maioria das unidades da empresa, afirma, esta
localizada em comunidades pequenas em que o funcionario tem vida social intensa, o que
torna quase impossivel restringir a mensagem ao ambiente da empresa. A amplitude e o
tamanho da Vale requerem uma estrutura propria e complexa para conseguir levar a
informacdo a todos os niveis da empresa de forma &gil e eficiente. Para a gestora, esse € um
dos grandes desafios da integracdo dos processos de comunicagdo. O relacionamento da area

de comunicacgéo da Vale com a imprensa € o topico da proxima secéo.

5.2 O que a Vale divulga para a imprensa

Considerando as sete dimensdes da reputagéo descritas por van Riel e Fombrun (2007),

0 Desempenho Financeiro foi a dimensdo mais citada pela Vale na comunicagdo com a
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imprensa. As informacgOes financeiras aparecem ndo apenas nos press releases, notas e
comunicados especificos sobre esse tema, como também naqueles que tratam de outras
dimensGes. Como lider global e empresa de capital aberto, a Vale parece se preocupar em
disponibilizar todos os nimeros para a imprensa e mostrar seu gigantismo.

O mesmo ocorre com Cidadania, a segunda dimensdo sobre a qual a Vale mais
dissemina informagdes para a imprensa. O tema cidadania aparece recorrentemente nas
noticias divulgadas pela empresa, mesmo quando o assunto principal ndo é esse. Um bom
exemplo sdo as noticias sobre investimentos em novos projetos, nas quais a Vale faz questédo
de reforcar seu compromisso social, ainda que ndo esteja relacionado aquele projeto
especifico. H& esforco constante da empresa em apresentar-se como cidada, inclusive nos
momentos de crise.

O Gréfico 1 abaixo mostra a incidéncia de citaces sobre cada uma das sete dimensdes
da reputacédo corporativa na comunicacao da Vale com a imprensa por meio de press releases,
notas e comunicados, no periodo de marco de 2008 a mar¢o de 2009, sobressaindo-se 0

Desempenho Financeiro, com 38% das citacdes, e a Cidadania, com 30% das referéncias.

A comunicacio da Vale com a imprensa

OProdutose Servigos
BInovacio

OAmbiente de Trabalho
0O Governanca

B Cidadania

OLideranca

EDesempenho Financeiro

Grafico 1: Percentual de citagfes das sete dimensdes da reputagdo corporativa nos press releases,
notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

Cada uma das dimensGes e seus atributos serdo analisados separadamente a seguir.

5.2.1 Produtos e Servigos
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Esta € uma dimensdo pouco contemplada na comunicagdo da Vale com a imprensa, 0
que se explica pelo fato de que negécio da mineracdo é business-to-business, feita entre
corporagdes, dispensando o foco no produto para o grande publico. Ainda assim, em alguns
comunicados pontuais, como nos press releases de balangco e nos relatorios, hd mencbes ao
produto da Vale. Um exemplo é o relatério de produgdo 2008, divulgado em 21/1/2009, onde
se lé: "(...) os custos sdo mais elevados que no Sistema Norte, onde temos 0 minério de ferro
de maior qualidade do mundo” (Enfase nossa).

A empresa recorre ao expediente de ressaltar as qualidades do seu produto e o0s
beneficios para os clientes quando divulga notas sobre negociacdes e aumento de pre¢co do
minério. H& exemplos disto nos meses de marco, abril e setembro de 2008:

Ao mesmo tempo, devido a sua qualidade reconhecidamente superior, foi acordado
que o precgo de referéncia para o minério de ferro fino de Carajas (SFCJ) terd um
prémio de US$ 0,0619 por unidade de ferro acima do preco de 2008 para o SSF.
(Trecho do press release “Vale e ArcelorMittal fecham preco de referéncia do
minério de ferro fino para 2008, divulgado em 6/3/2008. Enfase nossa.)

A Companhia reitera 0 compromisso com seus clientes através de investimentos
para adicionar nova capacidade de producdo de pelotas de alta qualidade para
atender & demanda crescente, reforcando nosso relacionamento de longo prazo.
(Trecho do press release “Vale fecha prego de referéncia de pelota de reducéo direta
com sidertrgicas do Oriente Médio e Norte da Africa”, divulgado em 2/4/2008.
Enfase nossa.)

Estamos investindo para aumentar a producdo de minério de ferro de alta qualidade
para atender as necessidades dos nossos clientes (...). (Trecho do press release “Vale
esclarece sobre reajuste de preco de minério de ferro”, divulgado em 3/9/2008.
Enfase nossa.)

Nas noticias sobre a divisdo de transporte e logistica, principalmente das ferrovias,
também aparecem citacOes sobre a qualidade dos servigos oferecidos.

Os testes comegaram na Estrada de Ferro Vitéria a Minas (EFVM), uma das
ferrovias mais produtivas e eficientes do mundo. (Trecho do press release “Trem
Verde vai circular com novo combustivel e tecnologia avancada para reduzir
emissdo de poluentes”, divulgado em 12/2/2009. Enfase nossa.)

No Grafico 2, observa-se que o atributo “satisfaz os clientes” é o que mais contribui

para a dimensédo Produtos e Servicos:
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Produtos e Servicos
26 citacoes em 91 noticias
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Gréfico 2: Quantidade de citacdes dos quatro atributos da dimensao Produtos e Servigos nos
press releases, notas e comunicados da Vale para a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

5.2.2 Inovagao

A dimensédo Inovacdo aparece com frequéncia de média a baixa nos comunicados da
Vale a imprensa. No material analisado durante os 12 meses analisados nesta pesquisa, ndo ha
qualquer citacdo, em metade deles, que remeta a algum dos atributos do Grafico 3.

Essa dimensdo aparece com maior frequéncia quando a empresa fala dos
investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D). Esse tipo de informacdo esta presente
em releases de balanco financeiro, e de investimentos em determinadas regiées como no Para.
Também sdo comuns as citagfes desta dimensdo nos comunicados sobre investimentos gerais

aprovados para 0 ano subsequente, com reportes de verbas destinadas a pesquisa.

Os investimentos em crescimento organico foram de R$ 13,776 bilhdes, dos quais
R$ 11,859 bilhdes foram dedicados a execucdo de projetos e R$ 1,918 bilhdo a
pesquisa e desenvolvimento (P&D). (Trecho do press release “Vale realiza
investimento recorde em 2008: R$ 18,7 bilhdes”, divulgado em 21/1/2009. Enfase
nossa.)

Pioneiro nas Américas, o Centro receberd investimento de US$ 10 milh3es e tem
como objetivo aprofundar o conhecimento dos recursos e reservas de bauxita da
Vale, além de desenvolver novas tecnologias para o processamento de minérios. Os
investimentos previstos para toda a cadeia de aluminio da Vale no Para sdo de
US$ 755 milhdes apenas este ano. (Trecho do press release “Vale anuncia
investimentos de mais de US$ 5 bi no Para”, divulgado em 14/8/2008. Enfase nossa.)
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Inovacio
25 citacoes em 91 noticias
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Gréfico 3: Quantidade de cita¢des dos trés atributos da dimensdo Inovagdo nos press releases,
notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

5.2.3 Ambiente de Trabalho

A dimensdo Ambiente de Trabalho é pouco explorada nos comunicados da Vale a
imprensa. H& poucas informacGes a esse respeito como, por exemplo, se parte do lucro da
empresa € revertido para os funcionarios, quanto € investido em treinamento e
desenvolvimento, se h& programas internos, entre outros.

O més em que esta dimens@o mais apareceu nos press releases foi 0 més de outubro de
2008, com sete citagcdes, no auge da crise econdmica mundial, periodo em que a Vale precisou
reduzir a producdo, dar férias coletivas, cortar custos e, mais tarde, demitir. O press release
em que ha maior nimero de cita¢bes apresenta um balango dos varios programas de recursos

humanos, sempre buscando enfoque positivo. Um exemplo disto é:

Por meio da area de Recursos Humanos e Desenvolvimento Organizacional, a Vale
cria condicOes para atrair, desenvolver e reter talentos, dando suporte as estratégias
da Vale. (Trecho do press release “Vale inaugura unidade movel para treinar
maquinistas em todo o Brasil”, divulgado em 8/10/2008. Enfase nossa.)

Durante os primeiros meses de 2009, ainda como desdobramento da crise, houve
alguns destaques como a proposta da empresa aos sindicatos para concesséo de licenca
remunerada, buscando manter os empregos. Isso denota preocupagdo com o bem-estar dos

funcionarios, e empenho da empresa em reportar seus programas de qualificacdo profissional.
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O tema também foi assunto do balanco financeiro de 2008, divulgado em fevereiro de 2009,
parecendo querer justificar os altos lucros obtidos pela Companhia no ano anterior. E preciso
destacar que, na época, a Vale foi muito criticada por anunciar a demissdo de funcionarios

apesar de registrar lucros elevados. O texto parece ser uma tentativa de amenizar as criticas:

As despesas com pessoal somaram R$ 1,199 bilhao e representaram 14,8% do CPV.
O crescimento R$ 165 milhdes frente ao 3T08 foi influenciado principalmente pelo
aumento salarial de 7% concedido aos funcionarios em novembro de 2008, como
parte do acordo de dois anos assinado com nossos empregados brasileiros em
novembro de 2007. (Trecho do press release “Desempenho financeiro 20087,
divulgado em 19/2/2009. Enfase nossa.)

Ao longo de 2008, e também em 2009, o tema mais abordado pela empresa nessa
dimensdo foi o atributo “oferece oportunidades iguais”, em noticias sobre programas de
educacdo e treinamento. A empresa também procurou destacar, no relatério de
sustentabilidade, a igualdade de oportunidades para homens em mulheres. Porém, chamou

atencdo a falta de noticias sobre o envolvimento de funcionarios em ages sociais.

Né&o hé diferenca de remuneragdo média entre homens e mulheres da Vale, apesar
do quadro funcional da empresa ser composto, majoritariamente, por empregados do
sexo masculino (90%), uma caracteristica comum no setor de minerag&o...” (Trecho
do press release “Vale langa primeiro relatorio GRI em Forum de Sustentabilidade”,
divulgado em 26/9/2008. Enfase nossa.)

Ambiente de trabalho
23 citacoes em 91 noticias
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Gréfico 4: Quantidade de citagdes dos trés atributos da dimensdo Ambiente de Trabalho nos
press releases, notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental
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5.2.4 Governanca

Esta é a dimensdo que apresentou o maior desafio para analise. Muito poucas vezes a
empresa declara ser ética ou transparente: foram apenas quatro citages em um ano. No
entanto, a transparéncia estd implicita na comunicacdo com a imprensa, na clareza das
informacdes no site e nos comunicados de balango, investimentos, e no posicionamento na
maioria das questdes negativas. A participacdo dos atributos da dimensdo Governanga na
comunicacdo da Vale esta exposta no Gréfico 5.

Apenas nos momentos de crise, em que a empresa precisou desmentir ou confirmar
uma informacdo ou boato que pudessem trazer prejuizos a sua imagem, foram observadas
declaracGes textuais da empresa sobre sua conduta ética. Um desses comunicados dizia
respeito a venda da participagdo acionaria na Usiminas:

Se e quando for implementar a referida venda, a Vale, de forma consistente com os
padrdes de transparéncia por ela adotada, comunicara publicamente ao mercado...
(Trecho do press release “Vale pretende vender participagdo na Usiminas”,
divulgado em 27/5/2008. Enfase nossa.)

Em outra ocasido, no més de julho de 2008, em dois momentos distintos a empresa
falou da sua transparéncia e ética, ao se referir & multa ambiental que recebeu do Instituto
Brasileiro do Meio Ambiente (IBAMA).

Em nome da transparéncia, do compromisso com a boa conduta e o respeito ao

meio ambiente, a Vale esclarece... (Trecho da nota de esclarecimento “Multa do
IBAMA”, divulgada em 17/7/2008. Enfase nossa.)

Governanca
4 citacoes em 91 noticias
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Grafico 5: Quantidade de citagdes dos trés atributos da dimensdo Governancga nos press releases,
notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental
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5.2.5 Cidadania

Esta dimensdo da reputacdo corporativa é uma das mais citadas na comunicacdo da
Vale com a imprensa. Além da divulgacdo de noticias especificas sobre os investimentos nas
areas social e ambiental, 0 tema esta presente na maioria dos textos sobre assuntos diversos,
especialmente os balangos financeiros e 0s novos investimentos.

Apesar de aparecer durante todo o periodo analisado, a dimenséo ganhou maior espago
entre o segundo semestre de 2008 e o inicio de 2009, no auge da crise econdmica. Os trechos

a seguir sdo exemplos de como a Vale tratou o assunto:

A Vale investiu US$ 382,2 milhdes em projetos socioambientais no 1S08. O valor é
120% superior ao US$ 174,2 milhdes, investido no mesmo periodo de 2007.”
(Trecho do press release “Investimento socioambiental cresceu 120% no 1S08”,
divulgado em 7/8/2008. Enfase nossa.)

A énfase na responsabilidade social corporativa é um compromisso estratégico da
Vale. (Trecho do press release “Vale realiza investimento recorde em 2008: R$ 18,7
bilhdes”, divulgado em 21/1/2009. Enfase nossa.)

Como pode ser verificado no Grafico 6, observa-se predominancia do atributo
“protege 0 meio ambiente”, o que se justifica pela natureza do negdcio da Vale, que exige

investimentos elevados nesta area. A citacdo abaixo € um exemplo disto:

Hoje, a Vale ajuda a proteger mais de 3 bilhdes de arvores nas areas onde atua - 0
que representa uma arvore para cada dois habitantes do planeta. Em 2007, a empresa
investiu US$ 651,7 milhdes em projetos socioambientais - um incremento de
121,4% em relacdo ao ano anterior. (Trecho do press release “Vale langa prémio
Brasileiro Imortal”, divulgado em 11/7/2008. Enfase nossa.)

Cidadania
119 citacdes em 91 noticias
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Gréfico 6: Quantidade de citacdes dos trés atributos da dimenséo Cidadania nos press releases,
notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental



84

Outros dois destaques no periodo também contribuiram para elevar o nimero de
citacGes na dimensdo Cidadania. Um deles foi o press release divulgado em margo de 2009
sobre 0 Projeto Moatize, na Africa, que além do investimento na mina de carvdo focava na
geracdo de emprego e renda, além da protecdo a0 meio ambiente. Outra ocorréncia
significativa nesse sentido foram os comunicados sobre a invasdo dos integrantes do
Movimento dos Trabalhadores Sem Terra (MST) as instalagdes da Vale, no primeiro semestre
de 2008, onde também ha menc¢des sobre a dimensdo Cidadania. Naquele periodo, 0 MST
articulou uma série de invasdes a diversas unidades da Vale em todo o pais. Ao final de cada
comunicado sobre o assunto distribuido a imprensa, a Vale reiterou seu compromisso com a

sociedade e a sua responsabilidade social.

5.2.6 Lideranca

No periodo analisado, a Vale se empenhou em mostrar 0 quanto é uma empresa
moderna, bem administrada e flexivel para se adaptar ao cenario de crise. Depois das
dimensdes Desempenho Financeiro e Cidadania, Lideranca é a que mais aparece na
comunicacdo da empresa com a imprensa. Isso é evidente quando se observa que o atributo “¢

uma empresa bem administrada” ocupa a maior parte das citagdes, conforme o Grafico 7.

Lideranca
44 citacoes em 91 noticias
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Gréfico 7: Quantidade de cita¢des dos trés atributos da dimenséo Lideranca nos press releases,
notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental
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No periodo, ha duas ocasibes em que se poderia colocar em ddvida a eficiéncia da
empresa, mas que ao mesmo tempo podem ser tomadas como sinal de transparéncia. Uma foi
em setembro de 2008, quando a empresa divulgou nota a respeito de vazamento que levou a
paralisacdo de uma subsidiaria na Franca. O texto reconhece 0 erro, mas procura atenuar a
gravidade do fato no seguinte trecho: “A Vale informa, ainda, que utilizara a capacidade do
seu parque produtivo para minimizar os impactos no fornecimento a seus clientes.” (Trecho
do press release “Paralisagdo das operagdes na Franga”, divulgado em 4/9/2008).

Outra foi no més de julho de 2008, quando foi publicada na imprensa a noticia sobre a
multa aplicada a Vale pelo IBAMA em virtude das operagdes da empresa no Para. A empresa

reconhece 0 erro e nota:

Sobre a diferenca no volume de madeira encontrado pelo IBAMA na mina de
bauxita de Paragominas (PA), no Gltimo dia 10, uma investigacdo técnica detalhada
confirmou que houve erro estatistico no inventario florestal feito em 2005, o qual
previa o corte de 11 mil metros clbicos de vegetacdo. (Trecho da nota de
esclarecimento divulgada a imprensa em 17/7/2008. Enfase nossa)

Como o periodo avaliado compreendeu a crise mundial que atingiu fortemente o
mercado global de minério, e especialmente a Vale, a énfase em corte de custos, a rapidez e a
flexibilidade para se adaptar ao cenério de mudancas parecem ter ganho forca especial. Isso
fica claro no auge da crise, em janeiro de 2009, quando a empresa divulga para a imprensa o

press release sobre seu relatério de producéo relativo ao ano de 2008.

Em resposta ao consequente choque sobre a demanda global por minérios e metais, a
Vale agiu proativamente para adaptar sua producéo ao novo ambiente. Paralisamos
a operacdo das minas com custo de produgdo mais elevado e menor qualidade dentro
do nosso universo e estamos tomando outras medidas para administrar a producdo
com flexibilidade tendo em vista nossa avaliacdo da evolucdo da demanda no curto

prazo. (Trecho do press release “Relatorio de produgdo 20087, divulgado a imprensa
em 21/1/2009. Enfase nossa.)

Em varios trechos dos textos divulgados a imprensa, € latente a necessidade de mostrar
que, apesar recessdo e da forte retracdo da demanda mundial por minério de ferro, a empresa
mantém uma “visao clara do futuro”. Quando fala de cortes, diz que esta se adaptando a
demanda global (‘¢ bem administrada”) e quando menciona os investimentos, passa a ideia de
ser uma empresa que tem perspectivas (“visao clara do futuro”), pois tal investimento ird
agregar valor e implicara lucros futuros.

Nos documentos analisados, a Vale nao foca o atributo “tem lider forte e respeitado”.

Apesar de seu nome aparecer eventualmente nos press releases e ser fonte oficial em balangos,
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a Unica vez que o nome do presidente da empresa Roger Agnelli ganha destaque como lider
forte € no comentario sobre as novas regras de licenciamento ambiental, exatamente no

mesmo dia em que a empresa da seus esclarecimentos sobre a multa aplicada pelo IBAMA.

O diretor-presidente da Vale, Roger Agnelli, comentou as novas regras de
licenciamento ambiental anunciadas hoje pelo Ministro do Meio Ambiente, Carlos
Minc. De acordo com Agnelli, “o investimento em infraestrutura é importante para o
controle e a qualidade do meio ambiente. As novas diretrizes estdo em linha com a
preservagdo ambiental”. (Trecho da nota “Diretor-presidente da Vale comenta as
novas regras de licenciamento ambiental”;, divulgada a imprensa em 17/7/2008.
Enfase nossa.)

5.2.7 Desempenho Financeiro

Das sete dimensdes da reputacdo, Desempenho Financeiro € a que mais aparece na
comunicacdo da Vale com a imprensa. Essa dimensdo aparece em todas as informacdes
contabeis divulgadas pela empresa, comunicados sobre o mercado de agGes, investimentos,
anuncios de aquisicdo, investimentos e afins. Porém, mesmo nos meses em que nao houve
divulgacdo de balango, muitas vezes esta era a dimenséo mais citada.

Além da divulgacdo dos balangos financeiros, que geralmente consiste em um ou mais
press releases com varias paginas, alguns fatores, provavelmente caracteristicos do periodo
analisado, parecem ter contribuido significativamente para a elevacao de citagcdes relativas a
este indicador. Sao eles: a “perspectiva de crescimento futuro”, apesar do cenario adverso, e a
“necessidade de reforcar a sua posicdo de solidez” (referente ao atributo “é¢ uma empresa

s6lida”), como no trecho a seguir:

Sélida posicéo financeira, apoiada por expressivo caixa de US$ 12,6 bilhdes, linhas
de créditos compromissadas de médio e longo prazo e endividamento de baixo
risco... (Trecho do press release “Desempenho financeiro 2008”, divulgado pela
Vale a imprensa em 19/2/2009. Enfase nossa.)

O atributo “perspectivas de crescimento futuro” também aparece nas noticias de
aquisicdes realizadas pela companhia, aparentemente aproveitando as oportunidades da crise,
ja que se encontrava capitalizada por causa dos sucessivos lucros nos periodos anteriores,

como mostra o exemplo a seguir:
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Para sustentar seu crescimento nos préximos cinco anos, periodo para o qual a
empresa anunciou investimentos de US$ 59 bilhGes, a Vale prevé a geragdo de 62
mil novos empregos diretos, sendo 33 mil empregos prdprios e 29 mil para terceiros
(permanente e em projetos). (Trecho do press release “Vale planeja gerar 62 mil
empregos diretos até 20127, divulgado a imprensa em 19/3/2008. Enfase nossa.)

Curiosamente, o atributo que menos contribui para esta dimensdo foi “é uma empresa
lucrativa”. Embora essa informacao esteja subtendida em varias noticias, ela € a que menos
aparece textualmente, o que ocorre nos balangos e em comunicados focados nos acionista,

como a distribuicao de lucros.

A Vale continuou no segundo trimestre de 2008 (2T08) a apresentar excelente
desempenho operacional e financeiro, marcado por recordes de produ¢do de niquel,
pelotas e carvdo, embarques de minério de ferro e pelotas, receita bruta, lucro
operacional, geracdo de caixa e lucro liquido (...) Lucro liquido recorde, de
US$ 5,009 bilhdes, correspondente a lucro por acdo diluido de US$ 1,02, com
aumento de 22,3% sobre o resultado recorde obtido no 2T07, de US$ 4,095 bilhdes.
No 1S08 o lucro liquido atingiu US$ 7,030 bilhdes ante US$ 6,312 bilhdes no 1S07.
(Trechos do press release “Na trilha da criagdo de valor”, divulgado a imprensa em
6/8/2008. Enfase nossa.)

O Gréfico 8 mostra a contribuicéo de cada atributo desta dimenséo.
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Gréfico 8: Quantidade de cita¢des dos trés atributos da dimensdo Desempenho Financeiro nos
press releases, notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental
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5.3 O que a imprensa publica sobre a Vale

Para verificar o que a imprensa publicou sobre a Vale, foram analisadas todas as
noticias que citavam a empresa nos jornais Folha de S. Paulo e Valor Econdmico, no periodo
de marco de 2008 a marco de 2009, usando como referéncia as sete dimensdes da reputacédo
corporativa e seus atributos. Também foi verificada a tonalidade das citacbes em cada um dos
22 atributos pesquisados. O resultado mostrou que dimensdo Desempenho Financeiro foi a
que mais recebeu cobertura da imprensa nas matérias analisadas. Esta dimensao foi, também,
a mais citada nos press releases, notas e comunicados enviados pela Vale a imprensa.

Tanto por parte da Vale quanto da imprensa, o elevado volume de citacbes na
dimensdo Desempenho Financeiro pode ter duas explicacdes: a primeira € que a empresa, por
ser de capital aberto, é obrigada a tornar publicas suas informac@es financeiras. A segunda é
que, sendo lider global e multinacional brasileira, é foco de interesse da imprensa. Mesmo que
a empresa optasse pela baixa exposi¢do de seus numeros, seria grande o volume de pedidos de
entrevistas. A imprensa parece se interessar por — e registrar — todos os movimentos da Vale.
Ainda, além da cobertura da area financeira ter espaco diario reservado nos grandes jornais,
um dos jornais analisados nesta pesquisa € especializado em economia e financas.

O Gréfico 9 mostra a participacao de cada dimensdo na cobertura da imprensa.

Noticias publicadas na imprensa sobre a Vale
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O Governanca

B Cidadania

OLideranca

EDesempenho Financeiro

Grafico 9: Percentual de citagfes das sete dimensfes da reputacgéo corporativa nas noticias da
Folha de S. Paulo e do Valor Econdmico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

O Gréfico 10 mostra a tonalidade das matérias, conforme a dimensao.
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Grafico 10: Tonalidade das citacfes sobre as sete dimensdes da reputagédo corporativa nas noticias
da Folha de S. Paulo e do Valor Econémico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

A imprensa também dé especial atencdo a dimensao Lideranca, apresentando-a em trés
atributos: empresa bem administrada, com visdo clara do futuro e, especialmente, mostrando o
presidente da empresa, Roger Agnelli, como um lider forte e respeitado. Importante observar
no Gréafico 10 as citacdes negativas nas dimensdes Desempenho Financeiro e Ambiente de
Trabalho, que representam 23% e 61% do total das citacGes, respectivamente. A seguir, a

forma como a imprensa tratou cada dimensdo sera analisada separadamente.

5.3.1 Produtos e Servigos

Os jornais Folha de S. Paulo e Valor Econbmico praticamente ignoraram a dimenséo
Produtos e Servicos nas noticias publicadas sobre a Vale durante o periodo analisado. Dos 12
meses pesquisados, 0 tema aparece apenas em trés. Nos trés meses de 2009 ndo ha qualquer
mencéo e, em 2008, a dimensdo aparece apenas em abril, setembro e novembro. Isso parece
se justificar pela falta de interesse, para o publico em geral, pelo produto da empresa
(commaodity). Mesmo no Valor Econémico, um jornal de negdcios, as citagcdes sdo poucas.

Como nos comunicados da Vale, a dimensdo somente aparece na imprensa em noticias
sobre negociagdes de preco, novos contratos ou operacdes logisticas. As seis citacfes foram
positivas, sendo que a maioria delas esta situada no atributo “oferece produtos e servigos de

alta qualidade”.
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Uma das matérias, do més de abril de 2008, foi publicada na Folha de S&o Paulo e se
refere a um grande contrato com a ArcelorMittal. Ao final, o artigo traz uma rapida mencéo

sobre a qualidade e a confiabilidade do minério da Vale, como se pode ler na Figura 5.

Vale firma ()
Contra‘to de A Vale se mostrou satisfeita

com o acordo: “Estes contratos
. estdo alinhados com o desejo

US$ 3 6 b]_ COIN1 da Vale, maior produtora de
) minério de ferro e pelotas do

Ar CelorMittal mundo, e da ArcelorMittal,

maior empresa siderurgica do
mundo, de fortalecer ainda

DASUCURSALDORIO

A Vale firmou ontem com a
siderurgica ArcelorMittal o
maior contrato de fornecimen-
to de minério de ferro de todaa
historia muridial da industria
minero-siderurgica. Estimado

mais seurelacionamento.”

A mineradora ressaltou ain-
da a qualidade do produto ne-
gociado. “A Vale é unica a for-
necer com alta confiabilidade
minério de ferro e pelotas de
qualidade superior em razao da
sualargaescalade producao.”

Figura 5: Mencao a qualidade dos Produtos e Servicos da Vale
Fonte: Folha de S. Paulo, Sdo Paulo, 29 abr. 2008. Caderno Dinheiro, p. B5S
Destaque também para uma longa matéria sobre o investimento em Gana, na Africa,
publicada em novembro de 2008, no Valor Econdmico. A jornalista reproduz nota da Vale
que denota preocupacgdo com o cliente, além de uma declaracdo do presidente da Vale, Roger

Agnelli, em que ele destaca que a empresa tem o melhor minério de ferro do mundo.

VH]E Hdl'l'lltE " A do comusiesdo sclare.
. cenidn (5104 3000 oF projeins em
interesse Gand, & Vale divalgou wm outro
. no qual confirma estar renego-
eI bau}ﬂt& clando contraios com scus £lien-
tes e minfrio de derro. “[hanie
de Gana s sirusgda do mercade siderdr-
gice, & Vale compreesde 6 Lito
. dhe grus clientes nio poderem e
1[:-‘:';:- (e ceber todas a3 quantidides pre:
. : ) vistas i codilFate, Por isto, bem
i Baia s dobiofes  aruade com fexibilidade, acei-
ter interesse em desenvobver um tanda ajustes de wohenes o
projeto de bausita ¢ alusina. fum¢Eo da necesmdade efithi
()

Figura 6: Mencéo a preocupacao da Vale com seus clientes
Fonte: Valor Econdmico. S&o Paulo, 12 nov. 2008, Caderno Empresas, p. C2.

O Gréfico 11 mostra a participacdo dos atributos que formam a dimensdo produtos e
servicos nas noticias sobre a Vale, bem como a tonalidade das noticias (no caso, todas

positivas).
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Produtos e Servicos
7 citacoes e 1.259noticias

Garante Qualidade dos P&S

Satizfaz o cliente

Oferece P&S de qualidade I

Bom custo-beneficio
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Grafico 11: Quantidade de citacdes dos quatro atributos da dimensao Produtos e Servicos nas
noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econémico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

5.3.2 Inovacgéo

A dimensdo Inovacdo aparece com pouca frequéncia nas matérias sobre a Vale. O
atributo “adapta-se facilmente as mudancas” praticamente ndo aparece. AS citagdes sobre
adaptacdo as mudancas econémicas e financeiras foram marcadas dimensao Lideranca, por
ser considerada mais apropriada. A maioria das citagdes marcadas no atributo “¢ uma empresa
inovadora” se refere aos investimentos em pesquisa, sendo que parte das noticias foi sugerida

pela assessoria de imprensa, como no exemplo da Figura 7 a seguir:

Vale investe R$ 220 mi em centro de pesquisa

Dlvulgagda
Em meio dcrise global, a Vale
estd investindo R$ 220 milhges
no primeire CTE (Centro de
Tecnelogia em Energia) do
Brasil. O centro é totalmente
dedicado & pesquisa e produgio
de energia sustentivel. O pro-
grama é realizado em parceria
com o BNDES e esse investi-
mento estd previsto para um
periododetrés anos,
H4 poucos dias, a Vale aca-

hou de desenvolver a primeira R fER,
turbina nacional a gis. O pri- Primeiraturbina nacional movida a gas, desenvolvida pelaVale

Figura 7: Reportagem sobre a Vale na dimensdo Inovacéo
Fonte: Folha de S. Paulo. Sao Paulo. 18 fev. 2009. Caderno Dinheiro, p. B2

O baixo volume de noticias na imprensa sobre esta dimenséo parece estar relacionado

a falta de espaco e de interesse da imprensa, mais precisamente os jornais analisados, em
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tratar o assunto. O fendmeno ndo é exclusivo do Brasil. Em um estudo feito na Alemanha,
Kolmer (2007) concluiu que apenas algumas empresas de tecnologia da informagéo e
automotivas sdo associadas a inovagdo, no conteudo editorial publicado na imprensa.
Geralmente, disse ele, a inovacao estd conectada a produtos, e recebe ainda menos atencdo
quando se fala de produgéo ou gerenciamento.

Nas matérias sobre investimentos ha mencbes sobre a expectativa da empresa de
investir em pesquisa, embora o tema principal ndo fosse esse. O Valor Econémico € o veiculo
gue mais trata o tema. Merece destaque uma longa matéria no Valor, publicada no més de
outubro de 2008, sobre investimento das empresas em pesquisa no mundo inteiro. No caso
das brasileiras, a Vale aparece entre as mil empresas que mais investem em P&D no mundo e
a segunda no Brasil, como mostra a Figura 8. Entretanto, ao contrario de outras da lista, a
empresa é apenas mencionada. Ou seja, ndo ha detalhes sobre seus investimentos nem
declaragfes de executivos a esse respeito. A Embraer, a Petrobras e outras companhias

aparecem com maior destaque na reportagem.

Pesquisa Gastos em desenvolvimento de produtos cresceram 10% em 2007, revela estudo da Booz & Company

Miiltis investem US$ 492 bi em inovacio

Jo#io Lulz Rosa
De Sao Paulo

O tipo de produto varia: pode  Dongbu Hiteck, com um investi-  relagio ao faturamento das com-
S€T UM carro novo, um medica-  mento de US§53,4 milhdes. panhias, Em 2002, a média de in-
"'Eﬂ"_umaﬁeﬁfﬁ ouum softw_m- Trés inddGstrias concentram  vestimentos na rea era de 4,4%

O Brasil tem quatro represen-
tantes na lista das mil empresas: a
mais bem posicionada € a Petro-
bcas, que aparece em 1172 lugar,
com um investimento anual de
US$ 810 milhdes. As demais sio
Vale (1402 posicio), Embraer
(3142 )e Copel (9852 ).

"Um crescimento de 10% de

Figura 8: Destagque a dimensé&o Inovacgédo na imprensa
Fonte: Valor Econémico. S&o Paulo. 21 out. 2008. Caderno Empresas, p. B3

[{ P4

Principalmente em virtude das noticias divulgadas pela propria Vale, o atributo “é uma

empresa inovadora” é o que mais contribui para a dimensio, conforme mostra o Grafico 12.
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8§ citacoes em 1.259 noticias

Adapta-ge asmudancas

Einovadora l

Antecipa-sea concorréncia

0 1

[ %]
]
.
¥
=

1

OPositivo ENegativo ONeutro

Gréfico 12: Quantidade e tonalidade das citag@es dos trés atributos da dimenséo Inovagdo nas
noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econémico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

5.3.3 Ambiente de Trabalho

A crise financeira mundial, que adquiriu maiores proporcdes a partir do segundo
semestre de 2008, contribuiu para o aparecimento de vérias citacfes negativas e também
positivas a partir do més de novembro de 2008 até marco de 2009, nesta dimensdo. A maioria
das noticias recaiu sobre cortes de producdo e férias coletivas. Antes desse periodo, a
dimensao aparece pouco nas noticias da imprensa.

Foram consideradas citacdes negativas para o atributo “se preocupa com os
funcionarios”, quando o jornal reproduzia criticas sobre as acbes da Vale, seja por
sindicalistas, pelo governo ou, ainda, quando o proprio jornal analisava criticamente as
demissOes e cortes de postos de trabalho. Por outro lado, foram consideradas citagOes
positivas ou neutras quando se apresentava o esforgo da empresa em manter os empregos, seja
por acordos, ferias coletivas ou licengas remuneradas. A participacdo de cada atributo e a

tonalidade das matérias estdo expressas no Gréafico 13.
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Ambiente de Trabalho
116 citacoes em 1.259 noticias

Oferece oportunidadesiguais

Sepreocupa com og empregdos

Remunera justamente
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Gréfico 13: Quantidade e tonalidade das citacdes dos trés atributos da dimenséo Ambiente de
Trabalho nas noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econdmico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a
mar/2009.

Fonte: Resultados da pesquisa documental

O maior namero de citacGes nessa dimensdo se deu em dezembro de 2008, quando a
Vale anunciou a demissdo de 1.300 empregados e as férias coletivas de outros 5.000. De

modo geral, a Folha de S. Paulo abordou a questdo de forma mais negativa que o Valor. A
Figura 9 mostra noticia publicada na Folha.

Vale anuncia corte de 1.300 funcionarios

Mimermdor atribisi decisiod orise internacional; demissies scorrem no Brasl ¢ poexterion, sendo 206 do total em Minas (rerais
Empresa decide alndacolocar

5.550 empregados em férias

coletivas até feversiro,

aesperademethorana

demanda por minéro

FEDROSOARES ' .y v oa . ,
A SUCUREAL BORIC reduzir oz demissbes ao mini-  Agnelli, disse que o movimento

mo possivel. Uma das medidas  era “momentinec” e represen-

Afetada pela crise, a Vale
anunciow ontem a demissdo de
L3040 Eum:umirm em I:-:ld:o o

foi a realocagio de 1200 fun-
ciondrios, colocados em treina-
mento para atuar em outras

tava “um ajuste normal de dia-

a-dia e gestio de companhia”,
Agnelli afirmou que preferia
it aadiiada P |

Figura 9: Noticia sobre a Vale na dimensdo Ambiente de Trabalho
Fonte: Folha de S. Paulo, S&o Paulo, 4 dez 2008. Caderno Dinheiro. p. B3.

A Folha também da mais espago para opinido dos sindicalistas que, comumente,
criticam a postura da empresa. H& ainda, nas noticias desse jornal, um tom critico em relacdo
ao fato da Vale demitir funcionarios e, a0 mesmo tempo, anunciar que esta comprando outras
empresas e obtendo altos lucros. A Figura 10 exemplifica como Folha tratou a questéo,

publicando lado a lado a posicdo do presidente da companhia e a do representante dos
funcionarios.



Fonte: Folha de S. Paulo. S&o Paulo, 20 nov. 2008. Caderno Dinheiro. p. B4.

Sindicato aponta demissoes na
Vale, que nega cortes em massa

DASUCURSALDE BRASILIA
DASUCURSALDORIO

A discussio sobre demissoes
na mineradora Vale opds on-
tem o presidente da compa-
nhia, Roger Agnelli, e o repre-
sentante dos funciondrios no
Conselho de Administracho da
empresa, Jodo Batista Cavalie-
ri. O primeiro afirmou, em Bra-
silia, que a Vale faz “ginastica”
paraevitar demissoes. O segun-
do, gue os cortes j comegaram.

“0 que a gente estd fazendo é
uma gindstica no sentido de
manter nossos empregados,
porgue nio é hora de perder o

Figura 10: Noticia sobre demissdes na Vale
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O Valor Econdmico, em consonancia com o perfil de negdcios, atenua sua critica e

ameniza a situacdo, como pode ser observado na Figura 11, que traz a noticia do dia 4 de

dezembro, quando sdo anunciadas as demissdes. O jornal aborda a questdo de forma mais

neutra e, algumas vezes, até positiva, colocando as demissGes como necessarias no momento,

0 que é bem diferente da abordagem da Folha.

Metais Cortes na produgio, principalmente em minériode ferro, levaram mineradora a fazer 1300 demissoes

Brasil responde por 76% do corte da Vale

Vera Saxvedra Durio
Do R

ontem ter dem empae-
gades, sendo 765 dos desligamen-

tos efetivados no Brasil, principal-
metite nas dreas de administracio,

{érias coletivas a 5.500 funcions-
rios no mundo. Além dessa medi-
da, esti treinando pessoal de ativi-
dades desativadas para exencer
fungdo em ouimas dreas como pe-
pguranca, sadide e ambiental. No
momento, B0 pesoss ji foram
transferidas para outras atividades

pensados Jal. Facxs demicsdes es-
téo computadas no total de 1.300.

Ma primeira reunido com o RH
da Vale, em meados de novembro,
Cavalier conseguiv que a compa-
nhbs concordasse em estender aos
demitidos o3 beneficios de asis-
téncia médica por seis meses,

Figura 11: Noticia sobre a Vale na dimensdo Ambiente de Trabalho

Fonte: Valor Econémico, S&o Paulo, 4 dez 2008. Caderno Empresas. p. B11.

demissodes na subsidiaria Vale Inco.

Ao longo de fevereiro e margo e 2009, as demissdes e os acordos coletivos feitos pela
Vale ainda sdo lembrados, porém ndo mais como noticia principal. Aparecem como
complemento em matérias sobre demissdes realizadas por outras empresas e, geralmente, de
forma positiva destacando a preocupacgédo da empresa em realocar os funcionarios. No més de

marco de 2009, no entanto, o foco volta negativamente para a Vale com o anuncio das
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Antes do periodo da crise, ha dois destaques que merecem ser mencionados. O
primeiro, em marco e abril de 2008, é sobre processos da justica do trabalho no interior, em
que funcionarios da Vale entraram na justica contra a empresa por esta nao incluir, no horario
de trabalho, o tempo de deslocamento dentro das instalacdes nas unidades mais distantes. O
tom do Valor Econémico € neutro, e o da Folha é negativo. O resultado da disputa, publicado
apenas no Valor em maio de 2008, foi favoravel aos funcionarios. Outro destaque foi o
embargo em uma obra de um consorcio em que a Vale detém 10% de participacao.

Nas citacGes positivas, notaram-se boas reportagens na Folha sobre treinamento de
méo de obra em portos, e uma reportagem no caderno de Carreiras do Valor sobre a
dificuldade de atrair talentos e o que as empresas oferecem para reter seus funcionarios.

5.3.4 Governanca

Assim como nos press releases, notas e comunicados divulgados pela Vale a imprensa,
nas noticias dos jornais também é dificil analisar esta dimensdo, pois, conforme mencionado,
ela estd mais relacionada ao comportamento da empresa. O atributo “é transparente”, por
exemplo, aparece apenas uma vez em artigo divulgado na Folha, comentando a comunicacéo
empresarial na crise, e citando a Vale como um exemplo positivo. O peso de cada atributo é
detalhado no Grafico 14.

Governan ca
15 citacdes em 1.259 noticias
Tem comportamento ético '
E transparente
E responsavel
e o
1 1 1 1 1 1 1
0 2 4 6 8 10 12
| B Positivo B Negativo ONeutro |

Grafico 14: Quantidade e tonalidade das citacoes dos trés atributos da dimensdo Governanca nas
noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econémico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental
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Mesmo com essas limitagdes, a dimensdo é citada em momentos pontuais. O més que
teve mais citagOes, inclusive negativas, foi abril de 2008, no episddio envolvendo um diretor
do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES), que deixou a
instituicdo para trabalhar na Vale ap0s atuar na liberacdo de um financiamento bilionario para
a propria empresa.

O assunto culminou com uma série de matérias, sendo que uma delas questiona, nas
entrelinhas, a lisura do empréstimo. As outras noticias, objetivas, tém tom neutro, atribuindo a
culpa do ocorrido a uma falha no cédigo de conduta ética do BNDES.

A Figura 12 mostra a matéria negativa, agravada pelo fato de que nem a Vale nem o
diretor se pronunciaram sobre o assunto. Nas matérias seguintes, 0 BNDES rebate as criticas,

mas a Vale continua sem se pronunciar.

BNDESinvestigasaidade — oeesonerre
contratacdo de Luciane

dil'igerl’[e para atuarna Vale Siani Pires; a Folhando

conseguiu localizi-lo ontem
Ex-secretirio-executivo do banco, que negociou crédito recorde, assumiu cargo na 2 feira o .
ROEERTO MACHADD
(. . .) (LR STTANT LY Al Tl
0 BNDES (Banco Nacional
de Desenvolvimento Ecendmi-
o e Social) abrin um processo
interno de investigegho pata
apuirar s houve irregularidade
na saida do ex-secretirioscoe:

Figura 12: Noticia sobre a Vale na dimensdo Governanca
Fonte: Folha de S. Paulo, Sdo Paulo, 9 abr. 2008. p. A3. Primeiro Caderno.

Outra situagcdo pontual provocou citacbes negativas e neutras no atributo “usa seu
poder de forma responsavel”. Em uma longa reportagem publicada pela Folha, a Vale é
acusada de desapropriar assentados do Instituto Nacional de Colonizacdo e Reforma Agréria
(INCRA) no Par4, contrariando a lei. A empresa também é acusada pelos ex-assentados de té-
los coagido a vender as terras.

A empresa negou, e seus porta-vozes acusam 0s sem-terra de estarem aproveitando da
situacdo para obterem vantagens, sem explicar porque iniciou um projeto em terras publicas
sem autorizacdo definitiva do INCRA, uma vez que as terras pertencem a Unido e eram
cedidas aos assentados. Na dentincia, um dos assentados diz sobre a Vale: “Entravam aqui e
faziam um monte de buracos sem pedir pra entrar...”. Um trecho da reportagem esta

reproduzido na Figura 13 abaixo.



Assentados
afirmam terem
sido enganados

DA AGEMCIA FOLHA,
M OURTLLN DIA DONORTE

Assentados em lotes de
interesse da Onga Puma
Yempresa da b em Ou-

Ziam que eramos obriga-
dos a sair, que eram donos
do subsolo, que tinham
até pegociado com o In-
cra”, disse Clemair Barat-
ti, que hoje vive na zona
urbana de Ourilandia.
“Entravam aqui ¢ [aziam
um monte de buracos sem
pedir para entrar. Quando
via, estavam I3 cavando.”
Aversio de Baratti é re-

rilindia do Norte (PA) petida por quase todos oz

ria dos foles tem cerca de
dez alqueires.

A dnica voz dissonante
ouvida pela reportagem
fioi a de Raimunde Cagula,
“Nao houve pressio. Dis-
cutiram com o todos os
trabelhadores. Eles [mi-
neradora] sio fantasti-
cos”, afirmon

Cagula liderawa uma as-
sociagie de moradores do
Projeto de Assenlamento

Figura 13: Noticia sobre a Vale e assentamento do INCRA
Fonte: Folha de S. Paulo. Sdo Paulo, 26 jun 2008. Indice de noticias.
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Ainda em 2008, no més de agosto, outro fato que rende indicagdes no atributo “usa

seu poder de forma responsavel” ¢ o caso da indicacdo do novo presidente do CADE

(Conselho Administrativo de Defesa Econémica), contra quem a Vale se posiciona. Neste

trabalho, optou-se por descartar a maioria das matérias relativas ao assunto por ndo se

aplicarem as dimensfes analisadas. No entanto, algumas matérias apresentaram uma Vale

vingativa e afirmaram textualmente que a empresa usou seu poder para intervir contra a

nomeacao do diretor, porque teve seus interesses contrariados.

No atributo “tem comportamento ético”, um exemplo positivo é a matéria publicada

no Valor sobre um estudo que mencionou a Vale como a oitava mineradora em ética,

apresentada na Figura 14 abaixo.

PETROLEO

|Assis Moreira
De Genebra

A Petrobras € apontada como
a companhia com melhor repu-
tacdo ética entre as multinacio-
nais do petréleo e gds, num indi-
ce anual publicado ontem na
Suica. 56 outra empresa nacio-
aparece entre 541 multina®
ionais: a Vale, que fica em oita-
lugar entre as dez primeiras
ineracdo.

Petrobras é a
orimeira do setor
em indice de ética

Figura 14: Reportagem com referéncia a dimensdo Governanga
Fonte: Valor Econémico. Sdo Paulo, 21 jan 2009. Caderno Eu & Investimentos. p. D3
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5.3.5 Cidadania

A dimensdo Cidadania aparece com menor frequéncia na imprensa, principalmente
quando se compara o elevado volume de noticias divulgadas pela Vale com a baixa
guantidade de matérias publicadas na imprensa. Os dois jornais analisados publicaram 64
citacOes sobre esta dimensdo, sendo que o atributo “contribui positivamente para a sociedade”

foi o que prevaleceu, seguido do atributo “protege o meio ambiente”. O Grafico 15 mostra a

Cidadania
65 citagdes em 1.259 noticias

| | |

Contribui para a sociedade

Apdiacausas sociais

Protege o meio ambiente

0 5 10 15 20 25 30 35
‘ O Positivo B Negativo ONeutro |

participacdo de cada atributo da dimensao Cidadania.

Gréfico 15: Quantidade e tonalidade das cita¢Bes dos trés atributos da dimensdo Cidadania nas
noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econémico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

Citacdes sobre esta dimensdo costumam aparecer, tanto na Folha quanto no Valor, em
matérias sobre os investimentos realizados pela Vale. No entanto, as cita¢fes sdo discretas, ou
seja, aparecem ao final das reportagens ou em pequenas notas. Parece ser uma resposta, ainda
que pequena, ao esforco da comunicacdo da Vale de inserir o tema em todas as suas
divulgacGes financeiras e de investimentos. A geracdo de empregos e os beneficios para as
comunidades das regibes onde a Vale atua vém diluidos ao longo do texto sobre o
investimento, como exemplifica a Figura 15, que retrata matéria publicada em agosto de 2008

sobre o0 assunto.



100

Mineragdo Somente a usina sidertirgica de Maraba exigird US$ 3,3 bi

Pacote de investimentos da
Vale no Para soma US$ 5 bi

Vera Saavedra Durdo
Do Ria

setor privado a criar um pélo
metabmecinico na segido de
Marabd. A idéia € atrair fabri-
cantes, por exemplo, de vagoes,
tubos soldados para sancamen:

mentara using cm Marabd. Nafa-
se de construgdo, serlo criados
16 mil empregos ¢ quando cla
comegar a o operar, 3,5 mil
Alfm do projeio da siderdrgi-

AVale do Ric Doce aproveita a
inauguracio da expansio 3 da

Figura 15: Noticia sobre a Vale na dimensédo Cidadania
Fonte: Valor Econémico. Sdo Paulo, 14 ago 2008. Caderno Empresas e Tecnologia. P. B 8

De modo geral, os patrocinios culturais da Vale foram os que deram mais retorno em
termos de noticias. Entre os mais citados estdo as atividades do Museu Vale, no Espirito Santo,
e 0 patrocinio a Orquestra Sinfonica Brasileira (OSB), embora apenas eventualmente o nome
da Vale seja citado.

Quanto ao atributo “protege o meio ambiente”, varios projetos da Vale ganharam
destague, tais como 0s projetos ambientais e acordos com governos para preservar areas
degradadas. No més de julho de 2008, o Valor publica uma das poucas matérias negativas
sobre a empresa nesta dimensdo, informando que a Vale sofre uma multa do IBAMA. A

empresa diz que houve erro técnico, como mostra a Figura 16.

Ibama multa a Vale por
venda ilegal de madeira

Bettina Barras [MIF, Docwmento de Ongem

D 5d0 Paulo

A mineradora Vale do Rio [ao-
L foi autuacda pelo Ibama em BS
5 milhées pela suposta venda
tlegal de 9.5 mil metros cibicos
e madeira na regiao de Parago-
minas, o Pard. Sepundo o or-

Flotestal} que explicasse a dest
nacdo da madeira que Taltava”,
aflirmon Luctang Evarista, con-
denador-geral de liscalizacio do
Ibama. Segundo ele, dos 2.7 ol
m', 612 m' eram de cspecies de
madeira gue ampouco consia
wviem ma mventane lorestal oa
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Figura 16: Matéria negativa sobre a Vale na dimenséo Cidadania, atributo “meio ambiente”
Fonte: Valor Econémico. Sdo Paulo, 11 jul 2008. Primeiro Caderno. p. A3.

Outro exemplo negativo de matéria relacionada ao meio ambiente, publicada pela
Folha, fala sobre a instalacdo de uma usina termelétrica no Para que usa carvao mineral, o
mais poluente. A matéria apresentada na Figura 17 reproduz e questiona as declaragdes do site

da Vale, no qual diz que é ambientalmente responsavel, quando cita:
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A opgdo pela termelétrica parece contrariar o discurso de sustentabilidade da
empresa. Em seu site, a Vale explica suas “diretrizes corporativas sobre mudangas
climaticas e carbono”. Entre elas estdo “promover a eficiéncia energética e a redugao
do consumo dos combustiveis fosseis”. (Fonte: Folha de S. Paulo, 12 nov. 2008.
Caderno Ciéncia. p. A12. Enfase nossa.)

Vale licencia usina a carvao na Amazonia

Termelétrica para abastecer o pélo siderirgico de Carajis emitird 2,2 milhdes de toneladas de gds carbonico por an|

Projeto deve minar plano do
Servigo Florestal Brasileiro
de fazerreflorestamento
em grande escala na regido,
intensamente desmatada

AFRABALATINA
CAREPORTACEMLOCAL

A Vale avanga para licenciar
uma usina termelétrica no Es.
tado do Pard que, além de con-
tribuir para sujara matrizener-
getica brasileira, deve frustraro
plano do governo de criar um
projeto de reflorestamento
sustentdvel na drea de Carajds,
uma das mais desmatadas da
regiao amazonica.

A using, de USS 898 milhoes,

e SRR, T

ca que ficara em Barcarena, re-
gifio metropolitana de Belém.
Agora, falta obter a licenga de
instalagio ¢, na seqgliéneia, a de
operacio. A autorizagho fol da-
da pelo Coema (Conselho Esta-
dual de Meio Ambiente).

A usina ird gerar 600 mega-
watts de energia ao ano. para
ahastecer o polo siderirgico de
Carajas, nosudeste do Estado.

A opgio pela termelétrica
parece contrariar o discurso de
sustentabilidade da empresa.
Em geu ite, a Vale explica suas
“diretrizes corporativas sobre
mudangas climaticas e carbo-
no”. Entre elas estio “promo-
wver a eficiéncia energética e a
redugio do consumo dos coms-
bustiveis fosseis”™.

¢do da termelétrica vai ampliar
“0 uso do pior dos combusti-
veis, gque € o carvio mineral”,
Segundo ele, poderia ser usado
carvio vegetal, por meio do
plantio de novas florestas —o
que, a0 mesmo tempo, recupe-
raria direas hoje degradadas,

“A questiio ¢ que essa ¢ uma
opcio suja, energeticamente
na contramio do que a gente
imaginava que pudesse ser fei-
ta na Amazonia®, disse.

Em sua opinido, a Vale esta
dando sinais de que vai trazer
carvio mineral nio s6 para ge-
rar energia, mas também para
abastecer as guseiras de Cara-

jas, o que prejudicari ainda

mais o reflorestamento.
Hoje, as siderirgicas utili-

Figura 17: Matéria negativa sobre a Vale na dimensao Cidadania, atributo “meio ambiente”
Fonte: Folha de S. Paulo, 12 nov. 2008. Caderno Ciéncia. p. A12.

5.3.6 Lideranca

A dimenséo Lideranca é a segunda que mais aparece nas noticias sobre a Vale. Os dois
atributos mais citados, empatados em numero de ocorréncias, sdo “¢ uma empresa bem
administrada” e “possui lider forte e respeitado”. Em terceiro lugar aparecem as noticias que
mostram a Vale como uma empresa com visdo clara do futuro, conforme mostra o Gréfico 16.

Como se pode observar, sdo poucas as citacdes negativas.

Lideranca
165 citacoes em 1.259 noticias

E bem admingitrada

Tem vigiio clara do futuro

Tem lider forte e respeitado

0 10
‘ BPositivo

20

ENegativo

30 40 50

ONeutro

60 70

Gréfico 16: Quantidade e tonalidade das citagdes dos trés atributos da dimenséo Lideranga nas
noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econdmico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental
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As reportagens que apresentam uma Vale bem administrada enfocam as estratégias de
negdcios corretas e avaliadas positivamente pelos analistas financeiros. Os dois jornais ouvem
com frequéncia a opinido dos analistas sobre os movimentos da Vale. Um dos exemplos
positivos foi o encerramento das negociacfes para aquisicdo da mineradora Xtrata,

considerada positiva por analistas financeiros.

Xstrataseria
riscoparaa Vale,
dizem analistas

Apesar da longa negociagdo
em torno da compra da Xstrata,
a‘ﬂharertuuemnﬂﬁ{echara
aquisico, pelo menos por en-
quanto, dizem analistas. Eles
avaliam que foi melhor optar
por manter metas de cresci-
mento e rentabilidade do que
se arriscar com o negocio.

. Segundo Cristiane Viana, da
Agora, a “posigio da Vale € po-
sitiva®, pois foca em sua expan-
sio orginica e mantém suas
metas de rentabilidade —o que
¢ favordvel para o acionista.
Ainda gue a Xstrata represen-
tasse 0 ingresso em novos mer-
cados (especialmente cobre e
carviio), o risco envolvido na
transacfio, diz, era alto.

Figura 18: Matéria sobre a Vale na dimensdo Liderancga, atributo “é uma empresa bem
administrada”
Fonte: Folha de S. Paulo. S&o Paulo, 27 mar 2009. Caderno Dinheiro. p. B8

O presidente da Vale, Roger Agnelli, aparece quase como uma celebridade nas
noticias de ambos os jornais. Tanto na Folha como no Valor, é mostrado um lider forte que
consegue agir rapidamente, e que, além de ter pulso para conduzir uma empresa do tamanho
da Vale é ainda um personagem de grande destaque no cenario nacional. Na Folha, Agnelli é
convidado a assinar uma coluna mensal, fato comunicado com chamada na primeira pagina.

Um exemplo de noticia ressaltando a dimensdo Lideranca na Vale foi publicada em
fevereiro de 2009, a respeito de um seminario do qual Roger Agnelli participou em Nova
York a convite do governo, com um seleto grupo de empresarios. Outra matéria, publicada no
Valor, da uma dimensdo do poder do executivo da Vale ao mostrar como a empresa esta
preparada para negociar o pre¢co do minério com a China. O presidente tambem é eleito como

executivo do ano pelo Valor, como mostra a Figura 19.
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‘Executivos de
Valor’ recebem
prémio hoje

De Sdo Paulo
Mauro Nildemar Roberto Roger
Os executivc-s que se destacaram em Figueiredo Secches Setubal Agnelli
21 setores da economia brasileira em .
2007 recebem hoje 3 noite, em Sio Pau- [l ' - .
lo, o prémio “Executive de Valor”, Os . "".‘ . J ﬁ
premiados (fotes ao lado) foram esco- _ = w s

; g ’ -t -
Ihidos por um jiri com representantes N i
{ .
de nove empresas de recrutamento de

Figura 19: Noticia sobre a premiacao do presidente da Vale como Executivo de Valor
Fonte: Valor Econémico. S&o Paulo, 25 mar 2008. Primeiro Caderno.

Outro exemplo da valorizacdo e reconhecimento do executivo como um interlocutor
importante é a longa entrevista publicada na Folha, em que ele foi ouvido por dois jornalistas
sobre diversos assuntos, como mostra a Figura 20. Na entrevista, Agnelli € incitado a falar

sobre politica, economia, sobre a infraestrutura brasileira, entre outros assuntos.

ROGER
AGNELLI

Para o presidente da Vale, pais tem vantagens competitivas, mas
precisaainda investir pesadamente em educacéo e infra-estrutura

Brasil nunca
estevetao
consciente

SERGIO MALBERGIIR
KENNEDY ALENCAR
(NADOS ESPCIAS ADKD

No comando da mimr:ndonlm maior
empresa privada do pais, Roger Agnelli, 49, ndo poupa
clogios ao presidente Lula: “Genial, genial, E a sintese
de tudo. Impossivel nido gostar dele”, Para um dos
principais executivos do pais, 0 Brasil nunca esteve
tio apreciado no exterior e tio consciente de seus pro-
blemas e potencial. Mas ele reclama das dores do cres-
cimento, como energia escassa e cara. Por isso, quer
participar de um consdrcio para disputar a constru-
¢do da hidrelétrica de Belo Monte (PA), que serd a se-
gunda maior do pais, depois de Itaipu. Leia a seguir
trechos da entrevista concedida na sede da Vale, no [
centrodo Riode Janeiro.

Figura 20: Entrevista com o presidente da Vale na Folha
Fonte: Folha de S. Paulo. Sdo Paulo, 9 set 2008. Primeiro Caderno. p. Al8.

A dimensdo tem poucas citag0es negativas. As mais importantes envolvem justamente

0 presidente e sdo publicadas apenas na Folha de Sdo Paulo. Em uma delas, no més de abril
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de 2008, o editorial da Folha criticou a declaragéo de Agnelli, que teria chamado os sem-terra
de “bandidos”, no episédio sobre as invasdes do MST (Movimento dos Sem Terra) as
instalacGes da Vale, como se vé na Figura 21. O Valor tratou 0 mesmo assunto de forma

neutra, sem criticas diretas. Na citacdo abaixo, o destaque da matéria sobre o episadio:

Agora é o proprio presidente da empresa, Roger Agnelli, que decide aumentar o
combustivel com o tratamento descontrolado de ‘bandidos’ dado aos integrantes do
MST. (Fonte: Folha de S. Paulo. Sdo Paulo, 13 abr 2008. Primeiro Caderno. p. A8.
Enfase nossa.)

JANIO DE FREITAS  Alginformaterrecorridoqua-

tro vezes ao governo, sem explici-

Descontroles tar como e a quem, e sempre sem
O Supremo Tribunal Federal deu resultado. Agora é o préprio presi-
dois meses ao governo, sustando a dente da empresa, Roger Agnelli,
desocupacdo da reserva Raposa/ que decide aumentar o combustf-
() vel da tensio, com o tratamento
descontrolado de “bandidos” dado

aosintegrantes do MST.

Sabe-se como bandidos devem
ser tratados pela policia, o que leva
a qualificacio a mais do que agres-
saoverbal.

Figura 21: Noticia negativa sobre o presidente da Vale
Fonte: Folha de Sao Paulo. Sdo Paulo, 13 abr 2008. Primeiro caderno. p. A8.

5.3.7 Desempenho Financeiro

Desempenho Financeiro €, de longe, a dimensdo mais citada na imprensa nas noticias
sobre a Vale. Isso ocorre tanto na Folha, um jornal de noticias gerais, como no Valor
Econdmico, especializado em negocios. Foram 1.150 citagdes, sendo que os atributos “é uma
empresa lucrativa” e “tem perspectiva de crescimento” foram os mais destacados. O atributo
“obtém resultados so6lidos” ¢ menos frequente que seus pares. Apesar das muitas citacoes, a
tonalidade negativa também é alta nesta dimenséo.

O Gréafico 17 mostra a participacdo de cada atributo no material analisado e a
tonalidade das citagoes.
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Desempenho Financeiro
1150 citagies em 1.259 noticias
. | |
E lucrativa
Tem perspectivade
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Obtan resultados solidos
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Grafico 17: Quantidade e tonalidade das cita¢fes dos trés atributos da dimensao Desempenho
Financeiro nas noticias da Folha de S. Paulo e do Valor Econémico sobre a Vale. Periodo: mar/2008 a
mar/2009.

Fonte: Resultados da pesquisa documental

O ndmero elevado de citacbes sobre essa dimensdo pode ser explicado por fatores
como a cobertura diaria, por parte dos dois jornais, do desempenho das bolsas de valores,
mostrando as empresas que mais subiram e que mais tiveram queda. A Vale, como uma das
gue mais movimenta recursos na Bovespa (Bolsa de Valores do Estado de S&o Paulo), aparece
quase diariamente nesse noticiario, seja de forma positiva, quando ha aumento do valor das

acOes, ou negativa, nas quedas no seu valor, como no exemplo da Figura 22.

Estrangeiros enfraquecem oferta da Vale

Pencr inbaissn @bema pekod Dagedis. fed Dregon saivem abaind 4o nperathy pelos analisle, Por Viera Samnisies Dacla. do o

O bakvo comparecimento do
investidor estrangeire enfrague-
ce a oferta global da Vale, A
companhia captou LISE 114 i
Ihies, menos que o IS5 14 bi-
Il aniameiad o, A operagho se-
rii bechada terge-feira, As ditimas

Para Faolo [n Sora, analista da
gestora M, Safra Iovestimentos,
a commeeditics estdo vivendo
um mercado de baixa, no queele
condidera sera malor crise global
que jh se wiu. A oferta da Vale,
acvedita, foi atropelada pela bor-

por cxemplo, cairam 12X s da
Wale tiveram comportamento um
powe methor outn mamenta de
buneds de poga dis selor”

O papéis ordindrics (ON, com
voto) da Yale na Bovespa enoerra-
Am andem o pregdo em queda de

Figura 22:

Noticia sobre o Desempenho Financeiro da Vale

Fonte: Valor Econbmico. S&o Paulo, 18 jul. 2008. Caderno Eu &. p. D5.

Outras citagcOes, que embora aparecam em terceiro também contribuem para esta
dimensdo, sdo aquelas que denotam o gigantismo da Vale e a sua solidez, representando,
portanto, o atributo “é uma empresa solida”. 1sso aparece tanto nas analises da bolsa, que
geralmente descartam a Vale e a Petrobras por elas enviesarem 0s ndmeros, quanto em
matérias sobre outras empresas grandes que citam a Vale a titulo de comparacéo, colocando-a

como uma gigante mundial do setor. Este € o caso exemplificado na Figura 23.
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AS MAIORES...

»» Vale do Rio Doce - Sequnda
maior mineradora do mundo e
maior empresa privada da
América Latina, tem operagdes
em 27 paises. Na época da
privatizacdo, em 1997, a Vale
tinha 11 mil empregados, que
superam os 60 mil hoje, A
negociacdo didria em Bolsa, de
US$ 10 milhdes em 1998, supera
0 US$ 1 bilhdo ao dia

Figura 23: Noticia sobre o gigantismo da Vale
Fonte: As Maiores do Brasil. Folha de S&o Paulo. So Paulo, 25 mai 2008. Caderno Dinheiro. p.
B4.

Os balancos financeiros e os investimentos realizados pela Vale, que ndo sdo poucos
mesmo no periodo de crise, também geraram grandes reportagens nos dois jornais. A Folha
tende a tratar esses assuntos de forma mais objetiva, enquanto o Valor, pelo seu perfil,
valoriza mais a noticia com a opinido de analistas financeiros, que geralmente avaliam

positivamente as estratégias da empresa. Este caso esta exemplificado na Figura 24.

Aquisicoes da Vale
apos a crise visam
ativos estratégicos

I‘EGED LN dos atmvos de exponiacho de
Mine carvio da Cementos Argen, na Co-
Vera Saarvedrs Derdo Ieiibas, g (5 300 sl Ha
Do Ry I dir, amvencios megooiagbes
oom a Woodside Energia bnvesti-

A aquisige dos atiee & Rig M ATgeacingeCanadl. menten e Eaplofacia de Penn-
Tinto, fechada na macknigads & Com USE 15 bilhbes em caixa oo para dever metade da particis
e L - wunr rembar o ke Ay fowy w en.  N3can iy emneess em coaliocio

Figura 24: Noticia sobre investimentos da Vale
Fonte: Valor Econémico. S&o Paulo, 2 fev 2009. Caderno Empresas, p. B6.

Outro exemplo de investimento que ganhou repercussao nos dois jornais foi realizado
em Mato Grosso, considerada a nova fronteira agricola nacional. Ja em outubro de 2008, no
auge da crise, a Vale divulgou o balango trimestral e, em seguida, as previsdes de
investimentos para 2009, que tiveram grande repercussdo na imprensa. A matéria da Folha,
apresentada na Figura 25, diz que a empresa, apesar da crise, tem dinheiro em caixa para

programar os investimentos.
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Vale anuncia recursos, o US$ 9,9 bilhdes.

. . 0 maior volume de inves-
investimento timentos serd destinade a

recorde em 2000 Carajis: US$ 798 milhdes. A
empresa deve investir em
novas minas, plantas de pro-

YOAOCARLOS MAGALITARS cessamento e infra-estrutu
[ AGEMELA FOLHA, EM TUCU WA rade logistica na mina,
) Agnelli falou durante o
Dinheiro em caixa e certe- | lancamento do Estagio Co-
za de financiamentos possi- | nhecimento, programa que
bilitaram & Vale, em plena | promete dar treinamento es-
crise econdmica mundial, | portivo e escolar para jovens
Programar um investimento | das areas onde a Vale atua e

Figura 25: Reportagem na Folha sobre investimentos da Vale em 2009
Fonte: Folha de S. Paulo. Sdo Paulo, 18 out 2008. Caderno Dinheiro. p. B5.

Grande parte das citagdes negativas apareceu no més de dezembro de 2008, devido aos
cortes de producdo e fechamento de unidades, além das reducBes de precos, ainda em
negociacdo, mas ja consideradas pela empresa. Como os dois jornais, principalmente o Valor,
publicam matérias de andlises setoriais, mesmo quando o assunto ndo é mineracdo a Vale é
citada como um exemplo de empresa que teve de reduzir a producdo por causa da crise. A

noticia reproduzida na Figura 26 € um exemplo de noticia negativa sobre o seu desempenho.

[4] (it EMPRESAREDUZPRODUCAODE
NIQUELE COBRE E ADIA PROJETONO CANADA

Um dia apds anunciar a demisséio de 1.300 funciondrios e
colocar outros 5.500 em férias coletivas, a !#infurmuu
que reduzird a produgfio de cobre e niquel no e
adiou por um ano o inicio de um novo projeto de niquel
também naguele pais. Todos as minas afetadas sdo da subsi-
didria Vale Inco. Em nota, a mineradora afirmou que, “em
virtude das condigbes atuais no mercado global de niquel,
realizard ajustes em seu plano de producio no Canad4”.

Figura 26: Noticia negativa sobre o desempenho da Vale
Fonte: Folha de S. Paulo. S&o Paulo, 5 dez 2008. Caderno Dinheiro. p. B3.

5.4 A divulgacgéo da Vale versus a cobertura da imprensa

Quando se compara a divulgacdo da Vale com a cobertura da imprensa observa-se que
a dimensdo Desempenho Financeiro foi a de maior importancia nos dois casos. Entretanto, o

volume percentual de citacdes sobre esta dimensdo na imprensa é o dobro em comparagéo
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com as noticias divulgadas pela Vale. Em outras palavras, a imprensa fala muito mais sobre o
desempenho da Vale do que a empresa divulga sobre o tema.

Por outro lado, observa-se que aproximadamente 40% da cobertura nesta dimenséo
teve tonalidade negativa. Se considerarmos apenas as matérias positivas, a participacdo da
dimensdo Desempenho Financeiro no total de citacbes na imprensa seria parecida com a
divulgacdo da Vale. Nessa dimensdo ha coincidéncia de assuntos entre o que a Vale fala e o
que a imprensa publica. E comum a Vale divulgar seus balancos, investimentos, movimentos
na bolsa, aquisicdes, entre outros, e a imprensa reproduzi-los no dia seguinte e com destaque,
conforme a relevancia da noticia. Isso quer dizer que a Vale interfere com frequéncia na
cobertura da imprensa quando divulga suas informagdes financeiras.

Tal interferéncia ocorreu com menor frequéncia na dimensdo Cidadania, na qual se
verifica a maior discrepancia entre o que a Vale divulga e a imprensa publica, considerando o
total de citacOes das sete dimensdes. Enquanto a Vale se esforga para comunicar suas agoes de
responsabilidade social e ambiental, que, como vimos, representa 30% das citacfes do seu
material de imprensa, 0s jornais reproduzem esta dimensdo em apenas 4% das suas citacoes,
sem considerar as noticias negativas. Descartadas as citacfes negativas e neutras, o percentual
cai para menos de 3%.

Apesar do esforgo, percebe-se a empresa encontra pouca ressonancia para suas
divulgagdes sobre a dimenséo Cidadania nos dois jornais analisados. Além disso, € necessario
destacar que a maior parte das vezes as citagdes sobre cidadania aparecem em pequenas notas.
Quando muito, encontram-se no final de matérias sobre o desempenho financeiro da empresa.
N&do foi localizada, no periodo, nenhuma grande reportagem especialmente focada na
cidadania da Vale.

Um fato curioso ocorre com a dimensdo Lideranca, que aparece quase na mesma
proporcdo na imprensa e na comunicagdo da Vale. A diferenca é que, na imprensa, o atributo
“tem lider forte e respeitado” ¢ o mais citado, juntamente com “¢ uma empresa bem
administrada”, ao passo que na comunicacgdo da empresa o atributo sobre o lider praticamente
nédo aparece.

Para se ter uma visdo mais ampla de como as dimensdes foram tratadas e favorecer a
comparacdo entre o comportamento da midia e da Vale, optou-se por reproduzir novamente
os Graficos 1 e 9, aqui numerados como 18 e 19, respectivamente.

A Vale divulgou as sete dimensdes da reputagéo corporativa com o seguinte enfoque:
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A comunicacio da Vale com a imprensa

OProdutose Servigos
BInovacio

OAmbiente de Trabalho
0O Governanca

B Cidadania

OLideranca

EDesempenho Financeiro

Gréfico 18: Percentual de citacOes das sete dimensdes da reputagdo corporativa nos press releases,
notas e comunicados da Vale a imprensa. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

A imprensa cobriu as dimensbes da reputacdo corporativa referentes a Vale da

seguinte forma:

Noticias publicadas na imprensa sobre a Vale

OProdutose Servigos
BInovacio
OAmbiente detrabalho
OGovernanca

B Cidadania

OLideranca

EDesempenho Financeiro

Gréfico 19: Percentual de citacBes das sete dimensfes da reputagdo corporativa nas noticias
publicadas sobre a Vale pela Folha de S. Paulo e pelo Valor Econdmico. Periodo: mar/2008 a mar/2009.
Fonte: Resultados da pesquisa documental

Como se verifica nesses Graficos, a dimensdo Ambiente de Trabalho teve percentuais
de citagdes parecidos na comunicacdo da Vale e na imprensa: 6% e 8%, respectivamente. No
entanto, na imprensa muitas citacbes foram negativas. Se consideradas apenas as citagoes
positivas e neutras, na imprensa essa dimensdo responderia por menos de 3% do total de
citacOes, metade do volume percentual de cita¢cbes na comunicacgéo da Vale.

A dimensdo Produtos e Servicos aparece em 7% das citacOes da Vale e em menos de
1% nas citagOes da imprensa. Destaque-se que a maior parte das citagdes da Vale estava ao

final das notas e comunicados sobre negociacfes de precos do minério. Isso quer dizer que, ao
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abordar esta dimensdo, a Vale ndo sugeriu uma matéria sobre o tema para a imprensa e, sim,
colocou uma informagdo complementar a outro assunto que, no caso aqui exemplificado, séo
as negociacdes. Por fim, a dimensdo Governanca apareceu em apenas 1% das citacdes da
Vale e da imprensa. Percebe-se que a imprensa prefere cobrir questdes relacionadas a ética e
transparéncia quando o nome da empresa esta envolvido em alguma crise, como nos casos da

contratacdo do diretor do BNDES e das desapropriagdes das terras do INCRA.

5.5 A percepcéo da populacgéo sobre a Vale

Para avaliar a percepcdo da populacéo sobre a reputacdo da Vale, foram utilizados os
dados da pesquisa RepTrak DeepDive 2009, realizada pelo Reputation Institute Brasil, que
disponibilizou as informacgdes para este trabalho de pesquisa, incluindo as informacoes
referentes a metodologia utilizada na pesquisa.

A coleta de dados para a pesquisa foi realizada durante os meses de junho e julho de
2009, imediatamente apds o periodo de andlise dos documentos usados neste trabalho, o que
pressupde a consolidacdo da percepgéo das pessoas diante das informagdes recebidas ao longo
do dltimo ano. Além da Vale, na pesquisa do Reputation Institute foram estudadas outras dez
empresas.

Para as entrevistas utilizou-se o método CATI (Computer Assisted Telephone
Interviews), que consiste em entrevistas telefonicas de 20 minutos para as classes A, B, e C, e
em entrevistas pessoais para a classe D. Optou-se por aqueles respondentes que tivessem
muita ou alguma familiaridade com a empresa estudada.

A coleta foi realizada nas seguintes capitais: Belém, Belo Horizonte, Boa Vista,
Brasilia, Campo Grande, Cuiaba, Curitiba, Florianopolis, Fortaleza, Goiéania, Manaus, Palmas,
Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador, S&o Luis, S&o Paulo e Vitoria. Alem dessas
capitais, o estudo coletou dados nas seguintes cidades do interior paulista: Campinas, Marilia,
Ribeirdo Preto, Santos e Sorocaba. No caso da Vale, o maior percentual de respondentes,
cerca de 40%, estavam concentrados em Belo Horizonte e no Rio de Janeiro. A amostra
considerou o sexo dos respondentes (44% homens e 56% mulheres); o nivel de instrucéo
(35% alto; 47% médio e 18% baixo) e também a idade (24% entre 18 e 24 anos; 33% entre 25

e 34 anos; 18% entre 35 e 44 anos e 24% entre 44 e 65 anos).
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Resultados

Das 11 empresas investigadas na pesquisa RepTrak DeepDive 2009, a Vale obteve a
terceira melhor pontuacdo, o que demonstra a boa percep¢do da sua reputacdo por parte da
populagédo. A reputacdo da Vale foi percebida como forte pelos respondentes da pesquisa,
obtendo nota de 75,5 pontos.

Segundo os parametros da pesquisa, as empresas avaliadas com nota acima de 80 tém
reputacao excelente, e aquelas com pontuacdo entre 70 e 89 pontos tém reputacédo forte. Ja as
empresas que recebem nota entre 60 e 69 pontos tém reputacdo considerada mediana, ao
passo que é fraca a reputacdo de uma empresa que recebe nota entre 40 e 59 pontos e pobre
guando a nota estd abaixo 40 pontos. O Grafico 20 mostra as notas da reputacdo das 11

empresas analisadas.
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Gréfico 20: Nota concedida pela populacdo a cada uma das 11 empresas investigadas na pesquisa
RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: Pesquisa RepTrak DeepDive 2009

Como se observa, apenas uma das 11 empresas alcangou a nota excelente. A Vale
ficou 4,8 pontos abaixo da primeira colocada e apenas 3,1 pontos abaixo da segunda, o que
Ihe confere uma boa posigdo na pesquisa. A empresa com pior reputacdo obteve quase 14
pontos menos que a Vale. As sete dimensOes da reputacdo corporativa tiveram pesos

diferentes na composicao da nota geral da Vale, como detalha o Grafico 21.
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Gréfico 21: Nota concedida pela populacdo a cada uma das sete dimensfes da reputagdo
corporativa da Vale, na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: Pesquisa RepTrak DeepDive 2009

Como se percebe no Grafico, quatro das sete dimensGes — Produtos e Servicos,
Inovacdo, Cidadania e Lideranga — foram classificadas como fortes, com pontuacao entre 70 e
79 pontos. Das quatro, a que recebeu melhor nota foi Lideranca, com 76 pontos. Em segundo
lugar apareceram empatadas as dimens6es Produtos e Servicos e Cidadania, com 73,5 pontos,
e Inovacdo apareceu em terceiro lugar, com 71,3 pontos.

Nas duas pontas, ou seja, a melhor e a pior notas, estdo as dimensdes Desempenho
Financeiro e Ambiente de Trabalho. Desempenho Financeiro foi a Gnica dimensdo com nota
excelente, 84,8 pontos. Ambiente de Trabalho apresentou a pior nota, com 69,5, ficando
praticamente empatada com Governanca, que também teve reputacdo mediana obtendo 69,6
pontos. Considere-se, no entanto, que as duas dimensdes mais fracas ficaram com nota bem
proxima da linha de corte, e por alguns décimos ndo alcangaram a nota que os colocaria na
faixa da reputacdo forte.

Na sequencia, os resultados de cada dimensdo e seus atributos serdo comentados
separadamente, para que se possa estabelecer uma relacdo entre os resultados da pesquisa, a

percepcao da populagéo e as noticias divulgadas na imprensa.
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5.5.1 Produtos e Servigos

A reputacdo da Vale na dimensdo Produtos e Servigos € percebida como forte pela
populacdo, conforme aponta a pesquisa RepTrak DeepDive 2009. A nota geral foi de 73,5
pontos, considerada forte. Na imprensa, como exposto, esta € uma dimensdo que aparece
muito pouco, mas as poucas citagdes sdo positivas, ndo havendo registro de abordagens
negativas e neutras. O Grafico 22 mostra como foram avaliados os quatro atributos que

formam a dimenséo
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Gréfico 22: Nota concedida pela populacdo a cada um dos quatro atributos da dimensdo Produtos
e Servigos, na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

Ao analisar cada atributo individualmente, observam-se algumas coincidéncias entre o
que a populacao percebe e o que a imprensa reproduz. O atributo “oferece produtos ¢ servigos
de alta qualidade” ¢ o melhor percebido, atingindo 76,4 pontos, e é tambeém o mais citado na
imprensa analisada. O atributo “tem boa relagdo custo-beneficio” é o pior avaliado na
pesquisa, com 70,1 pontos, € o terceiro 0 menos citado na imprensa. Por outro lado, o atributo
“garante a qualidade dos produtos e servi¢os” € 0 segundo melhor avaliado, com 74,7 pontos,

mas nao aparece na imprensa.
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5.5.2 Inovacgéo

A dimenséo Inovagéo, com 71, 3 pontos, foi percebida como forte pelos respondentes
da pesquisa RepTrak DeepDive 2009. Na imprensa, Inovacdo também esta entre as dimensdes
gue menos apareceram na imprensa analisada, apenas 4% das citacfes. Porém, todas sdo
positivas.

Quando se analisa cada atributo separadamente, como no Gréafico 23, encontram-se

similaridades entre o destaque que a imprensa da a eles e como a populacéo os avalia.
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Gréfico 23: Nota concedida pela populacao a cada um dos trés atributos da dimensédo Inovagéo,
na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

O atributo “¢ uma empresa inovadora” ¢ o melhor percebido na pesquisa, com 6timo
indice de 78,2 pontos e é também o0 que mais aparece na imprensa. O mesmo ocorre com 0S
atributos “adapta-se facilmente as mudancas” e “antecipa seus concorrentes”. O primeiro
recebe a pontuacdo mediana de 69,7 e é o segundo mais citado na imprensa. J& o ultimo, por
sua vez, ndo aparece na imprensa e recebe nota de 65,9 pontos, também considerada mediana.
Com isso, percebe-se que a nota geral da dimenséo € alta basicamente por causa da percepcao
de que a Vale é uma empresa inovadora.

Ainda que ocorram tais coincidéncias, considera-se que também ndo € possivel
perceber uma relacédo direta entre as publicacdes da imprensa e esta dimensdo, dada sua baixa

visibilidade na midia. O alto valor concedido ao atributo “é uma empresa inovadora” pode
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também se relacionar com as campanhas publicitérias e outros meios de comunicagéo usados

pela Vale.

5.5.3 Ambiente de Trabalho

Como mencionado anteriormente, entre as sete dimensdes da reputacdo corporativa
Ambiente de Trabalho € a que recebeu pior avaliacdo na pesquisa. Com 69,5 pontos, foi
classificada como mediana. Na imprensa analisada, essa também foi a dimensdo com o maior
indice negativo, atingindo cerca de 60% de todas as citacdes. Somadas as citacbes neutras, o
indice ultrapassa os 70%. Os atributos estdo detalhados no Grafico 24.

Ambiente de Trabalho
Nota geral da dimensao: 69,5

Oferece oportunidadesiguais

Procupa-ge com a saude e bem-estar

Remunera justamente

| OExcelente (mais de 80 BForte (70-79) OMediana (60-69) OFraca (40-59) BPobre (menos de 40)

Gréfico 24: Nota concedida pela populagéo a cada um dos trés atributos da dimensdo Ambiente
de Trabalho, na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

4

Observa-se que o atributo “preocupa-se com a saude e bem-estar” ¢ o que tem melhor
avaliagdo: 71,5 pontos. E também o atributo que mais aparece na imprensa, embora com mais
citagdes negativas que positivas, com 71% das citagdes. O atributo “oferece oportunidades
iguais” foi o que teve pior nota, 66,8 pontos, sendo 0 segundo que mais apareceu nas citacoes.
Ja o atributo “remunera justamente” foi o segundo mais bem votado e o que menos apareceu
na imprensa.

De modo geral, a nota ruim na pesquisa RepTrak para essa dimensdo pode estar
relacionada ao alto indice de citagfes negativas na imprensa. O alto nimero de citacfes
negativas parece estar relacionado com a crise financeira, que levou a Vale a demitir

funcionarios e suspender algumas operagoes.
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A fala de uma das pessoas entrevistadas da ideia de como a crise afetou a percepcao
das pessoas: “a demissdo em massa foi péssima devido a crise” (REPTRAK DEEPDIVE,
2009). Outro entrevistado, ao ser questionado sobre o que a Vale poderia fazer para melhorar
sua reputacdo, argumenta: “... parar de demitir tantos funcionarios como ela vem fazendo

ultimamente, sob justificativa da crise ...” (REPTRAK DEEPDIVE, 2009)

5.5.4 Governanca

Como mencionado, essa é a dimensdo mais dificil de ser avaliada na imprensa. Ela
aparece textualmente em menos de 1% das citagfes. Na pesquisa RepTrak DeepDive 2009,
governanca recebeu a segunda pior avaliacdo, ou seja, 69,6 pontos, um décimo a menos que
Ambiente de Trabalho. Isso significa que a populacéo classifica como mediana a Governanca

da Vale, cujas notas estdo detalhadas no Grafico 25.
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Gréfico 25: Nota concedida pela populacdo a cada um dos trés atributos da dimensdo Governanca,
na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 20009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

A pior avaliagdo foi para o atributo “é transparente”, 0 terceiro menos citado na
imprensa. O atributo “tem comportamento ético” foi o mais bem avaliado na pesquisa e
também foi o mais citado positivamente na imprensa. J& o atributo “usa o poder de forma
responsavel” foi 0 segundo menos citado na imprensa e o segundo melhor avaliado. Um
respondente do Rio de Janeiro disse que, para melhorar sua reputacdo, a Vale deveria
“aumentar a transparéncia de sua administragao” (REPTRAK DEEPDIVE 2009). Outro falou
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que a empresa “podia ser mais transparente e mostrar os resultados financeiros através dos
meios de comunicacdo que todo o mundo conhece e assiste”.

Dada a peculiaridade dessa dimensao, é dificil inferir qualquer relacdo da divulgacéo
da imprensa com a nota concedida pela populacdo. Destaque-se que a empresa parece se
empenhar em ser transparente, tanto com a imprensa quanto por meio do site, principalmente
em relacdo aos resultados financeiros, sobretudo pelo fato de ser uma companhia aberta. E
possivel que a populagédo tenha dificuldade de perceber esse grau de transparéncia, que nao
aparece textualmente. No entanto, as pessoas conseguem avaliar bem o comportamento ético

da empresa e sua responsabilidade no uso do poder que possui.

5.5.5 Cidadania

A dimensdo Cidadania da Vale foi avaliada como forte pela populacéo, atingindo 73,5
pontos. Entretanto, na imprensa essa dimensdo ndo recebe grande destaque, respondendo por
apenas 4% das citacGes. Porém as citacGes negativas também sdo poucas, ndo chegando a
15% do total. O atributo “contribui para a sociedade” é 0 mais bem percebido na pesquisa
RepTrak DeepDive 2009, ¢ também o mais citado na imprensa. O atributo “apoia causas
sociais” ¢ o menos citado na imprensa analisada e o que recebe a segunda maior nota da
populacéo.

E necessario ressaltar que, além da comunicacio dirigida & imprensa, a Vale tem se
esforcado para divulgar sua responsabilidade social e ambiental. Ao longo de 2008 e inicio de
2009, foram véarias campanhas que focavam a cidadania da empresa.

Ainda assim, cabe um alerta nesta dimensao que é a percepc¢do do atributo “protege o
meio ambiente”. A Vale tem focado muito esse assunto nas suas campanhas, mas que parece
ndo ter ressondncia junto a populacdo. Este foi o atributo que recebeu pior nota, como se

observa no Gréfico 26.
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Grafico 26: Nota concedida pela populacao a cada um dos trés atributos da dimenséo Cidadania,
na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

Ao analisar algumas respostas da pesquisa, percebe-se que a maioria dos respondentes,
ao comentar aspectos que podem ser enquadrados nessa dimensdo, destaca a questdo
ambiental, geralmente de forma negativa. E o caso de um respondente do Rio de Janeiro, que
diz que a empresa deveria “investir mais no meio ambiente” (REPTRAK DEEPDIVE 2009).
Outro, de Belo Horizonte, diz que a empresa “deveria respeitar mais o meio ambiente...”

(REPTRAK DEEPDIVE 2009).

5.5.6 Lideranca

Essa foi a segunda dimensdo da reputacdo melhor percebida pela populagdo na
pesquisa RepTrak DeepDive 2009, com nota 76. Tal posi¢do coincide com a forma como a
dimensao foi tratada na imprensa. Ou seja, a dimensdo Lideranca ficou com o segundo maior
numero de citacOes, atingindo 11% delas, atras apenas de desempenho financeiro. No total,
foram 165 citacOes, sendo apenas 18 de tonalidade negativa.

A nota dada pela populacdo aos atributos relativos a essa dimensdo também coincide
com a forma como eles foram tratados na imprensa. Como se percebe no Grafico 27, em
primeiro lugar aparece o atributo “¢ bem administrada”, com 77,2 pontos. Em seguida, o
atributo “tem lider forte e respeitado”, com 76,4 pontos. Na imprensa, esses dois atributos
recebem exatamente 0 mesmo numero de citagbes. O atributo “tem visdo clara do futuro”

recebe a terceira melhor nota na pesquisa e € 0 menos citado na imprensa.
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Gréfico 27: Nota concedida pela populacao a cada um dos trés atributos da dimenséo Lideranca,
na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

Na dimensdo Lideranga, a imprensa parece exercer alguma influéncia sobre a
percepcdo das pessoas. Essa evidéncia é mais forte em relagdo ao presidente da empresa, que
aparece na imprensa como um lider forte, influente e respeitado, com poucas citacGes

negativas relacionadas ao seu nome.

5.5.7 Desempenho Financeiro

Ao comparar a analise das noticias divulgadas na imprensa com os resultados da
pesquisa, percebe-se, no que diz respeito a esse indicador, uma forte relacdo entre as duas
pesquisas. Essa foi a dimensdo mais abordada na imprensa, com 75% de todas as citacdes. Na
pesquisa RepTrak, foi a Unica classificada como excelente, com 84,8 pontos.

De acordo com os dados da pesquisa RepTrak DeepDive, o atributo “é lucrativa” foi 0
melhor percebido, totalizando 85,7 pontos. Em segundo lugar aparece o atributo “obtém
resultados solidos”, com 84,6. Na imprensa, esse segundo atributo ¢ mais citado que o
primeiro, porém com maior indice negativo. Assim, quando somadas apenas as citacOes
positivas e neutras, a diferenca entre os dois é praticamente nula, deixando-os com pontuacao

bem préxima. O Grafico 28 detalha a pontuagéo dos atributos dessa dimensao.
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Grafico 28: Nota concedida pela populacéo a cada um dos trés atributos da dimenséo
Desempenho Financeiro, na pesquisa RepTrak DeepDive, realizada nos meses de junho e julho de 2009.
Fonte: RepTrak DeepDive 2009

O atributo “tem perspectiva de crescimento”, tanto na pesquisa RepTrak quanto na
andlise das noticias, aparece em terceiro lugar. No entanto, enquanto o noticiario recebe
menos da metade das citacdes em relacdo aos atributos “é lucrativa” e “tem perspectiva de
crescimento”, na pesquisa a diferenca de pontos desse atributo em relacdo a “tem perspectiva
de crescimento” é de apenas 0,5 ponto, e de 1,6 em comparacdo a “¢ lucrativa”.

Entretanto é importante destacar que, proporcionalmente, entre os trés atributos esse é
0 que apresenta menor namero de citacdes negativas, apenas duas, o que pode ter contribuido
para melhorar significativamente a percepcdo das pessoas em relacdo a ele. Ao comparar 0s
dados da pesquisa com dos dados da imprensa sugere-se que a alta visibilidade da dimenséo
Desempenho Financeiro junto a populacdo esteja de alguma forma relacionada com a alta
visibilidade dessa dimensdo na imprensa.

Quando se compara o que a imprensa divulgou com o que a populacdo percebeu sobre
a reputacdo corporativa da Vale, nota-se que ha coincidéncia nas dimensdes Ambiente de
Trabalho, Lideranca e Desempenho Financeiro. Nas outras quatro dimensdes — Produtos e
Servigos, Inovagdo, Governanga e Cidadania ndo foram observadas relacGes diretas. No teste
da Proposicéo 2, essa relagdo sera detalhada.

Analisada a pesquisa RepTrak 2009, este trabalho passara ao teste das proposi¢des de
Carroll e McCombs (2003) sobre a influéncia da agenda setting na reputacdo da Vale.
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5.6 A agenda setting e o0 impacto na reputacao: teste das proposicoes

A agenda setting interfere na reputacdo da Vale? A partir dessa pergunta e de posse
dos resultados das andlises aqui apresentadas, esse trabalho se prop0e a testar quatro das cinco
proposicgdes de Carroll e McCombs (2003).

Optou-se por ndo testar a Proposicao 4, que diz: “A agenda de atributos substantivos
(as dimensdes racionais) e afetivos (tonalidade) associados a empresa na cobertura noticiosa
de neg6cios em geral, especialmente aqueles atributos especificamente ligados a empresa,
afeta a atitude e opinido do pUblico sobre a empresa”.

O teste dessa Proposicdo implicaria em uma andlise geral das noticias veiculadas nos
dois jornais, enquanto o foco escolhido para este trabalho foi somente a analise das noticias
sobre a Vale. Apenas com essas noticias ndo seria adequado proceder ao teste da Proposicéao 4.
A seguir, estdo detalhados os resultados encontrados nos testes das proposicoes 1, 2, 3 e 5.

5.6.1 Proposicao 1 — Visibilidade na midia

"A gquantidade de cobertura de
noticias que a empresa recebe no
noticiario e positivamente
relacionada ao conhecimento
das pessoas sobre essa empresa”
(CARROL; McCOMEBS, 2003,
p.33, radugao nossa)

Proposicao 1
Nivel 1 da Agenda-setting
ATENCAO

Figura 27: Proposicdo 1 sobre a influéncia da agenda setting na reputacéo corporativa
Fonte: Carroll e McCombs (2003)

O elevado volume de noticias que citam a Vale em dois dos principais jornais do pais
mostra que a empresa tem alta visibilidade. No total, foram 1.616 noticias especificamente
sobre a Vale ou que a mencionaram no periodo de um ano, o que significa uma média mensal
de 134 noticias. O Valor Econdmico citou a empresa em 986 noticias, enquanto na Folha de S.
Paulo foram 630 noticias. Como ambos 0s jornais sdo importantes, reconhecidos e tém

circulacdo nacional, compreende-se que a empresa goza de alta visibilidade na midia.
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Na pesquisa RepTrak DeepDive 2009, utilizada neste trabalho, a reputacéo corporativa
da Vale recebeu nota de 75,5 pontos, considerada forte pelos pardmetros da pesquisa. A titulo
de ilustracdo, em outra pesquisa realizada no primeiro trimestre de 2009 e utilizando as
mesmas dimensdes — 0 RepTrak Pulse 2009 —, a Vale obteve a quarta melhor reputacdo do
pais com 78,2 pontos, apenas 1,4 ponto abaixo da terceira colocada, o grupo Votorantin, e 4,2
pontos abaixo da Petrobras, primeira colocada.

Esses achados parecem corroborar a afirmacao de Carroll e McCombs (2003) de que
as noticias veiculadas na midia tém relacdo com a percepcdo do publico sobre a empresa,
dada a alta visibilidade da empresa demonstrada tanto na analise da midia quanto na pesquisa
RepTrak Pulse 2009 e RepTrak DeepDive 20009.

5.6.2 Proposicdo 2 — Atributos substantivos (contetido)

"A guantidade de cobertura da imprensa
dedicada aos atributos especificos
de uma empresa esta positivamente

relacionada a proporgao do publico gue

define a empresa por esses atributos .

Proposicao 2
Nivel 2 da Agenda-Setting
ATRIBUTOS SUBSTANTIVOS

(CARROL,; McCOMBS, 2003, p.39,
traducao nossa)

Figura 28: Proposicéo 2 sobre a influéncia da agenda setting na reputacéo corporativa
Fonte: Resultados da pesquisa

A verificacdo do conteudo das matérias se deu a partir da classificacdo das sete
dimensGes da reputacdo corporativa, bem como de 22 dos seus 23 atributos, utilizados ao
longo deste trabalho. Os resultados das citagdes na imprensa foram cruzados com o0s
resultados da pesquisa RepTrak DeepDive 2009, para que se pudesse entender se o publico
teve percepcgdo compativel com o nimero de citagBes positivas na imprensa.

A partir do cruzamento foi possivel inferir que nem todas as dimensdes e atributos
parecem ter relacdo com o volume de citagdes na imprensa, sejam positivas ou negativas. Das
sete dimensdes da reputacdo apenas trés — Ambiente de Trabalho, Lideranca e Desempenho
Financeiro — parecem ter tido interferéncia das matérias publicadas na imprensa nas suas

pontuacdes.
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O caso mais emblematico é o da dimensdo Ambiente de Trabalho. A nota mediana
atribuida a essa dimensdo, a mais baixa de toda a pesquisa, parece ter sido influenciada pelas
matérias negativas na imprensa. Foram muitas as divulgacdes sobre demissfes e licencas
coletivas em funcédo da crise econémica, o que parece ter influenciado a opinido publica ao
avaliar este dimenséo.

Em Lideranca, o atributo “tem lider forte e respeitado” aparece com muita frequéncia
na imprensa e pouco na comunicacdo da Vale (inclusive com o grande publico, apesar deste
ndo ser o foco deste trabalho). Portanto, isso nos permite inferir que as informacGes que o
publico recebe sobre esse atributo tém origem na imprensa, que também foca bastante os
outros dois atributos da dimenséo Lideranga. Por fim, a dimensdo Desempenho Financeiro, a
mais destacada na imprensa, é também a mais bem avaliada pela populacdo. Informacdes
sobre o desempenho financeiro da Vale, seja ele bom ou ruim, sdo publicadas diariamente nos
jornais analisados, e isso parece ter interferéncia na opinido publica sobre essa dimensdo. Os
resultados encontrados no teste da Proposicao 2 estdo resumidos no Quadro 7.

Dimensao Teste da Proposicdo 2 Dados permitemn
_ - confirmaraPzs
MEo foi possivel estabelecer relagfes entre o gque a imprensa publica
Produtos & e 0 gque a populagdo percebe sohre esta dimensdo e seus atributos,
N pois apesar de ser bem avaliada pela populagio, esta dimensao Mao
Servigos praticamente ndo aparece ha impresa.
O atributo B € 0 mais bem avaliado na pesguisa e o gue tem maior
Inovacio visibilidade na imprensa. Apesar disso, nao é possivel estabelecer
% relacdo entre o resultado da pesguisa e as citagdes na imprensa. Nao
Ha indicios de que a avaliagio ruim desta dimenséo na pesguisa
N esteja relacionada com o alto indice de matérias negativas na
Ambiente de imprensa no periodo analisado.
Trakhalhe
0 cruzamenta das informagdes sobre o que a imprensa divulgou e o
G gue a populagdo percebeu ndo pemmitiu inferir a relagdo se houve
evernanga apenda setting, sobretudo por causa da dificuldade de andlise desse Nao
atributo.
Esta dimenséo recebe nota boa na pesguiss, porém tem pouca
Cidadania visibilidade na imprensa. O atributo relativo ao meio ambiente, piar
avaliado na pesquisa, € 0 que mais apresenta citagdes positivas na MNao
imprensa.
Aldmprensa parece exercer importante influéncia na percepcdo desta
) dimens3o da reputagio pela populagdo, principalmente em relagio ao
Lideranga atributo "tern lider forte e respeitado”.
A percepgdn da populagdo pesguisada sobre esta dimensdo tambeém
D h parece exercer forte influéncia da imprensa. Trata-se da dimenso
_esempf"" o mais citada na imprensa e a gue recebe maior nota da populagdo.
Finhanceiro

Quadro 7: Teste dos atributos substantivos
Fonte: Resultados da pesquisa
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5.6.3 Proposigéo 3 — Atributos avaliativos (tonalidade)

"Quanto mais positiva a coberura da imprensa a
umn atributo em particular, mais positiva sera
a percepgio publica sobre
esse atributo. Contrariamente,
guanto mais negativa a cobertura,
mais negativamente o pahblico
percehera tal atributo”
{CARROL; MCCOMBS, 2003, P.4,
tradugdo nossa)

Proposican 3
MNivel 2 da Agenda-setting
ATRIBUTOS AVALIATIVOS
{TONALIDADE)

Figura 29: Proposicéo 3 sobre a influéncia da agenda setting na reputagdo corporativa
Fonte: Resultados da pesquisa

De modo geral, a maioria das citacGes analisadas sobre a Vale na imprensa apresentou
tonalidade positiva ou neutra, 0 que estd em consonancia com a reputacdo forte atribuida a
empresa pela populacdo. Do total de citacBes na imprensa, 57,9% sao positivas, 24,9% sdo
negativas e 17,93% sdo neutras.

Para testar o impacto da tonalidade da cobertura da imprensa em cada uma das
dimens0es e atributos, foram consideradas apenas as trés dimensdes cujos dados permitiram
confirmar a agenda setting, ou seja, os dados que confirmaram ter havido interferéncia das
noticias da imprensa na opinido das pessoas, conforme o teste da Proposi¢do 2. Séo elas:
Ambiente de Trabalho, Lideranca e Desempenho Financeiro. Preferimos ndo avaliar as
demais dimensdes, se ja partimos do pressuposto de que ndo foi possivel observar se houve
influéncia das noticias da imprensa na percep¢éo publica.

A seguir, a analise da tonalidade das noticias sobre as trés referidas dimensdes:

e Ambiente de Trabalho: nessa dimensdo da reputagdo corporativa, a tonalidade das
matérias publicadas na imprensa parece estar fortemente relacionada com a
percepcdo da populagdo, registrada na pesquisa RepTrak DeepDive 2009. 61,2%
das citagOes foram negativas. A dimensdo foi considerada mediana, com 69,5
pontos, a menor nota da pesquisa. Quando se analisa individualmente cada um dos
trés atributos que formam essa dimens&o, percebe-se que o atributo “preocupa-se
com o empregado” ¢ o mais bem avaliado. Na imprensa, esse € o atributo mais
citado, porém com o maior nimero de mencGes negativas — 69 das 97 citacGes.
Importante lembrar que, na analise da imprensa, as noticias sobre as demissdes na

Vale foram contabilizadas nesse atributo, e a maioria delas tinha tonalidade
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negativa. Os atributos “oferece oportunidades iguais” e “remunera justamente”
aparecem pouco na imprensa, tendo ocorrido 14 e 5 citacOes, respectivamente,
sendo que a maioria das citacfes sdo positivas. Na pesquisa com a populacao,
esses dois atributos sdo classificados como medianos. Conclui-se que, apesar da
dimensdo Ambiente de Trabalho, na sua totalidade, confirmar a Proposigéo 3, a
andlise individual dos atributos que formam a dimensdo deixa duvidas. Uma
hipdtese para essa discrepancia é que a populacdo pode ter percebido as noticias
sobre as demissdes diferentemente da nossa interpretacéo, relacionando-as ao fato
da Vale ndo oferecer oportunidades iguais aos seus empregados (por isso a nota
menor nesse atributo). Apesar das diferencgas entre os atributos, consideramos que
é possivel confirmar a Proposicdo 3 de Carroll e McCombs (2003) para a dimensao
Ambiente de Trabalho.

Lideranca: A maior parte das citacfes sobre a dimensdo Lideranca na imprensa é
positiva, tendo atingido 77,57%. Somadas as citacdes neutras, o percentual
ultrapassa 0s 87%. Na pesquisa RepTrak DeepDive 2009, essa dimensdo foi
percebida como forte pela populacdo, recebendo a segunda melhor nota da
pesquisa (76 pontos). O mesmo aconteceu com os trés atributos que formam a
dimensao, também percebidos como fortes pela populagdo, sendo que o atributo ““¢
bem administrada” teve a melhor nota, 77,2 pontos, que, juntamente com o
atributo “tem lider forte e respeitado”, foi o que mais teve citacdes positivas na
imprensa. Tais achados parecem confirmar a Proposi¢do 3 de Carroll e McCombs
(2003), de que a tonalidade das matérias exerce influéncia na percepgdo das
pessoas.

Desempenho Financeiro: A tonalidade das matérias publicadas na imprensa
exerceu influéncia média na percepcdo da populagdo sobre essa dimensdo, que foi
a melhor percebida na pesquisa RepTrak DeepDive 2009, alcan¢ando 84,8 pontos,
considerada, portanto, forte. Os 23,56% de citacdes negativas parecem néo ter tido
grande interferéncia na avaliacdo das pessoas. Vale considerar aqui que quase 60%
das matérias foram positivas e essas, sim, parecem ter exercido interferéncia
efetiva na opinido publica. Quanto aos atributos que formam essa dimensdo, o

melhor avaliado na pesquisa, 0 atributo “é lucrativa”, foi 0 que mais recebeu
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citacGes negativas na imprensa, contrariando a Proposi¢do 3. No entanto, segundo
0 atributo que recebeu a melhor avaliagao, “tem resultados s6lidos”, teve menos de
1% de citacOes negativas. As noticias sobre o impacto da crise financeira na Vale
parecem ter interferido na avaliagcdo do atributo “tem perspectiva de crescimento”,
que obteve a menor nota (84,1 pontos). Entretanto, apesar dos 23,4% de citagdes
negativas nesse atributo, ele é o que mais aparece na imprensa, em parte pelos
anuncios de investimentos ao longo do periodo analisado. Apesar das diferencas
do atributo “é lucrativa”, diante dos dados encontrados consideramos valido
confirmar a Proposicdo 3 de Carroll e McCombs (2003) para a dimensédo
Desempenho Financeiro.

5.6.4 Proposicdo 5 — Agendamento da midia

"Esforgos organizados para
comunicar uma agenda corporativa
irdo resultar em um significativo grau
de correspondéncia entre a agenda de atributos
da empresa e as noticias
da midia". {CARROL; MCCOMBS, 2003.
pa. 42 - traducdo nossa)

Proposicdo 5
Nivel 2 da Agenda-setting
AGENDAMENTO

Figura 30: Proposicao 5 sobre a influéncia da agenda setting na reputacéo corporativa
Fonte: Resultados da pesquisa

Ao analisar os press releases, notas e comunicados distribuidos pela Vale a imprensa,
e cruza-los com o volume de noticias originadas na propria imprensa, € possivel perceber que
o esforco da empresa em comunicar sua agenda corporativa gera noticias na imprensa. Em
algumas dimensdes, como Desempenho Financeiro e Inovagédo, a empresa consegue interferir
mais no noticiario. Em outras, como no caso de Cidadania, a interferéncia ndo é tdo grande.

A dimensdo Desempenho Financeiro é o melhor exemplo de que o esforco da Vale em
comunicar sua agenda corporativa resulta em noticias na imprensa. Praticamente tudo o que a
Vale divulga sobre suas informagdes financeiras é reproduzido na imprensa no dia seguinte:
balangos, comunicados aos acionistas, investimentos etc. Isto ndo significa que o enfoque da
imprensa seja idéntico ao tratamento a noticia dado pela Vale. Significa, porém, que a
interferéncia na pauta da imprensa é clara. O trecho do press release a seguir, seguido da

noticia da imprensa, mostra que algumas vezes o enfoque é idéntico.
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A Vale informa que a Diretoria Executiva aprovou e submeterd a deliberacdo do
Conselho de Administracdo proposta para pagamento de remuneracdo minima aos
acionistas para 2009 no valor de US$ 2,5 bilhdes, correspondente a
US$ 0,479523218 por agdo em circulagdo, ordinaria ou preferencial, a ser pago em
duas parcelas, respectivamente, nos dias 30 de abril e 30 de outubro de 2009. (Vale
anuncia proposta de remuneracdo minima ao acionista para 2009: US$ 2,5 bilhges.

22/1/2009)

A Figura 31 mostra a matéria publicada na Folha, no dia seguinte.

Mineradora vai
pagar US$ 2,5 bi
a acionistas

[ SLUCURSALDORID

A diretoria executiva da
Vale informou ontem aapro-
vacao da proposta de remu-
neragio minima de US$ 2,5
bilhdes para o pagamento de

cionistas no ano de 20090
alor é o mesmao anunciado
ela companhia para 2008 e
std 24.9% acima de remu-
eragiio total média dos diti-
nos trés anos (2006 a 2008).

da aprovacgio da ANP (Agen
cia Nacional de Petroleo, s
Natural e Biocombustiveis)

Demissbes

Das trés maiores miner
doras do mundo, a Vale « o
que menos tem recorridi
demissies como medida pa
ra cortar custos. A Folha
apurou gue existe, dentro o
empresa, preccupagio cin
resistir 20 mdximo a dispen
sa de pessoal para evitar des
pastes com O governo, Comio
alternaliva, a empross vem
atacando as “gorduras inter
nas” para SUperar a crise,

Entre os acionistas da Vi

Figura 31: Noticia sobre a Vale publicada a partir de press release
Fonte: Folha de S. Paulo, Sdo Paulo, 23 jan. 2009. Caderno Dinheiro. p. B 3.

A dimensdo Inovacdo, apesar das poucas citagfes tanto na comunicacgdo da Vale como
nas noticias da imprensa, € outro exemplo de como a empresa consegue interferir no
noticiario. Observa-se que, apesar do pouco espaco dedicado ao tema nos jornais analisados,
as divulgacBes da empresa encontram boa ressonancia na imprensa, em especial quando

anuncia investimentos em inovagéo. Isso é exemplificado no trecho do press release a seguir.

A Vale e a Columbia University anunciam a criacdo do Vale-Columbia Center on
Sustainable International Investment. Primeira iniciativa do género de uma empresa
latino-americana, 0 centro vai promover o treinamento, capacitacdo e pesquisa na
area de investimento estrangeiro direto (IED), com atencdo especial para a dimensdo
do desenvolvimento sustentdvel do investimento. (Vale e Columbia University
lancam centro de pesquisa e capacitagdo em investimento internacional sustentavel.
29/4/2008).

No dia seguinte, o Valor publicou a matéria com grande destaque, como se Vvé na

Figura 32:
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Figura 32: Noticia do Valor Econdmico sobre Inovagéo
Fonte: Valor Econémico. S&o Paulo, 30 abr 2008. Primeiro Caderno. p. A8
Em outros casos, como no exemplo a seguir, a Folha reproduziu o press release sobre
0 megaprograma de estagio enquanto o Valor publicou uma nota sobre o assunto. No entanto,
ambos retiraram o trecho em que a Vale fala do seu compromisso social. O assunto divulgado
pela empresa entrou no noticiario, porém a imprensa se limitou a publicar a noticia sobre o

programa de estagio. O trecho a seguir é do press release da Vale:

E a Vale reafirmando o seu compromisso continuo com o desenvolvimento
econdmico e social das regibes em que atua, promovendo a formagéo para o trabalho,
a cidadania e a inclusdo social. (\VVale planeja gerar 62 mil empregos diretos até 2012
- 18/3/2008)

A Figura 33 reproduz a matéria da Folha e mostra que o jornal se limitou aos fatos.

Vale vai contratar 6.085 funciondrios neste ano

profissional, com 3.500 opor-
tunidades para jovens com ida-
A Vale vai recrutar 6.085fun- de entre 18 e 28 anos que te-

DO AGORA™

ciondrios até o final de 2008.
Até 2012, a mineradora espera
contar com mais 62 mil empre-
gados em seu quadro pessoal.
Desses, 33 mil serdo emprega-
dos diretos da empresa. Outros
29 mil serio colaboradores de

nham concluido um curso de
ensino médio ou téenico.

Os participantes fardo um
curso tedrico de trés meses e,
em seguida, passardo por um
periodo de seis meses a um ano
de experiéncia pritica, aluando

"

Figura 33: Noticia factual publicada na Folha sobre a Vale
Fonte: Folha de S. Paulo. Sao Paulo, 19 mar 2008. Caderno Dinheiro. p. B7.

E justamente por abordagens como a da Folha que as publicaces na imprensa sobre a

dimensdo Cidadania parecem ndo corresponder ao esforco da empresa. Como mencionado
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anteriormente, enquanto 30% das citagcdes da Vale sdo sobre essa dimensdo, ela s encontrou
ressonancia na imprensa em 4% das citacfes. Ainda assim, a maioria das noticias publicadas
sobre essa dimensdo se limita a pequenas notas ou informacgdes ao final de matérias sobre
investimentos. No exemplo a seguir, a Vale divulgou um longo documento sobre o Prémio

Brasileiro Imortal:

As seis espécies recém-descobertas pelos botanicos na Reserva Natural Vale,
localizada em Linhares, no norte do Espirito Santo (ES), ja foram batizadas. Por
meio do Prémio Brasileiro Imortal, elas ganharam o nome de seis brasileiros ilustres,
uma escolha dificil feita através de uma eleicdo aberta ao publico no site
www.brasileiroimortal.com.br. (Vale divulga Prémio Brasileiro Imortal. .31/10/2008)

Apesar do esforco de divulgacao, que contou inclusive com uma coletiva de imprensa,
uma pequena nota foi publicada na Folha (Figura 34, abaixo). Observadas as datas (o press

release € de 31/10 e a noticia de 30/10), a noticia parece ter sido antecipada para a colunista.

Mom(, a l)ordamo

FLOR JOBIM

Tom Jobim vai virar nome de
uma planta descobertaemuma
reservade Mata Atlanticano
Espirito Santo. A espécieé um
arbusto com flores brancas, po-
pularmente conhecidacomo
“pico branco™. Ele foi escolhido
para a homenagem em wm con-
curso realizado pela Yale,

Figura 34: Antecipacdo de noticia na Folha de S&o Paulo sobre Cidadania
Fonte: Folha de S. Paulo. Sdo Paulo. 30 out 2008. Caderno llustrada. p. E2.

Apesar de a imprensa dar mais atencao a algumas dimensdes em detrimento de outras,
e ndo reproduzir exatamente o que a empresa divulga, é perceptivel que o esforco da Vale em
comunicar sua agenda corporativa gera noticias correspondentes na imprensa. Com isso
conclui-se, portanto, que a Proposicéo 5 de Carroll e McCombs (2003) pode ser confirmada.

Assim, conforme os resultados da pesquisa, as proposicoes 1, 2, 3 e 5 puderam ser
confirmadas total ou parcialmente por este estudo. No proximo capitulo serdo apresentadas as

conclusbes da pesquisa, bem como as limitacbes e consideracdes finais.
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6 CONCLUSOES

O objetivo deste estudo foi investigar a influéncia da agenda setting na reputacao
corporativa da Vale, centrando na resposta para a questdo: Quais os impactos da agenda
setting na construcdo e no fortalecimento da reputacdo corporativa de uma organizacdo?
Adicionalmente buscou-se compreender: i) O que a organizacdo tem interesse em divulgar
sobre si mesma?; ii) Como a imprensa reproduz os temas de interesse da organizagdo?; e iii)
Como a populacéo avalia a reputacdo da organizagdo? As analises foram feitas com base nas
sete dimensdes da reputacdo descritas por Fombrun e van Riel (2007): Produtos e Servigos,
Ambiente de Trabalho, Inovagdo, Cidadania, Governanca, Lideranca e Desempenho
Financeiro.

Considera-se que as questdes principal e adicionais foram respondidas, ainda que com
limitacGes tedricas e praticas. A andlise dos dados permitiu confirmar, em parte ou na
totalidade, as quatro proposi¢cdes de Carroll e McCombs (2003) sobre a influéncia da agenda
setting na reputacdo corporativa. A principal conclusdao do trabalho, no entanto, é que a
agenda setting exerce uma influéncia relativa na reputacdo da Vale. Essa influéncia ird
depender da dimensdo analisada e do contexto politico-econdmico do momento. Em outras
palavras, a agenda setting, sozinha, ndo consegue explicar a percep¢do da populacdo em
relacdo a reputacdo da empresa, o que corrobora a base tedrica desse estudo.

Como exposto no capitulo dedicado a fundamental tedrica, a reputacdo de uma
organizacdo é construida na mente das pessoas a partir de sinais emitidos por redes de
relacBes interpessoais, pelas acdes da propria empresa e pela midia de massa e especializada,
incluindo a imprensa (FOMBRUN; SHANLEY, 1990).

Seguindo 0 mesmo raciocinio, Rindova (1998) considera que ha trés atores sociais
envolvidos no processo de formacéo da reputacdo: as proprias organizacgdes, que projetam sua
imagem e tentam moldar o ambiente; os “intermedidrios institucionais”, entre os quais esta a
imprensa, que colhem e divulgam informaces sobre a organizacdo e tém o poder de
influenciar o comportamento da sociedade; e, por fim, os publicos, que fazem as devidas
avaliacdes conforme as informacdes recebidas. S&o as atividades de comunicacdo de cada um

desses atores que irdo produzir as diversas imagens sobre a organizacao.
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Van Riel e Fombrun (2007), autores que integram a base teorica desse estudo,
concordam com Bromley (2002) que h& trés niveis de processamento de informacdes que
ajudam a formar a opinido das pessoas: primario, secundario e terciario. O primeiro, que
exerce maior influéncia, é baseado na experiéncia direta das pessoas com 0s produtos e
servicos da organizagdo. O nivel secundario esta baseado no que os amigos e colegas falam
sobre a organizacdo. O nivel terciario, por sua vez, se baseia nas informagdes da midia, seja
ela paga ou ndo. Percebe-se, portanto, que a formacdo da reputacdo de uma organizacao
depende de uma rede complexa, que envolve desde experiéncias pessoais até processos de
comunicagdo que abrangem diversos atores sociais. A imprensa, que € uma midia ndo paga, é
um desses atores.

Quaisquer conclusbes sobre os achados desta pesquisa devem considerar que seu
periodo de realizacao coincidiu com um momento delicado da economia mundial e, no Brasil,
a Vale foi uma das empresas atingidas pela crise, o que levou a paralisagdo temporaria de
unidades de producdo, férias coletivas, licencas e demissdes de funcionarios. O impacto
negativo desse cenario na percepcdo da populacdo foi visivel, mais precisamente quando na
avaliacdo da dimensdo Ambiente de Trabalho.

A seguir estdo destacados os pontos mais relevantes de correlacdo entre a base tedrica
desse estudo e os resultados da pesquisa empirica, bem como discussfes e recomendagdes a
partir dos resultados encontrados:

1. Em resposta a questdo central da pesquisa, os resultados mostraram uma relacdo
parcial entre a agenda setting e a reputacdo corporativa. Nem sempre a imprensa
consegue ter grande interferéncia sobre a opinido publica. No caso aqui
apresentado, a pouca influéncia é mais evidente nas dimensdes Produtos e Servicos,
Inovacdo e Cidadania. Apesar de a imprensa focar pouco essas dimensoes, elas sao
bem percebidas pela populacdo. Como tdo bem destacam van Riel e Fombrun
(2007), para construir a reputacdo positiva as diversas formas de comunicagédo
devem ser orquestradas num todo coerente. A comunicagdo com a imprensa €
apenas uma dessas formas, e sendo assim ndo tem interferéncia absoluta sobre a
opinido publica. A influéncia relativa da agenda setting na reputacdo corporativa
também fica evidente no teste das proposicdes de Carroll e McCombs (2003), pois
nas dimensdes Produtos e Servicos, Inovacdo, Governanca e Cidadania ndo foi
observada relagdo entre a quantidade da cobertura da imprensa e a percepgdo da

populagéo.
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2. Também foram respondidas as trés questdes complementares: “o que a Vale tem
interesse em divulgar sobre si mesma?” “como a imprensa publica os temas de
interesse da Vale?” e “como a populagdo avalia a reputacdo da Vale?”. Os
resultados empiricos mostraram que a Vale tem maior interesse na divulgacdo das
dimensdes Desempenho Financeiro, Cidadania e Lideranga, respectivamente. A
Imprensa, por sua vez, publica mais informagGes sobre Desempenho Financeiro,
Ambiente de Trabalho e Lideranca, nessa ordem. Os resultados encontrados sobre
as trés questdes complementares estdo analisados abaixo a partir de cada dimensao:
a. Produtos e Servicos: a Vale tem pouco interesse em divulgar esta dimenséo e a

imprensa tampouco demonstra interesse em publica-la. JA& a populacdo a
percebe como forte, 0 que inclusive contraria algumas das hipéteses de Carroll
e McCombs (2003) sobre a influéncia da agenda setting na reputacdo
corporativa. Os resultados nos levam a supor que, apesar de classifica-la como
forte, a populacdo ndo possui conhecimento suficiente para fazer julgamentos
sobre esta dimensdo, dado que o produto da Vale ndo é de consumo popular,
como os eletroeletrénicos ou os servicos bancarios, por exemplo. Pode-se
supor que a boa percepcgéo esteja relacionada ao fato do Brasil ser referéncia
como produtor mundial de minério e a forte campanha publicitaria realizada
pela Vale em 2008 sobre a importancia do minério na vida das pessoas.

b. Inovacdo: A Vale foi percebida como uma empresa inovadora pela populacéo,
com reputacao forte nesta dimensdo. Na comunicacdo da empresa, a dimensao
aparece como a quinta mais divulgada e, na imprensa, também ocupa a quinta
colocagéo, apesar de ter apenas 1% das citagcdes. Observou-se que boa parte
das noticias divulgadas pela Vale sobre inovacéo foi publicada pela imprensa.
Apesar do assunto ainda ser pouco explorado na imprensa brasileira, houve
publicacdo quando o fato principal era Inovacdo, como, por exemplo, no caso
de um investimento em pesquisa. E uma dimensdo que merece ser mais bem
explorada pela empresa. A boa percepcdo também pode ter sido influenciada
pelas campanhas publicitarias da Vale ao longo de 2008 que abordaram o
tema.

c. Ambiente de Trabalho: a Vale divulgou pouco esta dimenséo, a quinta mais
citada, a imprensa a cobriu muito e negativamente, colocando-a em terceiro

lugar, e a populagéo a percebeu mal, conferindo a ela nota mediana. O excesso
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de citacbes negativas se deu em fungdo da crise econdmica e influenciou
negativamente a opinido publica. Este resultado mostra que, em periodos de
crise, a reputacdo de uma empresa perde valor e atenta para a necessidade de
se desenvolver bons planos de gerenciamento de crises, visando a minimizar
0s impactos negativos. Em outras palavras, percebe-se que houve impacto
direto da crise financeira mundial na reputagéo da Vale.

d. Governanca: A dimensdo é pouco citada tanto pela Vale como pela imprensa, e
percebida como mediana pela populacdo. Os resultados da pesquisa mostram
que os principios de ética, transparéncia e responsividade da empresa sdo
vigiados pela imprensa, sobretudo nos episodios criticos, como caso em que a
empresa é questionada por fazer desapropriacbes em terras do INCRA. E
justamente nesses momentos que a Vale declara em seus comunicados que
possui principios de ética e transparéncia, mas a0 mesmo tempo deixa de
responder a questdes importantes, como no caso da contratacdo do ex-diretor
do BNDES. E também nesses periodos que a imprensa procura mostrar as
falhas na conduta da empresa. Etica, transparéncia e responsividade referem-
se a comportamentos que podem ser avaliados perguntando-se se a empresa
disponibiliza suas informacgdes, se age corretamente nas relacbes com 0s
stakeholders e se € responsavel.

e. Cidadania: A Vale se empenha muito em divulgar esta dimensdo, dedicando a
ela um terco das citacbes em seus comunicados, mas a imprensa nao se
interessa em cobri-la, aparecendo em 4% das citagfes. Apesar disso, a
dimensdo € percebida como forte pela populagdo. Deve-se considerar, também
aqui, que a Vale realizou varias campanhas publicitarias ao longo de 2008
sobre sua responsabilidade socioambiental, o que parece ter influenciado a
opinido publica. A nota mediana para o atributo “protege o meio ambiente”
revela a percepcao da populacdo sobre os efeitos negativos do impacto de uma
empresa de mineragdo no meio ambiente. As pessoas tém contato direto com
0s problemas ambientais provocados pela atividade mineral, o que ird
interferir em sua opinido sobre o tema.

f. Lideranca: De modo geral, a Vale e a imprensa atribuem a esta dimenséo peso
igual, e a populacio a percebe como forte. E a segunda dimens&o mais citada

nos jornais analisados e a terceira na comunicacgao da Vale com a imprensa. A
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percepcdo de uma empresa forte e bem administrada pode estar relacionada ao
gigantismo da empresa, sempre reiterado pela midia. Deve-se destacar o
atributo “tem um lider forte e respeitado”. A Vale ndo divulga este atributo,
mas a midia destaca com frequéncia o presidente da empresa, um lider jovem,
comunicativo e que conduz a empresa a bons resultados. Tal exposi¢do do
lider afeta a visibilidade da empresa. A imprensa gosta de dar espaco a lideres
com esse perfil, mas também, como afirmam Hamilton e Zeckhauser (2004),
que conduziram estudos sobre o tema nos Estados Unidos, essa é uma relagdo
de amor e ddio, que pode mudar ao longo do tempo, dependendo da audiéncia
e dos indicadores econdmicos reais atribuidos ao lider.

g. Desempenho Financeiro: esta foi Unica dimensdo reconhecida como excelente
pela populacdo. Foi também a mais citada nos jornais, e a mais abordada na
comunicagdo da Vale com a imprensa, o que denota a influéncia da agenda
setting na percepc¢do publica. Apesar do reconhecimento positivo da opinido
publica, estudos conduzidos pelo Reputation Institute” mostram que nem
sempre a avaliacdo positiva sobre o desempenho financeiro impacta
positivamente a reputacdo de uma organizacdo. Em alguns setores, como o
bancério e de telefonia, os altos lucros tém conotacdo negativa por indicarem o
excesso de lucratividade das empresas em detrimento do bom atendimento ao
consumidor. No caso da mineracdo, provavelmente pela populacdo ndo ter
contato direto com o produto da empresa, essa relacdo ndo parece ter se
configurado.

3. Como discussdo complementar, nota-se que os dois jornais abordam
diferentemente as noticias sobre a Vale. Enquanto a Folha de S. Paulo adota uma
linha editorial mais critica, chegando a questionar a postura ética da Vale em
episddios pontuais, o Valor Econémico possui uma linha mais analitica do ponto
de vista econdmico. Dificilmente encontram-se no editorial do Valor questfes
polémicas, exceto quando envolvem movimentos financeiros. Lembre-se de que a
Folha é um jornal dirigido ao publico em geral e o Valor € especializado em
economia e finangas.

4. Os resultados encontrados indicam também que o macro cenario politico e

econdmico exerce influéncia na percepcdo das pessoas, como se revela na

" Disponivel em: <www.reputationinstitute.com>. Acesso em: 16/1/2010.
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dimensdo Ambiente de Trabalho. Vale destacar, ainda, a auséncia da dimenséao
Cidadania nos dois jornais analisados. Deve-se pontuar que boa parte das
sugestdes de noticias da Vale sobre o tema cidadania tinha enfoque econémico e
financeiro, com informacdes sobre volumes de investimentos na area social. Tais
sugestBes sdo direcionadas, naturalmente, as editorias de economia, onde h& pouco
ou nenhum interesse pelo tema. Do outro lado, o enfoque estritamente econdémico
pode ndo interessar as editorias dedicadas — ou mais sensiveis — a responsabilidade
social. Fendbmeno semelhante ocorre com a dimensdo Ambiente de Trabalho, que
sO apareceu amplamente na imprensa no periodo analisado por causa da crise
econdmica e das demissdes. A Vale aparece muito pouco nas sec¢des destinadas aos
temas de carreira e trabalho. Sugere-se que, para essas duas dimensdes, a empresa
ofereca pautas especificas e sob medida para o perfil dos cadernos especializados
dos dois jornais. Tanto o Valor quanto a Folha possuem cadernos de empregos e
carreiras que poderiam ser mais bem explorados. O resultado desse esfor¢o pode

contribuir para melhorar a reputacdo da empresa nestas duas dimensoes.

6.1 LimitacOes e consideragdes finais

Como limitacdo tedrica, € importante considerar que a imprensa € apenas um dos
pilares formadores da reputacdo corporativa, como exposto amplamente na base tedrica usada
neste trabalho. Assim, a opcdo pelo teste das proposicoes de Carroll e McCombs (2003) ja
considera a intencdo de se destacar apenas um desses pilares.

E certo, e amplamente discutido, que a agenda setting ndo explica sozinha o
comportamento da populacdo em relacdo a reputacdo de uma organizacdo. Consideramos,
entretanto, que este trabalho contribuiu para a discussdo sobre o tema e para mostrar que,
ainda que ndo seja na totalidade, essa influéncia existe e exerce um poder sobre a percepgao
das pessoas. Isso langa a discusséo sobre o papel da imprensa como um stakeholder
importante com o qual as organizagdes devem estabelecer e manter um bom relacionamento,
a fim de construir uma reputacédo positiva.

Considera-se como limitagdo o fato de que a anélise da comunicacdo com a imprensa

se restringiu & comunicacéo escrita oficial. Pela limitacdo do desenho da pesquisa, ndo foram
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considerados os contatos diretos dos assessores de imprensa da Vale com os jornalistas, as
possiveis pautas exclusivas que geralmente ndo sdo divulgadas para toda a imprensa, nem
Mesmo 0s encontros, eventos e outras agdes de relacionamento que geralmente as assessorias
de imprensa bem organizadas como a da Vale mantém com os jornalistas. Também ndo foram
avaliadas as midias eletronicas tais como a sala de imprensa virtual, a disponibilizacdo de
video e voz, entre outros, utilizadas nessa comunicagdo com a imprensa. Esse tipo de
comunicacdo também exigiria um desenho de pesquisa especifico com essa finalidade.

Outra limitacdo pratica a ser apontada € quanto ao recorte no ndmero de jornais
pesquisados, necessario para a conducao deste estudo. Foram escolhidos para a analise dois
dos principais jornais do pais, um de negdcios e outro de noticias em geral, enquanto a
condicdo ideal seria verificar todas as publicacbes sobre a Vale na midia. Optou-se neste
trabalho pelos dois jornais devido a sua importancia no cenario nacional e aos seus perfis tdo
distintos. Além disso, a restricdo a dois jornais se deveu a extensdo do periodo de tempo
escolhido, no caso 12 meses, para coletar dados e realizar a analise.

A partir desta pesquisa, apresentamos sugestdes para complementar a discussdo, ou
mesmo contestar os achados aqui apresentados.

1. Uma pesquisa que poderia trazer resultados interessantes deveria envolver outros
veiculos de comunicacdo impressa, inclusive 0s jornais regionais, para ser
comparada com a percepcdo da populacdo em &reas onde ha forte presenca da
empresa.

2. Outro estudo interessante poderia investigar como é a comunicacao direta, ou seja,
n&o escrita, da assessoria de imprensa com os jornalistas, focando os encontros de
relacionamento, eventos dirigidos aos jornalistas, coletivas de imprensa, convites
para viagens etc. Essas acOes poderiam ter sua eficdcia comparada com a
comunicagéo escrita realizada por meio dos press releases, notas e comunicados.

3. Uma terceira sugestdo € um estudo que investigue a presenca da empresa nos
meios eletronicos (radio, TV e Internet), para que se possa compreender como
cada um desses meios de comunicacdo trata as sete dimensdes da reputacdo nas
noticias sobre a Vale e como eles interferem na opinido pablica.

Além dessas sugestdes, sdo varias as pesquisas que podem contribuir para desvendar a

complexa relacdo das empresas com os jornalistas e a imprensa em geral, principalmente
considerando que os estudos que avaliam a relagdo entre agenda setting e reputagédo

corporativa sao escassos no Brasil.
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