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Resumo

Este artigo tem como objetivo compreender alguns aspectos da comunicacdo nas
organizacdes a fim de identificar quais elementos s3do essenciais para uma dinamica
comunicacional voltada a cultura de paz em um contexto que pode ou ndo naturalizar a
violéncia organizacional. Embora possa parecer controverso, ambas as dinamicas (voltada
para cultura de paz ou para a violéncia) podem ser tensionadas no ambiente organizacional
a medida que se valorizam e legitimam elementos estratégicos da comunicacdo nessas
mesmas organizacdes. Para isso, com base nos principios discutidos nos Estudos para Paz
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(Peace Studies), especificamente na perspectiva da Communication for Peace, partimos de
elementos estratégicos do Peace Journalism para construgao de categorias analiticas, a fim
de elencarmos as caracteristicas essenciais que poderiam indicar um direcionamento da
comunicag¢ao organizacional como potencializadora de a¢des direcionadas para a cultura de
paz ou legitimadoras da violéncia organizacional. Na tentativa de verificar de modo pratico
a formulagdo das categorias desenvolvidas, selecionamos trés empresas brasileiras que ha
mais tempo se comprometeram com o Pacto Global, iniciativa da Organiza¢ao das Nagdes
Unidas, que busca trazer ao ambito organizacional elementos ligados a uma gestdo ética e
sustentavel, sdo elas: Natura, Copel e ArcelorMittal. Selecionamos videos referentes as
campanhas institucionais dessas empresas que foram publicados no primeiro semestre de
2019 em seus canais oficiais no Youtube. A analise do material foi realizada a partir da
proposta discursiva dos esteredtipos oferecida por Amossy (2008), mediante a criacdo de
categorias analiticas inspiradas na perspectiva do Jornalismo para Paz (Lynch e Mcgoldrick,
2007; Cabral e Salhani, 2017) e nas dimensGes das competéncias essenciais em
comunicacao (Calonego, 2018). Foi possivel identificarmos que apesar das organizacdes
estarem comprometidas com as metas estabelecidas pelo Pacto, ndo necessariamente
esses elementos sdo apresentados em suas campanhas institucionais, indicando algumas
problematicas relacionadas a formulacdo do discurso organizacional mediante sua
comunicacao institucional.

Palavras-chave: comunica¢do organizacional, cultura de paz, violéncia organizacional,
estudos para paz, Acto Global da ONU.

Abstract

This article aims to understand some aspects of communication in organizations in order to
identify which elements are essential for a communication dynamic focused on the culture
of peace in a context that may or may not naturalize organizational violence. Although it
may seem controversial, both dynamics (focused on a peace culture or violence) can be
strained in the organizational environment as they value and legitimize strategic elements of
communication in these same organizations. This conception is based on the understanding
that companies, through the diffusion of their media discourses, either through their own
official spaces or by other means, assume a significant role in society to schedule matters
and establish standards. Thus, a demand arises for responsible communication, which has
been used by companies as a form of competitive advantage to create and / or strengthen
bonds with their audiences and, therefore, differentiate themselves in a market with
competition fierce. For this, based on the principles discussed in Peace Studies and
considering its multidisciplinary nature, there is in the Communication for Peace the debate
about the appearance (or not) of violence through communicational dynamics. For this
reason, we also support this paper in the strategic elements of Peace Journalism, which
indicates forms of communication that stimulate a culture of peace in conflict scenarios.
From this, it was possible to construct analytical categories, in order to list the essential
characteristics that could indicate a direction of organizational communication as a
potentializer of actions directed to the culture of peace or legitimizing organizational
violence. This is because the communicational actions of companies, especially when
referring to an institutional positioning, can influence behaviors and, consequently, in the
consolidation of the organizational culture itself. In an attempt to check in a practical way
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the formulation of the developed categories, we selected three Brazilian companies that
have long been committed to the Global Compact, an initiative of the United Nations, which
seeks to bring elements linked to ethical and sustainable management into the
organizational sphere, they are: Natura, Copel and ArcelorMittal. Therefore, we analyzed the
institutional speeches propagated in the three selected videos of these companies, “Natura
— The most beautiful tune”; “Institutional Copel Energia” and “Safety Day - ArcelorMittal”
referring to the institutional campaigns of these companies that were published in the first
half of 2019 on their official YouTube channels. The analysis of the material was performed
based on the discursive proposal of stereotypes offered by Amossy (2008), which aligns the
aspects of the enunciator's search for legitimation before an audience. To this end, four
analytical categories were established to identify a communication directed towards peace,
that is, one that is concerned with promoting dialogue, building collective values, generating
social transformation and considering the historical and socio-cultural context in which they
are inserted. The development of these categories was inspired by the perspective of
Journalism for Peace (Lynch and Mcgoldrick, 2007; Cabral and Salhani, 2017) and by the
dimensions of essential communication skills (Calonego, 2018). With the study, it was
possible to identify that although organizations are committed to the goals established by
the Global Compact, these elements are not necessarily presented in their institutional
campaigns, indicating the need for organizational communication focused on peace. In
addition, problems related to the alignment between the formulation of organizational
discourse and its institutional communication were detected.

Keywords: organizational communication, peace culture, organizational violence, peace
studies, UN Global Pact.
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1. INTRODUGAO

Neste trabalho, buscamos ampliar formas de analise dispostas para a compreensdo da
comunicac¢do voltada ao ambiente organizacional ao estabelecermos categorias analiticas
gue compreendam os elementos essenciais para uma comunicacdo organizacional
orientada para cultura de paz. Para tanto, nos respaldamos no campo de pesquisa dos
Estudos para Paz, uma vez que é uma drea de investigacdo que busca identificar as
diferentes manifesta¢des de violéncia, criando estratégias que rompem com as légicas de

opressao.

Considerando sua natureza multidisciplinar e interseccdo de olhares de diversas areas do
conhecimento, tem-se na Comunica¢ao para Paz, um campo de estudos que dinamiza a
discussdo sobre a manifestacdo (ou ndo) da violéncia a partir de dindmicas
comunicacionais. Nesse espaco, que tem avangos significativos principalmente na
perspectiva do Jornalismo para Paz (Peace Journalism), se busca investigar estratégias
comunicacionais que promovam a cultura de paz em nossas sociedades tdo permeadas

pela violéncia.

Buscando verificar de modo pratico a utilizacdo da andlise desenvolvida, selecionamos as
trés empresas brasileiras que ha mais tempo se comprometeram com o Pacto Global,
iniciativa da Organizacdo das Nacdes Unidas, que busca trazer ao ambito organizacional

uma gestao ética e sustentavel, sdo elas: Natura, Copel e ArcelorMittal.

Entendendo a comunica¢do institucional como um dos elementos que compdem a
comunica¢ao organizacional, selecionamos os videos deste carater disponiveis nos canais
digitais das empresas. Os critérios para selecdo das campanhas foram: possuir carater
institucional; ter sido publicado no ano de 2019; e estar disponivel publicamente nos canais

oficiais do YouTube das respectivas organizacoes.

A coleta dos videos foi realizada em agosto de 2019 e a analise foi realizada a partir da
proposta discursiva dos esteredtipos oferecida por Amossy (2008), mediante a criacdo de

categorias analiticas inspiradas na perspectiva do Jornalismo para Paz (Lynch e Mcgoldrick,
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2007; Cabral e Salhani, 2017) e nas dimensdes das competéncias em comunicagao

(Calonego, 2018).

2. MARCO TEORICO

2.1. A Comunicagao Organizacional e elementos da Comunicag¢ao para Paz

A instantaneidade das relagdes promovidas pelas tecnologias possibilita outras facetas para
o convivio humano nas organizacdes. Com isso ao pensarmos a comunicacdao nas
organizacdes é também possivel tragarmos um paralelo com a ideia de organizagdo como
midia. Isto é, ao difundirem seus posicionamentos por meios convencionais de
comunicacdo ou pelos seus proprios espacos oficiais, as organizacdes se estabelecem como
midia e, consequentemente, adquirem um carater social na difusdo de discursos (Carolina
Gomes, Calonego e Andrelo, 2018). Além disso, conforme as autoras observam, é
importante considerar que as relagGes entre organizagbes e publicos sdo mediadas pelo
gue a midia veicula, uma vez que essa cria uma agenda publica e gera representacdes. Ou
seja, as organizagles, via seus discursos mididticos, também assumem um papel

significativo na sociedade para pautar assuntos e configurar padrdes.

Essa compreensao reforca que diante da necessidade de legitimacao frente a uma
sociedade cada vez mais tecnolégica e um mercado mais acirrado, as organizacdes
necessitam reconhecer suas responsabilidades no processo de producdo e difusdo de

conteudo.

Nesse sentido, é fundamental identificar os discursos de violéncia que sdao produzidos e
legitimados pelas organizacbes, o que é um desafio, pois muitas vezes ocultam

determinados interesses (Cabral, Goncgalves e Salhani, 2018).

Nessa perspectiva, mediante estratégias de comunicacdo em campanhas institucionais, as
organizacdes podem legitimar discursos de violéncia por meio de praticas institucionalizadas
contra grupos especificos. Assim, podemos compreender que a violéncia nas organizacdes
adota distintas carateristicas e pode ser naturalizada por meio da proépria cultura

organizacional (Cabral, Gongalves e Salhani, 2018: 252).
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Considerando essa concepgao, podemos observar que os Estudos para Paz apresentam uma
perspectiva critica para se pensar a comunicacdo também nas organiza¢des. Partindo dos
principios do Peace Journalism ou Jornalismo para Paz, que se destaca no contexto da
Comunicacdo para Paz, podemos identificar algumas diretrizes que nos auxiliam a
compreender as diversas formas de manifestacdao da violéncia por meio da comunicacao.
Isso nos interessa, especialmente, uma vez que o Jornalismo para Paz oferece uma
ferramenta metodoldgica que nos apoia na identificagdo de uma prdtica jornalistica que
exige mudangas nos principios da comunicagao (Arévalo Salinas, 2014). Essa mesma ldgica

também pode impactar a comunicacdo organizacional.

Para refletir sobre a ideia de paz, Galtung (1969) identificou a necessidade de analisar a
violéncia numa perspectiva critica. O autor propde refletirmos sobre as diferentes formas de
manifestacdo da violéncia a partir de trés dimensdes, que ele chamou de “triangulo da
violéncia”, que seria composto em seus vértices pela violéncia direta, violéncia estrutural ou

sistémica e violéncia cultural.

Na violéncia direta tanto o agressor quanto quem sofre a agressao, seja ela fisica ou verbal,
sao visiveis e esse ato violento se configura em algo que pode ser registrado, por exemplo,
uma violéncia doméstica. A violéncia estrutural ou sistémica seria a manifestacdo indireta da
violéncia, como consequéncia da distribuicio desigual de poderes. Nela as vitimas sdo
visiveis, mas os agressores estdo ocultos por tras dos sistemas socioeconémicos, politicos ou
culturais; por exemplo, os desempregados estruturais, as vitimas da fome e da ma
distribuicdao de renda, entre outros. E, por ultimo, a violéncia cultural pode ser entendida
como sendo aquela que é utilizada para legitimar as violéncias diretas e estruturais. Tanto
agressores como as vitimas ndo sao facilmente identificaveis, pois é a violéncia presente em
nossos discursos sociais e bens culturais, que torna opaca a responsabilidade moral dos

individuos.
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Partindo dessa perspectiva, a violéncia organizacional pode ser compreendida como

[...] o conjunto de violéncia direta, estrutural e cultural (Galtung, 1969, 1996,
2003), que encontra nas organizacbes mecanismos para sua legitimacdo,
especialmente mediante sua cultura organizacional, modelo de gestao, filosofia
organizacional, legislacdes especificas que impactam a vida das organizacdes,
bem como as estruturas fisicas e ambientais que afetam a salde do trabalhador
(Cabral, Gongalves, Salhani, 2018: 249)

Nessa perspectiva, Galtung (1969), interpreta a violéncia direta como um fato, a estrutural
como um processo e a cultural como uma constante em nossa sociedade, o que evidencia a

interrelacdo entre elas.

Para a Organizagdo Mundial das Nag¢Bes Unidas (ONU, 1999)°: “A cultura para a paz é um
conjunto de valores, atitudes, tradicdes, comportamentos baseados no respeito a vida, no
fim da violéncia e na promocgdo e pratica da ndo-violéncia por meio da educacdo, do didlogo
e da cooperacdo”. Nessa perspectiva, busca-se promover praticas de reducdo das violéncias
diminuindo as desigualdades sociais; mantendo a sustentabilidade dos ecossistemas;
promovendo a igualdade de género e fomentando a¢bes de educagcdo e comunicagao que

colaborem com processos de mudanca cultural.

Portanto, trabalhar por uma cultura de paz “requer um esfor¢o educativo prolongado”
(Jovchelovitch Noleto, 2010: 12). E focando na necessidade e urgéncia de implementacdo de
processos de transformacao sociocultural de uma cultura de violéncia para a cultura de paz
que é possivel pensar na comunicagdo como um elemento estratégico para se identificar,
denunciar e desconstruir a violéncia organizacional, ou seja, aquela que é praticada e

naturalizada pelas préprias organizacgdes.

Embora num contexto totalmente distinto da comunicacdo organizacional, o Jornalismo para
Paz se insere no debate empreendido pela Comunicacdo para Paz na perspectiva critica dos
Peace Studies. Nesse sentido, é factivel pensarmos em diretrizes que sdo pautadas por esses
estudos a fim de encontrarmos estratégias efetivas que também possam ser implementadas

na comunicagao organizacional.

> Nagbes  Unidas Resolugées  Aprovadas pela  Assembléia Geral. Disponivel em:

http://www.comitepaz.org.br/download/Declara%C3%A7%C3%A30%20e%20Programa%20de%20A%C3%A7%
C3%A30%20s0bre%20uma%20Cultura%20de%20Paz%20-%200NU.pdf. Acesso em: 25 jan. 2020.
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Desse modo, de acordo com Arévalo Salinas (2014), o processo de Comunica¢do voltado
para Paz implica certos processos e etapas, tais como: entender e pensar a respeito dos
problemas estruturais na sociedade; discutir sobre a possibilidade de oportunidades de
transformacdo social; valorizar os diferentes pontos de vista, valores e culturas e estimular
praticas de uma cidadania mais participativa e consciente da falta de justica. Nesse contexto,
o autor reitera tratar-se de uma metodologia de trabalho pautada pela responsabilidade dos
agentes de comunica¢do, pelo compromisso social e ético diante dos processos

comunicacionais.

Dessa maneira, entende-se que a Comunicacdo para Paz nas organizacdes tende a atuar na
mudanc¢a de comportamento dos individuos, ou seja, na cultura organizacional. Para Nassar
(2019), “a chave é pensar ndo apenas na comunicacao como artificio para conseguir alguma
coisa, mas como algo simbdlico, como uma abertura total para ouvir o que todos tém a

dizer”.

Para tanto, um ponto chave nessa discussdao é questionar a naturalizacdo da violéncia nas

organizacdes mediante seus discursos.
3. METODOLOGIA

Para orientar nossas analises, estabelecemos algumas diretrizes metodoldgicas pautadas em
categorias analiticas do Peace Journalism (Lynch e Mcgoldrick, 2007; Cabral e Salhani, 2017)
e da perspectiva da comunicagdo enquanto competéncia essencial nas organizacbes de

Calonego (2018), mediante a andlise do discurso de linha francesa de Amossy (2008, 2016).
3.1. Do Jornalismo para Paz a comunicag¢do nas organizagoes

O Jornalismo para Paz, ou Peace Journalism, propde uma contestacgao em relagdao aos
modos de se fazer comunicagdo, ou seja, suas balizas, praticas e rotinas (AREVALO SALINAS,
2014). Inspirado nos estudos de Galtung, tal perspectiva pretendia evidenciar os processos
de escolhas referentes ao jornalismo, devendo-se valorizar a qualidade dos conteldos e a
ndo-violéncia, ao invés de se pautar em ldégicas mercantilistas mediante reportagens

descontextualizadas (Lynch e Mcgoldrick, 2007).
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Conforme apontam Cabral e Salhani (2017), a relevancia em se compreender o jornalismo
na perspectiva da cultura de paz consiste na estreita relacdo que ele possui com a
identificacdo da violéncia, ou seja, ndo significa tratar-se de um jornalismo que abordara
apenas noticias sobre paz, mas seu propodsito é efetivamente identificar e denunciar a
violéncia na comunica¢dao mediante uma metodologia de trabalho para este fim. De forma
pratica, Cabral e Salhani (2017: 10) apresentam que este jornalismo tem como principio
abordar os fatos de maneira contextualizada, expondo as motiva¢des que sustentam os

conflitos humanos, a fim de gerar reflexao critica.

Lynch e McGoldrick (2007 apud Cabral e Salhani, 2017: 10), tendo como referéncia Galtung,
propdem algumas caracteristicas do Jornalismo para Paz, tais como: orientado para a
paz/conflito; orientado para a verdade; orientado para as pessoas; e orientado para

solugdes.

Diante desse repensar no modo de se fazer comunicacdo proposto pelo Jornalismo para a
Paz, transpOe-se tal reflexdo para o contexto das organizag¢des, as quais, enquanto
macrocosmos sociais, podem reproduzir e até mesmo institucionalizar a cultura da

violéncia (Cabral et. al, 2018).

De acordo com Vieira (2008), pode-se observar a ocorréncia de diversas violéncias nas
relacOes trabalhistas inerentes desse ambiente. Entre elas, destaca-se: a fisica, que seria
aquela que interfere diretamente na saude fisica do empregado; a psiquica, causada por
cobrancas e temores na perda do trabalho; e a social, como aquela que respalda o
acontecimento das anteriores através dos costumes e valores (Vieira, 2008; Cabral et. al,
2018). Segundo Cabral et. al (2018), algumas exemplificacGes dessas violéncias sdo: contra
mulheres e LGBTIs no mercado de trabalho; racismo institucional; preconceito contra

pessoas com deficiéncia; discriminacdo etaria, entre outros.

Assim, entre as diversas formas de se fomentar a violéncia nas organiza¢des, tem-se na
cultura e filosofia organizacional, a partir da comunicacdo e seus discursos, elementos

chaves para sua legitimacao.
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Portanto, partindo dos entendimentos acima expostos, propdem-se quatro categorias de
orientagdes para analise inicial sobre a comunicagao organizacional orientada a cultura de
paz, tendo como base os principios de Lynch e McGoldrick (2007) e as categorias
levantadas por Calonego (2018) sobre a comunicacdo enquanto competéncia essencial nas
organizacdes (saber dialogar, saber criar senso coletivo, saber reconhecer o protagonismo
dos publicos, saber dinamizar discursos e saber gerar beneficios mutuos). Sdo elas: I.
orientada para o didlogo; Il. orientada para a construgdo de valores coletivos; lll. orientada

para a transformacdo social; IV. orientada para o contexto, conforme o quadro 2.

Quadro 1. Caracteristicas da comunicagao organizacional orientada para cultura de paz

COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL ORIENTADA
PARA CULTURA DE PAZ

A viabilizacdo do didlogo entre organizacdes e sociedade
l. Orientada para o

L, ocorre, principalmente, via comunicagdo, a qual se torna
didlogo

um elemento fundamental para o firmamento do
compromisso social das instituicbes. Meios que
possibilitem o didlogo sdo essenciais para uma atuacao
voltada para a paz, uma vez que permitem a realizacdo de
uma atividade potencialmente mais ética e representativa.
Quando ndo se observam estes elementos pautados por
uma comunicacgao simétrica dialdgica, podemos identificar
possiveis riscos para a legitimacdo de algumas violéncias,
gue podem ndo ser percebidas quando ndo se estabelece
um dialogo amplo e articulado da organizacdao com seus
publicos de interesse e com toda a sociedade.

Uma atuagdo orientada para a paz requer o
Il. Orientada para a . -

guestionamento das organiza¢Oes sobre as possibilidades
construcdo de valores de construgdes de sentidos que podem ocorrer na
coletivos sociedade devido aos seus discursos. Isso se torna
relevante, pois, a partir do momento que eles se
midiatizam, podem potencializar o preconceito, o ddio, o
extremismo, entre outros. Assim, uma comunica¢ao
organizacional orientada para cultura de paz precisa
considerar a construcdo de valores coletivos por meio de
discussdes democraticas e aprofundadas. Quando nado se

observam estes elementos pautados pelo compromisso
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ético e responsdvel por parte das organizagbes para a
defesa de valores direcionados a coletividade, rompe-se
um elo fundamental com a prépria sociedade em que
estdo inseridas, pois negligencia-se o protagonismo das
primeiras como atores sociais comunicantes que sdo
extremamente relevantes para a desconstrugdo da
violéncia, considerando sua alta incidéncia na vida social.

Considerando que a comunicacdo organizacional assume

Ill. Orientada . . . . -
um papel social ao interferir, em certa medida, na opinido
paraa publica, ela se configura em um elemento significativo para
transformacio potencializar a transformacgado social e instigar pautas de
social interesses coletivos. Para isso, é fundamental se embasar

no interesse coletivo ao interagir com seus publicos em
busca de legitimacdo. Quando se ndo se observa este
posicionamento por parte das organizacbes e uma
autocritica suficientemente profunda com relagdo ao seu
protagonismo social, corre-se o risco de inibir a mudanca
social nas localidades em que atua, pois o silenciamento
diante das desigualdades sociais e da violéncia social
identificada diariamente pode legitimar uma postura de
omissao.

) Os contextos histéricos e socioculturais se configuram
IV. Orientada para o

balizadores para a elaboracdo de discursos organizacionais.
contexto

Assim, uma comunicacdo organizacional orientada para
cultura de paz precisa considerar a relagdo existente entre
posicionamentos institucionais, disseminados
principalmente via discursos, com as possiveis construcoes
de significados sociais. Esta categoria revela o
entendimento das organizagdes como atores comunicantes
gue constroem processos de significacdo mediante seus
discursos. Portanto, quando ndo se observa esta
compreensao, corre-se o risco de legitimar algumas
violéncias sutilmente compartilhadas por meio de sua
comunicacdo, uma vez que a violéncia cultural presente na
linguagem é simbdlica, portanto, altamente sofisticada e,
ao mesmo tempo, extremamente poderosa, duradoura e
eficiente.

Fonte: Adaptado de Calonego (2018: 111-115).
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Tendo em vista a interdependéncia entre organiza¢des e sociedade, observa-se cada vez
mais uma exigéncia para a constru¢ao de uma relagdo comprometida e com respostas
(Ferrari, 2011). Ou seja, a fim de se legitimarem e atingirem seus objetivos, as organizagdes
devem admitir as consequéncias das suas atividades em um determinado contexto ao
influenciarem diversos grupos e vice-versa, pois sO assim serdo sustentdveis e terdo

credibilidade (Oliveira e Paula, 2010).

Os discursos organizacionais podem ser considerados frutos dessa dinamica
interdependente, pois sdo moldados pelas percepcdes e sentidos que se encontram em
uma sociedade (contexto social), ao mesmo tempo em que impactam na construcdo dessas

percepgoes e sentidos.

Assim, uma comunicacdo organizacional orientada para cultura de paz seria aquela que se
preocupa em promover o didlogo, construir valores coletivos, gerar uma transformagao
social e considerar o contexto em que estdo inseridos. Isso porque os discursos das
organizacdes direcionam comportamentos, consolidam a cultura organizacional, além de
viabilizarem o didlogo e a construcdo de valores coletivos que impactam possiveis
transformacgdes sociais. Ou seja, tais dinamicas podem potencialmente reduzir a violéncia
nas organizagdes, a partir do momento em que inibem a legitimagdo, através de discursos,

valores, de acdes e atitudes opressoras, discriminatdrias e preconceituosas.

4. RESULTADOS: ANALISE DA COMUNICAGCAO ORGANIZACIONAL ORIENTADA PARA
CULTURA DE PAZ EM CAMPANHAS INSTITUCIONAIS

A fim de compreender a efetividade de nossas categorias analiticas para identificacao de
uma comunicacdo organizacional voltada para cultura de paz, selecionamos trés empresas
brasileiras signatarias do Pacto Global da ONU e buscamos analisar campanhas
institucionais disponibilizadas em seus canais digitais. Vale salientar que nossa proposta de
analise adota um carater discursivo, ou seja, compreendemos a linguagem como parte de
um contexto especifico que sempre esta permeada por uma ideologia, marcando assim a

fala do sujeito que a profere em um posicionamento discursivo especifico.
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Nossa perspectiva analitica tem como base a ideia de esteredtipo oferecida por Amossy
(2016). Alinhada a Nova Retdrica e a Analise de Discurso Francesa, Amossy nos oferece uma
visdo que alinha os aspectos de busca de legitimag¢ao do enunciador perante um publico,
juntamente com a forma como este se posiciona discursivamente ao adotar os esteredtipos
como posicao inicial de sua fala. Para a autora (2016: 213), as nog¢des de cliché e
esteredtipo possuem uma mesma origem e acabam por representar esquemas cristalizados

(naturalizados) em nossa sociedade.

Como nossa andlise ndo se detém ao carater estilistico das campanhas, mas sim
a sua relacdo com a sociedade e o contexto no qual foram veiculadas, a nocdo de
esteredtipo é a que baliza nosso trabalho. De acordo com (Ferreira Silva, 2019: 61) sobre

essa questdo social, podemos afirmar que:

Sdo os esteredtipos que buscam conferir a legitimidade e o posicionamento do
enunciador no campo simbdlico discursivo. O enunciador busca se posicionar,
antes de tudo, como personagem de sua realidade, sua fala esta
necessariamente imbuida da posicdo ocupada no campo ao qual se deseja ver
ligado institucionalmente. (...) S3o exatamente esses esteredtipos que serdao
buscados e reforcados no ato de enunciagao, isso nao significa que ele ndo possa
transpor esse papel, conforme sua fala deslocar dado posicionamento, porém,
também nao é possivel negar que ha uma marca social atribuida previamente a
sua imagem.

Assim como essas imagens pré-construidas mostram o que o enunciador deseja que seja
visto pelo publico, antecipa a construgao da posicao que ele acredita que o publico faz dele,
do contexto que ele se encontra e do que propriamente ele acredita ser seu publico. Algo

que Michel Pécheux (1997) chamou de antecipacgdo das representagdes do receptor.

Como foi dito, estabeleceu-se como critério a data em que as trés primeiras empresas
brasileiras se comprometeram com as metas do Pacto Global®, iniciativa gue busca alinhar
as acbes de organizacdes e Estados do mundo todo para a Agenda 2030’. As trés empresas
sdo: Natura, Copel e ArcelorMittal. Para a escolha dos videos, definiu-se que seriam
selecionadas as campanhas institucionais publicadas no primeiro semestre de 2019 em

cada um dos canais oficiais do YouTube das referidas empresas.

® pacto Global Rede Brasil (ONU): https://www.pactoglobal.org.br/ Acesso em 2 ago. 2019.
7 Agenda 2030 da ONU: https://nacoesunidas.org/pos2015/agenda2030/ Acesso em 2 ago. 2020.
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. , . . . . . 8 . .
Com isso, os videos escolhidos foram: “Natura - A Sintonia Mais Bonita”"; “Institucional

10 .
I”"". Vale ressaltar que apesar dos diferentes

Copel Energia”9 e “Safety Day - ArcelorMitta
elementos estéticos e narrativos presentes em cada uma das campanhas, nossa analise se
detém aos videos isoladamente, ndo buscando comparacdes entre eles, mas sim analises
independentes que balizem uma comunicagdo que atenda ou ndo as categorias de

orientagdes indicadas no quadro 1.

Como nosso objetivo de andlise esta na verificacdo da eficdcia de nossa proposta de
categorizagdo analitica, a heterogeneidade da natureza dessas empresas se mostra um
elemento de vantagem, ja que poderemos verificar em diferentes cendrios a identificacao

de uma comunicagdo organizacional orientada para cultura de paz.

A atencdo que une cada um desses materiais é a do compromisso que os signatarios
possuem com o Pacto Global, condicdo que lhes garante n3ao apenas obrigacdes e
adequacodes a serem realizadas em suas condutas e ambientes de trabalho, mas também

. o o e (11
acesso a material qualificado sobre gestao ética e responsdvel .

Com isso, reforcamos no escopo de nossa anadlise a busca por organizagdes que, a principio,
devem realizar praticas ligadas aos direitos humanos, o que inclui uma comunicacao
institucional também alinhada com a cultura de paz, ja que seu compromisso com esses
direitos, assim como um desenvolvimento sustentdvel, estdo expressos em sua prépria

adesao ao Pacto Global.

4.1 Natura

O video “Natura - A Sintonia Mais Bonita” foi disponibilizado no dia 10 de julho de 2019 no
canal oficial da marca®?. Possui 33 milhdes de visualizacBes e trata-se de uma campanha em
parceria com o festival musical Rock in Rio. A chamada do video propde uma unido por

meio da musica:

®Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0C6wKVxMVz4. Acesso em 2 ago.2019.

*Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=UuvnYoHUYAk. Acesso em 2 ago.2019.

%Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=EdrG97D 3nA. Acesso em 2 ago. 2019.
11Informac;ées obtidas no video institucional do Pacto Global para signatarios. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=aFAm0G8b2cE&feature=youtu.be. Acesso em 4 ago. 2019.

A Natura é uma empresa nacional de cosméticos que, de acordo com seu site institucional, possui cerca de
1,7 milhdes de consultoras no Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, México e Peru.
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E s6 comecar uma musica, que de repente varias vozes viram uma sé. E que pela
musica a gente se junta. E quando a gente se junta deixa tudo mais bonito.
Descubra o que acontece quando 18 musicos entram na mesma sintonia. Natura
e Rock in Rio. Todos Juntos #PorUmMundoMaisBonito (Natura, 2019).

. 13 - A
Em formato que simula um flash mob™", 18 musicos separados a uma curta distancia e que
interpretam estilos diferentes (samba, rock, forrd, entre outros), se unem para a execugao

de uma mesma cang¢do “Agora so falta vocé” de Rita Lee.

O inicio da campanha se atenta a questdo da individualizagdo, propondo uma coletivizagdo
em seus primeiros dizeres “18 musicos separados por poucos metros, mas cada um em seu
proprio ritmo. E se a gente colocasse todos na mesma sintonia?” As imagens dos artistas
isolados abrem espaco para a juncao gradual deles em um grande grupo e da juncdo dos

estilos musicais.

Durante o desenrolar do video é possivel percebermos o mote da busca pela convivéncia
harmoénica com base nas diferengas. De um modo geral, as cenas buscam reforcar a ideia
central da superacdo das diferencas e da proposicdo de uma nova forma de experiéncia de

vida cotidiana ao apresentar vdrios contextos que se contrapdem em suas caracteristicas.

Observamos que essa campanha contém os quatro elementos necessdrios para uma
comunicacdo organizacional voltada para cultura de paz, j4 que é orientada ao dialogo,
realizando uma simulag¢ao de conversa com seu proprio publico, ao utilizar uma linguagem
dialégica convidando-o a experiéncia do convivio harmoénico com os demais. Propde a
transformacado social ao colocar como protagonistas das cenas pessoas negras, mulheres e
a populacdao LGBTI+, frequentemente colocados em papéis periféricos tanto nos discursos
sociais quanto nas praticas organizacionais. Orienta-se aos valores coletivos e ao contexto
no qual estd inserido, ao apontar um problema evidente na sociedade brasileira, o da

polarizacao, e demonstrar uma vivéncia possivel, mesmo que com base em diferencas.

A partir dessa observacdo, pode-se afirmar que essa a¢cdo comunicacional se constitui um
forte mecanismo de inibicdo da violéncia organizacional, tanto para um ambiente interno,

como externo, uma vez que seu discurso busca, em certa medida, descontruir valores que

13 ~ ’ . . . ~ .
Acdo que reldine um grupo de pessoas de maneira repentina e inesperada para uma agdo conjunta em um
espaco publico.
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reforcam preconceitos, racismos e discriminagcdes em relagdo aos negros, mulheres e

LGBTI+.

4.2 Copel

O video da Copel®, intitulado “Institucional Copel Energia” trata da apresentacdo de uma
subsididria de energia da empresa. Foi lancado em 10 de janeiro de 2019 e conta com 527
visualizagdes. Com uma narra¢do didatica em off, apresenta a organizacdao e explica o
funcionamento do setor de compra e venda entre médias e grandes empresas com o0s
geradores e comercializadores de energia, demonstrando como a alternativa pode ser

vantajosa para esse publico.

As imagens utilizadas na campanha sdo um misto de elementos ilustrativos, com imagens
captadas in loco. E possivel notarmos, em maior quantidade, referéncias a ambientes
urbanos e fabris, além de grandes construcbes e equipamentos ligados ao setor de geracao
de energia. Das 16 figuras que aparecem nos ambientes administrativos, apenas uma é
feminina e ndo possui destaque, estando de costas para camera. Tal representacdo se
contrapde a um dos comprometimentos explicitos no Pacto Global, que é o “Women's
Empowerment Principles”, que busca fazer com que a equidade de género seja respeitada

entre os quadros de funciondrios e fungdes administrativas.

Os elementos narrativos, juntamente com as imagens veiculadas, mostram a apresentacao
de uma organizacdo que ndo se conecta com sua realidade social e contexto, ja que a
imagem institucional repassada da empresa tem uma relagdo explicita com seu carater
mercadoldgico. Ndo identificamos nenhum dos elementos orientados para cultura de paz,
além de demonstrar como protagonistas das cenas homens, em sua maioria brancos, nao
trazendo espaco para uma possivel transformacdo social, por exemplo. Também ndo
demonstra estar orientada a nenhum valor coletivo especifico. Apesar da narracao em off
fazer uma referéncia direta ao espectador, ndo é possivel afirmar que ela estd aberta ao
didlogo, ja que além de estar ligada a ideia de “um étimo negdcio para fechar hoje”, ndo

promove uma verdadeira participacdo do publico a quem se destina.

YA Companhia Paranaense de Energia fundada em 1954 atende, de acordo com seu site institucional, cerca de
“3,6 milhdes de lares,78 mil industrias, 384 mil estabelecimentos comerciais e 356 mil propriedades rurais”
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Um elemento que ao invés de estar ligado a perspectiva para cultura de paz, e que aqui
encaramos como uma espécie de violéncia, é a sobreposicao do homem frente a natureza.
Em nenhum momento ha meng¢do a um desenvolvimento preocupado com a manutengao

ou menor impacto aos ecossistemas.

Nesse caso, o discurso utilizado reforga, ainda que indiretamente, aspectos que
potencializam a violéncia cultural ao manter valores do status quo que fomentam a

discriminac¢do (da natureza; da mulher) e que, portanto, dificultam a transformacgao social.

4.3. ArcelorMittal

O video “Safety Day” da ArcelorMittal™ foi publicado no canal do YouTube em 25 de abril
de 2019 e possui 205 acessos. Trata-se de um video divulgado no Dia da Saude e Seguranca,
no qual se busca um “Momento de reflexdao sobre nossas escolhas e, principalmente, de
reforcarmos que a seguranca é nossa prioridade”. A campanha é uma composicdo de
imagens gravadas pelos proprios funciondrios nas comunidades da empresa. Possui
narracao em off de diversos atores, mulheres e homens, em diferentes idiomas. O texto

que é repassado ao expectador em primeira pessoa traz a seguinte mensagem:

Sua vida. Ela toca tantas pessoas. Pessoas que vocé pode encontrar apenas uma
vez, pessoas que vocé apoiara por toda a vida.Vocé se dedica diariamente. Vocé
cuida. Vocé ensina e protege. Vocé traz alegria e estimulo. Vida e amor. Vocé
inspira, sem vocé a vida de alguém teria menos sentido, seria menos
maravilhosa, menos significativa. Faltaria um abraco e uma palavra gentil.
Conselhos seriam perdidos. Faltaria um jogador no time. Sua vida faz diferenca
para tantas pessoas, por favor, cuide dela. Por todos que te conhecem e te
amam e se importam com vocé. Por todos nds cujas vidas vocé toca, pela
diferenca que vocé faz. Por tudo que vocé traz para o mundo (Arcelormittal,
2019).

A narracdo, de carater motivacional, busca explicitar ao expectador a importancia de suas
acoes e sua propria existéncia, usando-a como mote para a importancia da protecdo a fim
de demonstrar a necessidade de ac¢des seguras no ambiente de trabalho. Vemos uma
comunicac¢ao voltada ao didlogo, em ao menos dois aspectos, o de producgdo, ao utilizar as

gravacOes dos colaboradores, demonstrando uma abertura na composicdo da imagem

15 . ; o . . . . . ~
A ArcelorMittal é uma empresa de ago brasileira, de acordo com seu site institucional, possui opera¢des em
19 paises, 12 centros de pesquisa e na América Latina conta com 29 unidades de negdcio.
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institucional por aqueles que fazem parte da corporagdo, além da linguagem direta com o
publico de interesse. Um dos elementos presente no texto que mais evidencia essa
disposicao ao didlogo é o pedido feito a preservagao da vida: “Sua vida faz diferenca para

tantas pessoas, por favor, cuide dela”.

O fato do ethos institucional'® (Amossy, 2008) buscar uma justificativa de autoridade em
uma relacdo de cumplicidade, imagem que se aproxima da figura de um conselheiro,
demonstra o desejo discursivo da anulagao da estrutura de poder e hierarquizagao que

permeiam as relacdes de trabalho.

Nas imagens que compdem o video, sejam relacionadas a atividades de lazer ou de
trabalho, é possivel percebermos uma equidade de género entre homens e mulheres. No
entanto, ha uma leve diminuicdo do numero de mulheres em imagens ligadas aos
ambientes fabris, o que apesar de quantitativamente ndao demonstrar diferenca,
gualitativamente apresenta mais mulheres relacionadas aos momentos de lazer e cuidado
com a familia do que ao trabalho. Mesmo que outras figuras femininas estejam
representadas nos demais espacos, como o administrativo, hd a reproducdo de
esteredtipos presentes na sociedade, ndo compondo assim elementos ligados a

transformacao social.

As imagens e texto que compdem a campanha transmitem a ideia do compartilhamento e
da vivéncia harménica com os demais. Porém, ndao ancora esses elementos a uma pratica
gue esteja vinculada a uma realidade social especifica, evidenciando apenas uma

comunicac¢ao voltada ao didlogo.

Logo, ainda que a campanha ndo apresente aspectos que remetam diretamente a violéncia,
ela também ndo busca estimular valores coletivos, ou uma transformacao social, em torno
de fatores relacionados a paz. Isso porque, mesmo mostrando elementos direcionados ao

didlogo, ela se limita a idealizacdo do contexto (ambiente de trabalho, familia),

16 . . . .

Amossy (2008) defende que ao construir uma fala, o enunciador busca ancorar socialmente seu discurso em
uma autoridade pré-estabelecida por meio dos esteredtipos sociais, a esse elemento ela denomina ethos
institucional.
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fortalecendo crencas e esteredtipos que possuem potencial para gerar dinamicas violentas,

como a discriminag¢do das mulheres no mercado de trabalho.
5. CONSIDERACGES FINAIS

Como observado neste estudo, as empresas analisadas, apesar de estarem aparentemente
comprometidas com as metas estabelecidas internacionalmente por meio do Pacto Global,
nem sempre produzem uma comunicacdo digital organizacional que reflete esse
posicionamento, no sentido de produzir discursos em suas campanhas institucionais que

estimulem uma cultura de paz, ao invés de reproduzir e/ou naturalizar a violéncias.

Identificamos trés situacOes bastante distintas: no caso da Natura, ha uma total
consonancia com os elementos propostos em nossa categoriza¢do. Ja na andlise do video
disponibilizado pela Copel, nenhuma das categorias foi observada. Por ultimo, no caso da

ArcelorMittal, apenas a comunicagao aberta ao didlogo foi identificada.

Evidenciando-se as devidas proporcdes, uma vez que nosso estudo ndo teve carater
conclusivo, mas com a finalidade de realizar uma primeira sondagem, é possivel
estabelecer algumas consideracdes. Para além de acles isoladas nos ambientes
corporativos, reconhece-se a importancia de instituir um pensamento voltado para cultura
de paz nas organizac¢des, em que a pratica de sua comunicacdo seja integrada, articulada e
dialégica. As acOes para cultura de paz ndo podem ser pensadas isoladamente, mas fazer
parte de sua cultura organizacional. Isso porque a¢des comunicacionais que ndao buscam
promover o didlogo, construir valores coletivos, gerar uma transformacdo social e
considerar o contexto em que estdo inseridas, podem potencialmente legitimar e

naturalizar dindmicas violentas, como a discriminacdo e o preconceito.

Para que essa categorizacdo seja aprimorada se mostram oportunas as verificacdes, em
estudos futuros, de analises voltadas a outras formas de comunicacdo organizacional nos
préprios ambientes coorporativos e fora deles. Assim, serd possivel evidenciar e
sistematizar a necessidade de politicas de comunicacdo voltadas para promoc¢do da cultura

de paz.
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