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Por uma comunicacao
mais transparente

Ao buscar indicadores precisos e mensuraveis, a ABERJE reafirma o seu
compromisso com as boas praticas da administragdo e com os
principios da democracia livre e participativa.

omo nos revela
Gasset, na conheci-
da sentenga acima
reproduzida, toda
interpretacdo deve estar subor-
dinada as leis da historia — seja
a da vida mais comezinha, tal
qual a da criada da Senhora
Aubain, Felicidade - no conto
Uma Alma Simples, de Flaubert
-, seja a de um episoddio como a
queda de Canudos, que ganha
dimensdes épicas na narrativa
de Euclides da Cunha.
Guardados a dimensdo e o
alcance do tema que este arti-
go ird abordar, ¢ licito afirmar
que a interpreta¢do da atividade
de comunicagdo empresarial no
Brasil deve levar em conta o
contexto historico em que se ins-
creve. Nos ultimos 20 anos, dois
movimentos de largo alcance
social definiram novos contor-
nos para essa industria. Estamos
nos referindo a abertura politica,

Rodolfo Witzig Guttilla*

"O homem ¢ ele e suas circunstancias”,

ocorrida em nosso Pais na déca-
da de 80, e a abertura economi-
ca, iniciada nos primeiros anos
da década seguinte. A hipote-
se ¢ que esses episddios con-
tribuiram para estabelecer uma
relagdo mais franca e desimpe-
dida — transparente como enun-
cia o titulo — entre empresas
¢ sociedade civil organizada,
e que a Associacdo Brasileira
de Comunicagdo Empresarial
(ABERJE) exerceu importante
papel nesse contexto.

Novos atores
sociais

A abertura politica colocou
em cena novos atores sociais,
tais como sindicatos, organiza-
¢oes mediadoras de interesses
multiplos, novos partidos poli-
ticos e liderangas civis, entre
outros. Na década seguinte, foi
a vez do até entdo protegido

Ortega Y Gasset

e fechado mercado brasileiro
abrir-se, de forma abrupta, para
o mundo. Nesse contexto de
abertura econOmica e comer-
cial, tornaram-se protagonis-
tas personagens que até entdo
ocupavam papel secundario: o
consumidor — ndo por acaso o
codigo de defesa do consumidor
data dessa época — e a concor-
réncia. Desse modo personifica-
da, a concorréncia assume papel
importante na historia recente
do capitalismo brasileiro, uma
vez que o mercado fechado ini-
bia a competi¢do e a ampla
aplicagdo das ferramentas de
comunicagdo: em um ambiente
onde o jogo ja esta ganho antes
mesmo que comece ser jogado,
a comunicagdo, em sua mais
ampla extensdo, ndo possuia
funcdo estratégica. Assim, no
concerto do mundo da producao
¢ da comunicagdo empresarial,
a grande estratégia de comuni-



cagdo resumia-se a aplicacdo,
trivial e previsivel, dos 5 P’s.
As empresas e os profissionais
de comunicag@o organizacional
ndo estavam preparados para
tantas transforma-
¢des simultineas.
Nesse novo ambien-
te, mais participati-
vo e democratico,
liberda-

de de expressdo e

em que

livre concorréncia
se tornam doutri-
nas, o comunicador
de empresa — nem
sempre formado nas

disciplinas e nas
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praticas consagra-

e

das desse oficio — se

vé desamparado e
despreparado diante
de ingentes e com-
plexos desafios.

Paradigma
relacional

Para tornar o quadro ainda
mais agudo (ou, para retomar
o tema de abertura, €pico), as
solidas fronteiras da 4rea de
comunicagao empresarial,
demarcadas por meio de uma
histdria de sucessivas escaramu-
¢as com areas afins da adminis-
tracdo, como recursos humanos
e marketing, “se desmancham
no ar” diante da nova realidade.
Assim, a metafora cartografica
— que circunscrevia as esferas
comunicacionais em duas cate-
gorias, a interna e a externa
—, ¢ substituida pela do calei-
doscépio, em que os publicos,
as abordagens, os meios ¢ as
mensagens ganham diferentes
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cores ¢ contornos a medida que
o observador move o cilindro,
produzindo um numero infini-
to de combinagdes, relacdes e

comunicagdes. Assim, o antigo
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paradigma geografico, domi-
nante na histéria empresarial
recente, ¢ substituido pelo para-
digma relacional.

As relagdes com os diversos
publicos ficam mais sofistica-
das e as empresas passam a
estruturar tantas comunicagdes
quantas necessarias para man-
ter a interlocu¢do com essas
comunidades. Surge, nesse
novo contexto, a procura por
um igualmente novo profissio-
nal de comunicagdo, com visao
humanista, enciclopédica por
assim dizer (no sentido que
Diderot e seus pares atribuiram
ao termo), com habilidades e
competéncias para explorar e
manejar essa nova realidade
politica e social, de multiplas
e multifacetadas interlocugdes.
Todavia, no periodo analisa-

do, os centros de saber locais
mantiveram-se reféns do velho
paradigma geografico e, mais
grave, do insidioso corpora-
tivismo que ainda hoje cor-

Guttilla: novo contexto exige profissionais que manejem multiplas interlocucoes.

réi o oficio da comunicagido e
aprisiona os profissionais em
claustros e celas mentais, cons-
tructos diminutos e mesqui-
nhos, que refletem, na mesma
medida, a ambi¢cdo mediocre e
a auséncia de cultura geral de
seus idealizadores.

ABERJE na
vanguarda

E nesse contexto que a
ABERIJE assume papel de van-
guarda no Brasil ¢ na América
Latina. A partir de meados da
década de 90, a entidade se
torna um importante centro de
irradiagdo das melhores prati-
cas da comunicacdo empresa-
rial e organizacional e cria um
ntcleo estruturado de conhe-
cimento, com programas ele-
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mentares das disciplinas que
compdem a area. Ao mesmo
tempo, quebra lancas com o
baixo clero universitario e com
representantes de agremiacdes
decadentes e corrompidas,
defensores do corporativismo
torpe, e se posiciona radical-
mente a favor do cosmopolitis-
mo, marca distintiva do oficio
da comunicacao.

Parcerias
estratégicas

Nos ultimos anos, inspirada
por um projeto politico e asso-
ciativo de abrangéncia nacio-
nal, participativo e ainda mais
universalista, a ABERJE amplia
seu rol de associados e seu raio
de agdo, por meio de parce-
rias com importantes entidades
representativas do mercado, dos
meios empresarial e académico
e da sociedade civil, tais como
a Associacdo de Profissionais
Investidores do Mercado de
Capitais (Apimec), Instituto
Brasileiro de Analises Sociais
e Econdmicas (Ibase), Instituto
Ethos de Responsabilidade
Social Empresarial (Ethos),
Instituto  de  Jornalismo
(IJIOR), Fundagdo Instituto
de Administragao (FIA/FEA/
USP), Fundagdo Instituto de
Desenvolvimento Empresarial
e Social, (Fides), entre outras.
Com o mesmo vigor, reforca
seu projeto de disseminacdo do
conhecimento e¢ das melhores
praticas da comunicagdo por
meio da ampliacdo de seu pro-
grama de educagdo continuada,
lancando as bases da UniAberje,
como anunciado, em agosto de

2004, na Carta de Ouro Preto,
documento que inaugura uma
nova etapa na vida da entidade
ao apresentar sua visdo, missao,
valores e os eixos estratégicos
que sustentardo sua atuacio nos
anos vindouros.

Indicadores de
performance

Inspiradas por iniciativas
como essas, de maior transpa-
réncia na comunicagdo € nos
relacionamentos publicos,
bem como por movimentos
de inclusdo social e ampliacdo
da cidadania e da democracia
participativa, empresas como
Natura e Petrobras estimularam
a ABERJE a criar indicadores
que apontem o grau de transpa-
réncia das empresas e organiza-
¢des em suas comunicagdes €
em seus relacionamentos publi-
cos. Nao por acaso, Natura e
Petrobras pertencem ao restrito
grupo de empresas brasileiras
que adotam em seus relatdrios
de administragdo os indicadores
de sustentabilidade da Global
Reporting Initiative, (GRI) para
relatar seus impactos econd-
mico-financeiros, ambientais e
sociais. O GRI é uma institui¢ao
internacional que visa desenvol-
ver e disseminar um modelo de
comunicacdo sobre os impactos
econOmicos, sociais ¢ ambien-
tais das atividades empresariais.
Em 2004, a Natura tornou-se,
de forma pioneira, a primeira
empresa brasileira a apoiar for-
malmente o GRI na condi¢do
de Organizational Stakeholder,
grupo composto por empre-
sas que apdiam institucional e

financeiramente a organizagdo
internacional e ajudam a difun-
dir as praticas e o modelo GRI.

Um conhecido aforismo da
administracdo diz que “ndo se
gerencia aquilo que ndo se conhe-
ce”. Nesse sentido, ao buscar
estabelecer indicadores precisos
e mensuraveis, que promovam
a transparéncia na comunicagao
organizacional, a ABERIJE rea-
firma o seu compromisso com as
boas praticas da administragdo e
com os principios da democracia
livre e participativa. £t

de

Carta de Ouro Preto: visao, missao, valo-
res e eixos estratégicos da ABERIJE.

(*) Rodolfo Witzig Guttilla ¢ mestre
em antropologia, presidente do Conselho
Deliberativo da Associagao Brasileira de
Comunicagdo Empresarial (ABERJE),
presidente da Associagdo Brasileira
das Empresas de Venda Direta (ABEVD)
e diretor de Assuntos Corporativos
da Natura.



