INTRODUCAD

A TRANSPARENCIA QUE SE VE

A tematica do IX Congresso Abrapcorp,
“Comunicacdo, governanca e organizac¢des”, nio po-
deria ter sido mais atual, tratando-se de um assunto
em evidente ebulicdo. As atividades do programa fo-
ram esquematizadas a partir do eixo ética e transpa-
réncia na comunicac¢éo. Na conferéncia inaugural, o
pesquisador cataldo Jordi Xifra T., da Universidade
Pompeu Fabra, de Barcelona, com sua apresentaciao
provocadora, trouxe a cena a realidade vivida em
nosso pais na contemporaneidade, em que os valo-
res tém sido discutidos e colocados em agendas de
todas as classes socioeconémicas. O tom foi man-
tido nos painéis compostos pela hibridizagdo entre
pesquisadores e profissionais de campo, atuantes
em organizacdes dos mais diversos perfis. E, carac-
terizando o universo dos congressos, as sessdes de
comunicacdo cientifica, vinculadas aos Grupos de
Pesquisa (GPs) e ao Espago de Iniciagdo Cientifica
(EIC), trouxeram mais uma vez a riqueza das pes-
quisas ligadas a comunicacdo organizacional e as
relacdes publicas, em franco processo de crescimen-
to e amadurecimento no Brasil.






INTRODUCAD

nona edi¢cdo do congresso anual da Associacdo Brasileira de
Pesquisadores da Comunicacdo Organizacional e de Relacdes
ublicas discutiu o tema “Comunicacéo, governanca e organiza-

¢Oes” justamente em um momento no qual todo o pais pde o foco nos
temas da ética e da transparéncia. O assunto tinha sido escolhido pela
entidade por ela compreender que os diversos elementos de governanca
estabelecem pontos de contato com a comunicacéo nas organizacoes em
uma busca conjunta por novas formas de discurso e acdo organizacional.

Além disso, as preocupacgdes com o desenvolvimento sustentavel,
a equidade social e os padrdes éticos na gestdo de negécios, delineadas
nas duas ultimas décadas do século XX, se intensificaram no inicio dos
anos 2000. Tais demandas, emergidas do ambiente social, originaram
uma intensa polémica sobre governanca corporativa, sustentabilidade e
éticanos negdcios, fomentando no ambiente organizacional a busca por
posturas comunicacionais diferenciadas, pautadas na transparéncia e
capazes de contribuir para a reputagdo das organizacdes, ainda nao dis-
cutidas antes no &mbito da Abrapcorp.

A definicao do tema do congresso foi norteada por esse contex-
to, onde o conceito classico de governanca corporativa, originado pela
necessidade de mecanismos de regulacdo e controle das atividades de
gestdo, concebidos em defesa dos interesses do controle acionario, cede
espago ao movimento de governanca corporativa “social”, uma exten-
sdo da teoria de agéncia, oriunda de estudos organizacionais de origem
socioldgica, segundo a qual ndo somente os proprietarios outorgam aos
gestores poder decisério para maximizar seus interesses, no caso o lu-
cro, como também os demais stakeholders' (Andrade; Rossetti, 2006).

! Cf. ANDRADE, Adriana; ROSSETTI, José Paschoal. Governanga corporativa:
fundamentos, desenvolvimento e tendéncias. 2. ed. - atual. e ampl. Sdo Paulo:
Atlas, 2006.



Essa concepcdo de governanca preconiza a interdependéncia
entre a organizacgio e seus stakeholders, a incorporacdo dos interesses
desses grupos pela organizacéo, para que ela possa agregar valor ao ne-
gocio, acumulando ganhos advindos ndo somente de sua boa condu-
¢do econdmico-financeira, como também de actimulo em reputacéo e
imagem favoravel, advindo de uma correta atuagdo socioambiental. Tais
preceitos aproximam essa corrente tedrica aos pressupostos da comu-
nicacdo organizacional e estabelecem os subtemas tratados ao longo da
programacéo do congresso, especialmente aqueles abordados nas con-
feréncias e nos painéis resgatados na presente obra.

A consonéncia entre o discurso dessa corrente tedrica e os pressu-
postos da comunicacgédo organizacional e das relagdes publicas eviden-
cia-se por seus pontos de contato: transparéncia informativa, prevencéo
de conflitos e gestdo de imagem e reputacao.

Neste ponto é ainda possivel identificar outra convergéncia: a
construcdo e o aumento dos relacionamentos de longo prazo com os
publicos de uma organizacéo, a principal atividade de relagdes ptiblicas
de acordo com James Grunig e Linda Hon?. Segundo os autores, organi-
zacoes eficientes sdo aquelas que alcangam seus propdsitos por alinha-
-los aos de seus puiblicos estratégicos. A resisténcia dos publicos aos ob-
jetivos e as decisOes organizacionais frequentemente resulta em crises,
motivo pelo qual o desenvolvimento e a manutencéo de relacionamento
com os stakeholders é considerado como fator estratégico na gestdo do
negocio pela abordagem social da governanca.

Pela diversidade de publicos, a incorporacdo de seus objetivos,
interesses e preocupagdes no processo de decisdo estratégica das orga-
nizacdes evidentemente néao é tarefa facil. Contudo, as organizac¢oes sao
capazes de tomar decisdes mais assertivas quando deixam de persua-
dir seus stakeholders para que aceitem seu posicionamento e passam a
ouvi-los antes de uma resolugéo ser tomada, o que garantiria o consenso

2 GRUNIG, James; HON, Linda Childers. Measuring relationship in Public Rela-
tions: a report of the Commission on Public Relations Measurement and Eva-
luation. Gainesville: University of Florida, Institute for Public Relations, 1999.
Disponivel em: http://www.instituteforpr.org/measuring-relationships/. Aces-
so em: jan. 2016.
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e reduziria a probabilidade de reacdo negativa aos interesses de ambas
as partes (Grunig; Hon)?.

Portanto, abre-se um novo espago de atuacido para a comunicacido
nas organizacgdes, a medida que a drea atinge um patamar estratégico,
uma vez que a perspectiva dos grupos que desempenham papel rele-
vante na tomada de decisdo precisa ser considerada na condugéo e no
planejamento do negécio, o que norteara a gestdo da propria area, bem
como a implementagédo da premissa da transparéncia.

Neste contexto, é possivel vislumbrar a articulagdo das funcoes so-
cial e gerencial da comunicacgéo. Resultante da dinamica social contem-
poranea, essa associacdo vem corroborando novas formas do pensar e
fazer comunicacgdo que possibilitam, ainda que idealmente e com pouca
abrangéncia, a coordenacéo de interesses publicos e privados por meio
de esforgos gerenciais que ndo visam somente a obtencgéo de resultados
econdmicos de uma organizagdo, mas também a sua contribuicéo social.

As exposicoes e ponderacoes conduzidas ao longo das conferén-
cias e dos painéis apresentados no Abrapcorp 2015 e aqui reportados
reforcam tal perspectiva. Jordi Xifra, professor da Universitat Pompeu
Fabra, de Barcelona, que proferiu a conferéncia inaugural do evento,
em seu artigo “Qué es transparencia?”, nos propde uma reflexdo critica
sobre esse conceito e sua apropriacdo pela comunicacdo organizacio-
nal e pelas relacdes publicas. Casos que ele analisou, da Colombia e da
Espanha, o levam a perguntar e analisar “se realmente é necessaria a
transparéncia na gestao das relagdes publicas”. Ele expde sumariamente
“algumas falacias da transparéncia’.

As exposigdes do painel “Pesquisa e aplicacdo de governancga cor-
porativano Brasileno mundo’ resultaram nos textos do professor Claudio
Antonio Pinheiro Machado, da Faculdade de Economia e Administracédo
da Universidade de Sao Paulo (FEA-USP) e de Alberto Augusto Perazzo,
membro associado do Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa
(IBGC). Em seu artigo “Governanca e responsabilidade corporativa: in-
terface e implicagdes no ambiente contemporaneo’, Machado apresen-
ta esses conceitos a partir de um viés histérico e evidencia seus pontos
de contato, ao passo que aponta para os desafios por eles trazidos as or-
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Op. cit., p. 8.
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ganizacoes do século XXI. A grande pergunta, com a qual ele finaliza seu
texto, é “em sintese, como governar uma corporagio do século XXI, espe-
cialmente em um ambiente competitivo com elevados fatores de riscos
e baixissima tolerancia para decisdes estratégicas erradas. Perazzo, em
“‘Governanca corporativa, identidade empresarial e deliberagédo ética’,
discorre sobre a pratica dos principios basicos da governanca corporati-
va e suarelacdo com a comunicacéo e a deliberacéo ética de uma organi-
zacdo. Segundo ele, “a pratica consciente e constante dos principios ba-
sicos da governanca corporativa implica permanente deliberacéo ética
(...), um conceito muito mais amplo que compliance ou conformidade”.

“Ftica, gestdo de imagem e contemporaneidade” foi o tema de um
painel coordenado por Juliana Fedak Sabbatini, docente da Pontificia
Universidade Catélica de Campinas (PUC-Campinas). Em artigo que
traz o mesmo titulo do painel, a autora nos apresenta um panorama dos
desafios da gestdo da imagem e da transparéncia das organizacées no
século XXI e a correlagdo existente entre suas politicas de comunicacéo
organizacional e suas praticas de governanca corporativa. “Processos de
comunicac¢do mais transparentes, colaborativos e integrados séo deter-
minantes na construgido de boas praticas de governancga corporativa’,
diz ela, acrescentando que “tal intersec¢do permite uma maior adapta-
¢do das empresas as profundas transformacdes, podendo resultar mes-
mo numa melhor performance delas e em aumento do seu desempenho
econdmico-financeiro’.

Por fim, de sua intervencio em outro painel, “Etica e mundo
corporativo’, Paulo Nassar, professor da Escola de Comunicagoes e
Artes da Universidade de Sdo Paulo (ECA-USP) e diretor-presidente da
Associacdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial (Aberje), expoe um
posicionamento desafiador: “Compliance sem comunicagdo nao vai fun-
cionar”. Com base na pesquisa Panorama sobre ética e transparéncias
nas organizagdes, realizada pela Aberje, ele “questiona a efetividade de
programas de compliance implantados no ambito empresarial brasilei-
ro, concebidos e operados sem a presenca de comunicadores em suas
estruturas de governanca’.

Diante do contetdo apresentado pela obra, pode-se afirmar que o
campo ainda persegue seus preceitos tedricos - coordenacéo de interes-
ses, transparéncia e comunicacéo dialdgica. Embora haja possibilidade
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de renovacdo do campo, impulsionada pelo cendrio macroambiental ja
delineado e orientada pela articulacdo das fun¢des gerencial e social da
atividade, seu resultado néo sera frutifero caso seus atores néo partici-
pem proativa e criticamente do processo. E o que se espera ter incenti-
vado com o amplo e rico debate instituido ao longo do IX Congresso da
Abrapcorp.
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