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Relacdes Publicas Internacionais Brasileiras: o papel da Aberje. Fontes de informacéo para

a producdo de um memorial

Paulo Nassar?

Gisele Pereira de Souza®

Resumo

Podemos aprender com a historia e a memoria das instituicdes e das empresas com as quais
nos relacionamos em nossas trajetorias de vida? A experiéncia cotidiana nos inspira a afirmar
que as organizacOes sdo uma expressao daqueles, que nos seus tempos e Nos seus espacos, as
conduziram. Este artigo tem como proposito trazer informacdes e reflexfes sobre o
protagonismo da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial — a Aberje — com
destaque para as acGes no campo das Relagdes Publicas Internacionais, desenvolvidas a partir
do final dos anos 1960.

Palavras-chave: Relagdes Publicas Internacionais; Comunicacdo empresarial; Fontes de
informacao.

Absctract

Can we learn from the history and memory of the institutions and companies with which we
interact in our life trajectories? Daily experience inspires us to affirm that organizations are an
expression of those who, in their times and spaces, led them. This article aims to bring
information and reflections on the role of the Brazilian Association of Business
Communication - Aberje - with emphasis on actions in the field of International Public
Relations, developed from the end of the 1960s.

Key-words: International Public Relations; Corporate communications; Information sources.

INTRODUCAO - UMA PANORAMICA DO PAPEL DA ABERJE

Ao longo de sua historia, a Aberje tem se destacado como uma protagonista
importante para ampliar o conhecimento e a pesquisa sobre como a comunicagdo e 0s
relacionamentos tém se desenvolvido no Brasil em campos com os quais a Comunicacao
Organizacional e as Rela¢des Publicas estabelecem fortes conexdes. Para exemplificarmos e
datarmos essas interfaces da comunicacdo e dos relacionamentos, no contexto das a¢fes e do
pensamento da Aberje, destacamos — a favor da clareza e da indicacdo de fontes documentais,

situadas aqui como um ponto de partida para outras pesquisas — alguns campos pioneiros onde
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alguma acdo organica singular dessa instituicdo associativa se fez presente, seguindo a
cronologia seguinte: 1) a partir dos anos 1960 e 1970, a Aberje promove em sua interface com
o Jornalismo e as Relac¢des Publicas uma série de convencdes, cursos e treinamentos e acoes
de relacionamento internacionais com associacdes e universidades estrangeiras destinada a
melhorar o pensamento, a qualidade e a eficicia das publicacbes empresariais, como destacam
em suas pesquisas Torquato (1984, 1998, 2002), Kunsch (1997), Caldas Junior, (2005),
Nassar (2001), Luchetti (1997), Aberje (1967-1978), Nassar, Santos e Nakasone (2018),
Savioli e Candeloro (1968), (WEISS, 1971); 2) a partir dos anos 1960 e 1970, a Aberje
promove em suas interfaces com a Administracdo e a Economia, inimeras a¢Ges sobre o
pensamento de relagdes humanas como norteador de pautas para as publicagdes empresariais,
como destacam em suas publicaces e pesquisas Caldas Junior (2005, p.4), Nassar (2001),
Luchetti (1997), Aberje (1967-1978), Nassar, Santos e Nakasone (2018); 3) a partir dos anos
1980 e 1990, a Aberje promove diversas iniciativas na interface comunicagdo e ciéncias
politicas destinadas a discutir o papel da comunicacdo de empresas no contexto da transicao
democratica (1985), reestruturacdo produtiva e internacionalizacdo, meio ambiente, lobby e
relacBes governamentais, relacdes humanas, relacbes com a imprensa, dentre outros temas,
como destacam em suas pesquisas e publicacOes, Nassar e Figueiredo (1985), Nassar e
Bernardes (1998), Colecéo da Revista Comunicagdo Empresarial (1987) - primeira publicacéo
da comunicagéo organizacional brasileira —; 4) a partir dos anos 1990, 2000, 2010 e 2020, a
Aberje, além dos inimeros temas desenvolvidos a partir de sua fundacdo nos anos 1960,
trabalha com destaque os temas relacionados a narratologia, a diversidade, a mobilidade, as
mudancas climaticas, a internacionalizacdo, como sdo destacados por Nassar, Janine Ribeiro e
Guttilla (2007), as colegdes da Revista Valor Setorial Comunicacdo Corporativa (2008), da
Revista Comunicacdo Empresarial (1987), da Revista MSG (2008), da Revista BR.pr.
(primeira publicacdo global da Comunicacdo Organizacional brasileira) e do Boletim BR.pr
(2016), a colecgéo dos cases premiados do Prémio Aberje, os podcasts Falacdo e Na Ordem do
Dia (NOD)* e a extensa lista de pesquisas realizadas pela Aberje®, destacadamente a partir
dos anos 2000. Como fontes de contetidos desenvolvidos pela Aberje, o Portal da Aberje® é

uma fonte de consulta aberta para a sociedade, desde 1996, além de seu Centro de Memoria e

* Todos os episodios dos podcasts FalAcdo e Na Ordem do Dia estéo disponiveis em:
https://www.aberje.com.br/podcast/ .

> A lista completa das pesquisas realizadas pela Aberje encontra-se disponivel em:
https://www.aberje.com.br/pesquisas/ .

® Site institucional e informativo da Aberje disponibiliza contetdo e divulga iniciativas da associacéo e de seus
associados. Disponivel em: https://www.aberje.com.br .
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Referéncia (CMR Aberje), inaugurado em 2007, sendo o Unico sistema de informagéo
especializado em Comunicacdo Empresarial da América Latina (SOUZA; NASSAR, 2010).
Partindo do panorama apresentado, destacaremos a seguir um recorte de acdes de
Relacbes Publicas Internacionais registradas na literatura de Relagdes Publicas brasileiras e
internacionais, entendida aqui como um conjunto de pensamentos e praticas de comunicacao e
relagBes publicas, desenvolvido em contextos onde as praticas de relagfes interculturais se
expressam, embasadas em conhecimento abrangente dos territorios de interlocucdo, com o
propdsito de superar potenciais barreiras de lingua, leis e culturais existentes entre
organizacOes (LATTIMORE; BASKIN; HEIMAN; TOTH, 2007). Os processos relacionais
dessas interacdes entre organizacdes de diferentes origens culturais, propésitos e escalas
geograficas podem resultar em sinergias ou conflitos (HOFESTED, 1997), podem se
expressar em interinfluéncias e coexisténcias (SANTOS; NUNES, 2003), e podem produzir
trocas transformadoras que superam esteredtipos ou imposi¢cdes narrativas, a partir de um
centro de poder organizacional, acerca do que é certo ou errado, bom ou ruim. Uma série de
possibilidades que, em muitos momentos, podem ser destacadas em acGes de Relagdes
Publicas Internacionais que fazem parte da historia da Aberje e de seus associados,

destacadamente as empresas com atuagéo internacional.

ABERJE E AS RELACOES PUBLICAS INTERNACIONAIS

Os anos de 1960 e 1970 revelam uma Aberje que procura de alguma forma responder
as orientacdes das politicas organizacionais e de comunicacdo produzidas nas matrizes de
grandes empresas internacionais norte-americanas e europeias. No contexto da
internacionalizacdo dessas empresas, 0s embates de dimensdo global entre o Ocidente,
representado pelos Estados Unidos e a Europa, e a Unido Soviética impdem o desafio da
legitimacdo das atividades das empresas multinacionais em paises vistos como
subdesenvolvidos, onde essas organizacdes enfrentam a oposicdo de quem as vé como
exploradora de recursos naturais e de mdo de obra barata. A legitimacdo de empresas e
instituicOes € um tema enraizado na historia da comunicacdo e das relaces publicas. Nos
Estados Unidos, os grandes empreendedores da segunda metade do século 19 e inicio do
século 20 foram forgados por segmentos da sociedade norte-americana a pensar e dimensionar
0s seus negdcios levando em conta a maneira como eram percebidos por publicos como 0s

empregados, a comunidade, os sindicados, a imprensa, dentre outros. Na medida que essas
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empresas se expandem além de seus territorios originais, esse desafio ganha uma dimenséo
internacional.

No Brasil, a legitimacédo das atividades da canadense Light, resulta na criacdo de um
Departamento de Rela¢Ges Pdblicas no ano de 1918, tem uma similaridade com o que
acontecia no estrangeiro. Alexander Mackenzie em embate com as narrativas dos opositores
locais, contrérios a atividade da Light, transforma-se em mais um mito fundador das relagdes
publicas brasileiras (FLYNN; NASSAR; FURLANETTO, 2015). Nos contextos historicos
descritos, e a partir do que registra a literatura de relacdes pablicas, a busca pela legitimidade
em outros paises, sociedades e mercados estrangeiros, requereram uma extrema sensibilidade
para a opinido publica, além de uma atengdo especial para as diferencas e para as semelhancas
culturais, religiosas, politicas e ao arcabouco juridico (NEWSON; TURK; KRUCKEBERG,
2004). No Brasil, dos anos 1960 e 1970, periodo histérico de industrializacdo intensiva,
somou-se a esse pacote de atencdo simbolica, a importancia dessas multinacionais que se
instalavam no pais se comunicarem cotidianamente com a sociedade brasileira, relatando os
beneficios de suas atividades no pais. Gaudéncio Torquato descreve parte desse processo de

integracdo de multinacionais a sociedade brasileira:

A histéria da comunicacdo organizacional no Brasil é a propria historia do
desenvolvimento econdmico, social e politico nas Gltimas décadas. Eis um pouco
dessa histéria. Em 1967, era fundada, em Sdo Paulo, a Aberje. [...] No principio
havia o verbo, mas faltava a verba. Depois 0s verbos se multiplicaram e as verbas se
dividiram. Foi mais ou menos assim que se desenrolou a historia da comunicagdo
organizacional nos altimos 30 anos . No final da década de 1960, na esteira da
industrializacdo do Sudeste, o0 conceito comecava a correr solto e as empresas
iniciaram a interlocucdo com publicos mais diversos. Algumas poucas empresas, ja
naquela época, deram-se conta da existéncia de uma relacdo forte entre elas e a
sociedade. As organizacOes preocupavam-se em dizer aos empregados que deveriam
orgulhar-se do lugar onde trabalhavam. E em demonstrar claramente aos
consumidores que fabricavam produtos bons e prestavam servicos de qualidade. Por
isso, consideravam-se honestas e merecedoras de confianga. [...] Um olhar para tras
revela os passos iniciais de um longo processo de aprendizagem (TORQUATO,
2002, p. 2).

A necessidade de desenvolver no Brasil uma comunicacédo eficaz com os empregados
e com a sociedade inspirada nos moldes do que se fazia nas fabricas europeias e norte-
americanas € uma das razdes da fundacdo da Aberje, por um grupo de empresas, onde a
maioria delas sdo estrangeiras. Uma comunicagdo dentro das crencas, dos valores e das
tecnologias professadas principalmente pela Escola de Relagbes Humanas, nascida no
contexto da democracia norte-americana, dos anos 1920 e 1930. Uma comunicacao alicergada
no didlogo entre as geréncias e os empregados, um dialogo realizado pela conversagéo direta
no interior das secdes fabris e por meios de comunicagdo impressos, o boletim, o jornal e a

revista. Para que isso tivesse eficacia era preciso também que esse empregado fosse
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alfabetizado. Um dado educacional que, diferentemente das realidades norte-americana e
europeia, ndo se apresentava nas filiais brasileiras. Este primeiro objetivo pode ser rastreado
nas Atas de organizacdo e fundacao da Aberje, além de expresso em dezenas de publicagdes
empresarias da época e registrada na Resenha Brasileira de Comunicacdo Empresarial, entre
0s anos de 1973 e 1974, produzida por Luchetti. As empresas assinaladas nessa Resenha s&o
em sua maioria multinacionais e elas tém na Aberje um centro de referéncia onde as suas
experiéncias em comunicacdo sdo divulgadas e discutidas, em convencdes, encontros e
cursos. O exame de um recorte das publicacbes dessas multinacionais revela, aléem de
contetidos voltados para a educagdo dos trabalhadores, temas direcionados a promover a
legitimacdo da agdo dessas organizagOes no Brasil. Halliday (1987) trata do tema da
legitimacdo, em um enguadramento tedrico que esta autora denomina de Retdrica das
Multinacionais, vistas na época pelos paises pobres como "personas non gratas".

A acdo de Relagbes Publicas Internacionais para legitimar as atividades das
multinacionais, a partir dos anos 1950, acontece de fora para dentro do Brasil, seguindo as
politicas, os planejamentos e as taticas desenhadas nos comandos das empresas estrangeiras.
A eficacia desse esforco passou por uma abrangente profissionalizacdo da atividade de
comunicacdo empresarial. Uma das condi¢es basicas para que isso acontecesse passou pela

organizacéo da atividade associativa, como descrevemos a segulir.

IN BOCCA AL LUPO

Os esforcos destinados a consolidagdo das profissGes de comunicadores empresariais
e de relacBes publicas, realizados, neste trecho da histéria brasileira, por um grupo de
comunicadores e relacBes-publicas, que atuavam em grandes industrias localizadas nos
principais polos industriais brasileiros da época, tiveram como o seu principal fruto a
fundacdo da ABERJE, em 8 de outubro de 1967. Sigla institucional que na época representava
a Associacdo Brasileira de Editores de Revistas e Jornais de Empresas e que assumiu, a partir
de 1989, a denominacao atual, Associacao Brasileira de Comunicacdo Empresarial.

O marco institucional de fundagdo da ABERJE é o final de um processo de
discuss@es sobre a qualidade e o papel das publicacGes empresariais - 0s jornais, as revistas e
0s boletins - destacadamente nas acOes de relacbes humanas de grandes empresas
multinacionais e brasileiras, muitas delas atraidas para o Brasil pelas politicas
desenvolvimentistas do governo JK (1956-1961). Liderando essas discussdes sobre os

processos de comunicacdo de empresas, tendo como centro a fungédo das publicacdes, estava
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Nilo Luchetti, jornalista italiano, gerente da Pirelli, que, na ocasido, era o responsavel pela
Revista Noticias Pirelli, uma publicacdo produzida a partir de referéncias da Escola de
Relacbes Humanas, dentre elas a ideia de transformar pela leitura o operario, em sua maioria
oriundo do campo. A ideia do "operario-leitor" esta representada na primeira logomarca da
Aberje. Na Noticias Pirelli, Luchetti reproduziu textos de inimeros classicos da literatura
brasileira, ao lado de informagdes voltadas ao aperfeicoamento do trabalho industrial
cotidiano, ao lado de entretenimento e de matérias jornalisticas que incentivavam as boas
relacGes entre colegas de trabalho. Sobre Luchetti, na qualidade de um mito fundador do
campo da comunicagdo organizacional brasileira, Kunsch destaca que "ha que se reconhecer
para sempre os méritos de um Nilo Luchetti, incansével e apaixonado defensor dessa causa, e
de outros pioneiros que, partindo do nada, vislumbraram o horizonte promissor da
comunicacdo organizacional no Brasil" (1997, p.61). Na perspectiva da internacionalizacao
das relagdes desse campo, em proveito do aperfeicoamento tedrico e da préatica, Caldas Junior

registra que:

Luchetti [...] preocupado em difundir novos conceitos, fazer o mercado crescer e
preparar profissionais para atendé-lo, conheceu um professor da Sorbonne, de Paris,
Dimitri Weiss, com quem estabeleceu relacionamento e intercambio de informagoes.
[...] Em 1972, na obra Contribuitions a IEtude de la Presse d'Enteprise et Essai de
Bibliografie, o professor Weiss citou a Aberje e o Brasil “como um pais dotado de
uma comunicagdo empresarial relevante, ao lado de Estados Unidos e Canada”
(2005, p.6).

Vale ainda lembrar que neste periodo de sua fundacédo, a Aberje produz, em 1968, a
primeira pesquisa sobre o estado da arte da Comunicacgdo de empresas e instituicdes, como
esta documentado na Revista de Administracdo e Economia (RAE), nimero 21, da Fundacao
Getulio Vargas (SAVIOLI; CANDELORO, 1968).

A importdncia do papel da Aberje como protagonista da fundacdo e do
desenvolvimento do campo profissional e tedrico da Comunicacdo Organizacional no Brasil é
fortemente destacada por Kunsch (1997, p.57-61), que, a partir de fontes documentais e
depoimentos, afirma ser a Aberje o "embrido da Comunicacdo Organizacional brasileira".
Gaudéncio Torquato (1984, 1998, 2002) — que integrou as primeiras direcdes da associacao
juntamente com outros académicos e especialistas reconhecidos, entre eles Manoel Carlos
Chaparro, Wilson da Costa Bueno e Waldemar Krohling Kunsch — valoriza o papel pioneiro
da Aberje na qualificacdo da comunicacgdo e dos relacionamentos no contexto da emergente
industrializacdo brasileira, que tem entre os seus principais atores empresas multinacionais,

em sua maioria de origens norte-americanas e europeias.
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Bocca al lupo foi a expresséo que Nilo Luchetti ouviu de seu chefe na Pirelli, quando
deixou Mildo em direcdo ao Brasil. A missdo de Luchetti, impulsionada pelos desejados de
boa sorte, por certo, foi bem executada do ponto de vista dos poderes organizacionais. A
legitimacdo das empresas em solo brasileiro como objetivo se expressa em conteudos de

dezenas de publicagdes dos anos 1960 1970 e 1980. Nessas publicac¢des

o Brasil, visto pelas publicagbes empresariais, € um imenso quintal onde empresas
estendem cabos, plantam fabricas, patrocinam corais e esporte e sdo prestigiadas
com as visitas dos herdis da época, tais como, o campe&o mundial de pugilismo,
Eder Jofre, o centro avante da selecfo canarinho , tricampedo, Rivelino (NASSAR,
2001, p. 109).

Nas publicacGes empresariais e nas narrativas de seus representantes, as empresas
multinacionais sdo aqueles entes econdmicos e sociais que se colocam como amigas do
Brasil, geradoras de empregos, pagadoras de impostos e protagonistas do desenvolvimento do
pais.

Torquato destaca que

ha de se lembrar que o Brasil emergia de um periodo autoritario. O medo reinava
nos ambientes internos e as estruturas de Recursos Humanos passavam a controlar
até os profissionais contratados. Vivia-se, portanto, sob o signo do medo e da
comunicacdo vigiada (2002, p.4).

Apesar dos propositos de humanizacdo das relacGes de trabalho pregados pela
Aberje, a partir do que pretendiam as matrizes, os ambientes da ditadura militar e da Guerra
Fria (1947-1989) foram uma muralha que impediu o estabelecimento de um ambiente de
didlogo nas fabricas e escritérios. O "manda quem pode, obedece quem tem juizo™ continuou
reinando nas empresas.

Sobre esse modelo de comunicacdo empresarial, reinante no Brasil até os meados dos
anos 1980, Nassar apds analisar um extenso conjunto de publica¢des, pertencentes ao acervo
do Centro de Memoria e Referéncia da Aberje (CMR), destaca:

Nas midias internas dos anos de chumbo, os empregados sdo seres homogéneos, sem
preocupacdes ou interesses proprios. As informacdes transmitidas pelas revistas e
jornais refletem apenas a preocupacdo da Administracdo. Seus rostos sdo congelados
em fotografias padronizadas nas secBes fixas das publicacBes internas com o
objetivo de registrar nascimentos, casamentos e Obitos. O operério-leitor nas
publicacBes empresariais ndo passa de um produtor de bebés e um formador de
familias (NASSAR, 2001, p.109).

Outro aspecto reinou nos tempos sombrios, o alinhamento de parte das narrativas das
publicacOes empresariais as narrativas da ditadura militar. O "milagre brasileiro™ expresso em
grandes obras de infraestrutura, os novos aeroportos, hidroelétricas, rodovias, portos, dentre
outros signos desse milagre, dava o tom ufanista em boletins, jornais e revistas empresariais.

O contexto sufocava o texto e os relacionamentos.



25

O fim da ditadura militar e a redemocratizagdo do pais significou uma certa
libertacdo da comunicacdo empresarial e das relagdes publicas brasileiras. Multinacionais
como a Goodyear, a 3M, a GM e a Rhodia inseriram em suas comunicagdes novos temas e em
suas areas relacionais novas abordagens publicas. Como exemplo dessa libertacdo, em 1988, o
jornal para os funcionérios da Goodyear do Brasil dedicou um nimero especial para o tema da
AIDS, um assunto ainda hoje carregado de preconceitos. Para destrinchar o tema téo
complexo, os comunicadores da empresa tinham como consultor o Dr. Drauzio Varella, na
época, ndo tdo conhecido, chefe do Servi¢o de Imunologia Clinica do Hospital do Cancer de
Sdo Paulo. O grupo produziu uma publicacdo em que cada pagina explicava a AIDS,
conforme retrancas didaticas: "O que é", "O virus", "Como age", "Seus sintomas", "Seus
efeitos”, "Onde ataca”, "Nas relacdes homossexuais”, "Nos hemofilicos"”, "Nas transfusdes”,
"Nas mulheres”, Nas criancas”, "O que pensa a sociedade ", "O Estado”, "A igreja", "A Lei, e
outras. A importancia social do nimero especial do Cla foi reconhecida em todo o Brasil, 0
que fez com que o Departamento de Relagdes Publicas da Goodyear, dirigido por Cyrill G. P.
Walter imprimisse varias vezes a publicacdo para atender aos milhares de pedidos de
exemplares da publicacdo, oriundos de organizacdes populares, escolas, igrejas, entre outros
(NASSAR, 2009, p. 149-150). O presidente da Rhodia brasileira, Edson Vaz Musa, comentou
esse alinhamento de parte das empresas com 0s tempos da democracia e de aproximagdo com

0s temas que eram debatidos na sociedade brasileira, em depoimento para Damante

Quando eu assumi a presidéncia da Rhodia, no inicio de 1984, o Brasil estava saindo
daquela fase de regime de excegdo onde as manifestacBes da sociedade estavam
reduzidas a praticamente zero. As empresas viviam voltadas para si mesmas,
especialmente as multinacionais, dirigidas por estrangeiros, que tinham muita
dificuldade de se expressar sobre questdes nacionais. Por coincidéncia era
justamente o periodo da abertura politica e eu era o primeiro brasileiro a assumir a
direcdo de uma multinacional no Brasil. [...] oportunidade na midia comecei uma
politica de "portas abertas"”, pedindo ao nosso pessoal que tivesse contato com a
sociedade (2004, p. 6).

As empresas com as "portas verdadeiramente abertas" se posicionaram em temas
como a ética nas relacbes governamentais, relacionamento com o0s consumidores,
responsabilidade comunitéaria, cuidados com o meio ambiente em suas comunicagdes numa
demonstracdo de que a democracia baixou os muros das empresas aproximando-as da
sociedade brasileira, como relatados em inimeros casos premiados por destacadas premiacoes
da época voltadas para o desenvolvimento social e da comunicacdo de empresas, dentre elas o

Prémio ECO, da Camara Americana de Comércio e o Prémio Aberje.
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ECONOMIA INTERNACIONALIZADA, COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E
RELACOES PUBLICAS INTERNACIONALIZADAS

No arco historico que se iniciou no periodo de transi¢cdo democréatica, a Comunicacéo
Organizacional e as Relagbes Publicas brasileiras foram protagonistas de um processo de
abertura comercial, privatizacdo de empresas estatais, desregulamentacdo de inUmeras
atividades econdmicas, aquisi¢cbes macicas de empresas emblematicamente nacionais por
grupos transnacionais, um forte movimento de fusGes empresariais, leis de defesa do
consumidor e uma gradativa integracdo do pais ao mercado global e ao bloco dos paises do
hemisfério sul-americano. As novas tecnologias de comunicacdo e informacdo foram
ferramentas cruciais para o gerenciamento das operacdes produtivas e comerciais regionais e

globais, o que potencializou, segundo Nassar e Bernardes:

a acdo articulada de publicos mais amplos em termos econémicos e politicos, num
leque que abrange a imprensa nacional e estrangeira, consumidores em escala
mundial, comunidades, acionistas, sindicatos, fornecedores e autoridades, entre
outros. Esses publicos, descritos nos planos empresariais dos anos anteriores apenas
como alvos (targets), passam a assumir importancia estratégica. Isso se da na
medida que: 1) os consumidores podem, no ato de compra, pressionar as empresas
por fatores que ultrapassam os pardmetros bésicos de produto, preco, praga e
comunicacdo de marketing;2) do engajamento dos trabalhadores depende o sucesso
de inimeras metas de gestdo, tais como certificacdes de qualidade e reengenharias;
3) as comunidades com seus membros, ONGs e partidos politicos reivindicam
informacdes sobre a relacdo da empresa com o meio ambiente, entre outras;4)
acionistas de todos os perfis pressionam por dados de toda a ordem; 5) as agéncias
reguladoras cobram das empresas de servicos publicos eficiéncia e qualidade (1998,
p.30).

Naquele cenario politico repleto de transformacGes macro e microecondmicas
envolvendo a sociedade e nas empresas os trabalhadores dos escritdrios e das fabricas que a
comunicacdo e os relacionamentos precisavam legitimar diante da sociedade e mercados a
transicdo para novos modelos organizacionais, diversificados e alternativos, tais como o pos-
taylorismo, o condominio industrial e o consércio modular. O que na préatica, como destacam
Nassar e Bernardes (2018), significava uma mudangca radical em habitos e rituais (BORDIEU,
1983) de trabalho cotidianos, a preservacao, o esquecimento e até o apagamento de histérias e
memorias de empresas (NASSAR, 2012) com a adocdo de modernas técnicas organizacionais,
expedientes de terceirizacdo, processos de reengenharias, técnicas japonesas ou producao
enxuta, além de engendrar a comunicacdo de todo o tipo de informacgdes advindas das

inovagdes de pesquisa, desenvolvimento, produto e processo.

UMA POLITICA INSTITUCIONAL DE INTERNACIONALIZACAO
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Diante dessas questdes que se apresentavam para as empresas e instituicdes a partir
da instauracdo da democracia no pais, das transformacgdes econdmicas, sociais, culturais e
tecnoldgicas que transformaram a experiéncia da comunicacéo da sociedade e das pessoas em
suas relacdes com as organizacdes, a Aberje estabeleceu uma politica e a¢Ges institucionais
voltadas para a sua insercdo enquanto instituicdo no panorama internacional. Essa politica
tinha entre os seus objetivos principais estabelecer no exterior um conjunto de relagdes de
cooperacdo com instituicBes associativas, universidades, pesquisadores e profissionais de
atuacdo e de renomes nos campos da comunicacédo, das relagdes publicas e de suas interfaces.
A partir de 1997, a convite da Aberje, estiveram no Brasil para ministrar cursos e participar de
encontros organizados pela entidade: Abraham Nosnhik, do México; Cees van Riel da
Holanda; Javier Puig e Joan Costa, da Espanha; Paul Tompson, da Inglaterra; Maria Russel,
dos Estados Unidos; Gianni Vattimo, David Ravassi e Stefano Rolando da Italia; Victor
Baltasar, de Portugal; Pierre Lévy e Terry Flyn do Canada, dentre outros. Essa arvore de
acoes relacionais produziu ramos importantes como o convénio com a Universidade de
Syracuse, dos Estados Unidos, criou em 2006, o Curso Internacional de Comunicacéao
Empresarial, com aulas em Sdo Paulo e Nova lorque, que contribuiu para formacéo
internacional de mais de 250 lideres de comunicacdo em importantes empresas que atuavam
no Brasil.

As fontes documentais desse processo historico que de forma intensiva foi mudando
a identidade e a imagem da Comunicacdo Organizacional e as RelacGes Publicas brasileiras
em nosso pais e no ambito internacional tem sido registradas pela Aberje em seu conjunto de
publicacbes, dentre as quais destacamos a Revista Comunica¢do Empresarial (1987), o
boletim Acdo Aberje, a Revista MSG (2008) e as publicagdes em inglés direcionadas ao
publico internacional, a BR.pr Magazine, o boletim BR.pr (2016), a Revista Valor Setorial
Comunicacdo Corporativa (2008), parceria da Aberje com o Jornal Valor Econémico
publicada em portugués e inglés. As publicagdes internacionais citadas, como meios para a
promocdo de ideias e acdes de relacbes publicas internacionais circularam, a partir dos anos
2010, também nos contextos dos encontros Brazilian Corporate Communications Day,
iniciativa internacional da Aberje, iniciados em Nova York, foram realizados, até o0 momento
dezessete edicOes, nas cidades de Berlim, Bogota, Buenos Aires, Detroit, Lima, Lisboa,
Londres, Mildo, Mumbai, Nova York, Paris e Santiago do Chile. A maioria dessas cidades
onde o0s eventos se realizaram foram escolhidas pela suas relagdes econdmicas e culturais com
0 Brasil e a partir delas os impactos dessas relagbes nos campos da comunicagao

organizacional e das relagcbes publicas dos paises conectados pelos Brazilian Corporate
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Communications Day. Essas cidades que sé&o caracterizadas como globais, como conceituadas
por Saskia Sassen (1996) e constituidas por “etnopaisagens” e " financiopaisagens"
(APPADURAI, 2004), do ponto de vista da Aberje, eram territdrios para a exposicao de boas
praticas de comunicacdo e de relacdes publicas realizadas por empresas no Brasil. Pereira,
Ribeiro e Modesto (2014, p.256) destacam 0s seguintes caracteristicas dessa acdo

internacional:

O Brazilian Corporate Communications day tem uma importante funcdo educativa e
pode ser entendido como uma pratica de relagBes publicas para promocdo da
interculturalidade, tendo como principais objetivos: Promover o relacionamento e a
troca de conhecimentos e experiéncias entre profissionais brasileiros e dos paises
visitados; Prover informacOes sobre a comunicacdo no contexto de negdcios no
Brasil tanto para a imprensa de negécios quanto para profissionais, representantes de
estado, bem como centros de pesquisa locais; Promover a imagem de empresas
brasileiras por meio da exposicdo de boas praticas e estratégias de éxito em
comunicagdo empresarial.

Pereira, Ribeiro e Modesto destacam ainda que

Ao longo das diversas edi¢des do “Brazilian Corporate Communications day”, a
Aberje tem trabalhado para promover o contato entre pessoas de culturas distintas e
de universos simbodlicos compartilhados, propiciando um espaco para que se
estabeleca entre pessoas e organizagdes uma dindmica relacional, pressuposto
central da interculturalidade. Os resultados sdo muitos e se concretizam pelo
estabelecimento de uma grande rede de parceiros e apoiadores em todo o mundo,
entre empresas, organizagcBes mididticas, universidades, associagdes, institutos e
agéncias de comunicacao. Assim, pode-se dizer que a iniciativa alcangou o status de
iniciativa brasileira global (2014, p.256).

Entre os frutos da acdo internacional da Aberje também destacamos: a) a integracdo
da Aberje na direcdo ou na vida associativa de organizacbes como a Global Alliance for
Public Relations and Communication, a Fundacom e a Arthur Page Society. No presente, a
Aberje coordena as acdes da Global Alliance para a América Latina; b) a implantacdo desde
2015 de um programa para receber pesquisadores de outros paises com pesquisas voltadas
para a comunicacao e as relacdes publicas desenvolvidas no Brasil. O programa recebeu como
visitantes os professores Terry Flynn (Universidade McMaster, do Canada) e a Professora
Beatriz Garcia (Universidade de Liverpool, Inglaterra); c) a criacdo em 2009 do International
Aberje Award, que premia anualmente, inicialmente no contexto norte-americano, a melhor
pesquisa voltada para o Brasil e a América Latina.

Desde sua fundacdo a Aberje trabalhou para a dignificagio da Comunicacdo
Organizacional e das Relagdes Publicas brasileiras no cenério internacional num esforgo de
insercdo do comunicador brasileiro na agenda global, refletindo em seu ideario presente a
visdo de ser "um Think Tank de referéncia global em Comunicacdo e Relacionamento”. A
busca dessa visdo se concretiza ao ser reconhecida por instituicbes congéneres pelas suas

acOes de relacionamento com os associados, visando o exercicio pleno do associativismo e a
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disseminacdo das melhores praticas de comunicagdo das empresas e institui¢oes, reforcando o
papel estratégico e cidaddo do comunicador em todo 0 mundo.
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