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RESUMO

Esta pesquisa centra-se nos estudos de memdria institucional, no campo da
comunicacdo organizacional. A partir da discussdo sobre projetos tradicionais de
comunicacdo de memoria institucional, a pesquisa tem o propdsito de identificar e apontar os
tipos de inovagdes comunicacionais presentes no Projeto CPFL 100 Anos desenvolvido em
2012, premiado pela ABERJE em 2013. Para atendimento do objetivo, identifica agdes,
eventos e produtos gerados pelo referido projeto, bem como realiza descri¢do dos trinta e
quatro processos comunicacionais desenvolvidos e aplica-se a metodologia da analise de
conteldo, estabelecendo-se categorias de inovacédo aplicadas em processos comunicacionais, a
partir dos estudos de Regina Rossetti (2013). A amostra analisada é formada por sete acdes
destacadas do Projeto CPFL 100 Anos, caracterizadas como comunicacdo inovadora ou
inovada, conforme as categorias adotadas. As consideragdes finais indicam que houve relativa
inovacdo no Projeto CPFL 100 Anos, pois criatividade, alteracdo, transformacao,
modificagdo, multiplicacdo, salto, ruptura, sujeito inovador, objeto inovado e outras
caracteristicas marcantes caracterizaram inovacdo na comunicacdo da memoria institucional.
O resultado da pesquisa ressalta a presenca de inovacgdo quantitativa atribuida a quantidade de
produtos, eventos e acOes desenvolvidas e executadas pelo Projeto CPFL 100 Anos, que
somaram trinta e quatro processos comunicacionais e a multiplicidade de linguagens presentes
nos produtos e acdes do projeto. Assim, a dissertacdo analisou processos comunicacionais de

uma comunidade, especialmente em seus aspectos de inovacao.

PALAVRAS-CHAVES: Comunicacdo. Memdria institucional. Inovacdo. Identidade.

Comunidade.



ABSTRACT

This research focuses on the institutional memory studies in the field of organizational
communication. From the discussion on traditional designs of institutional memory
communication, the survey aims to identify and point out the types of communication
innovations present in design CPFL 100 Years developed in 2012, awarded by ABERJE in
2013. To meet this goal, identifies actions, events and products generated by that project as
well as performs description of thirty-four developed communication processes. Applies the
methodology of content analysis, establishing innovation categories applied in
communication processes, from studies of Regina Rossetti (2013). The sample consists of
seven outstanding shares of CPFL 100 Years Project, characterized as innovative or innovated
communication, as the adopted categories. The final considerations indicate that there was
relative innovation in design CPFL 100 years, for creativity, change, transformation,
modification, multiplication, jump, break, innovative subject, object innovated and other
striking features characterized innovation in the communication of institutional memory. The
survey results highlight the presence of quantitative innovation attributed to the quantity of
products, events and actions developed and executed by CPFL Project 100 years, which
amounted to thirty-four communication processes and the multitude of languages present in
the products and project actions. Thus the dissertation Thus, the thesis analyzed

communication processes of a community, especially in aspects of innovation.

KEYWORDS: Communication. Institutional memory. Innovation. Identity. Community.
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Introducéo

Esta pesquisa centra-se nos estudos de memoéria no campo da comunicacdo
organizacional, ou seja, a memoria institucional. A proposta de estudo se dedica a
identificagdo e analise de estratégias inovadoras da comunicagio de memdria de empresas.t

O fendmeno social que envolve a questdo da memoria, gradativamente, tem ocupado
pesquisadores de varias areas do conhecimento, permeando a busca por respostas que vao
desde cenarios os quais discutem relacbes da sociedade com o poder, estudos sobre
comunidades, cidadania, direitos humanos, gestdo publica, cultura e uma infinidade de outros
saberes:

Preocupam-se com essas questdes cientistas sociais e politicos, historiadores,
arquitetos, artistas, arquivistas, comunicadores, juristas e, aparentemente
inusitado, até engenheiros, administradores, gestores, fisicos, etc.
(GOULART; LEMOS; PERAZZO, 2005, p. 154).

Um dos pilares que sustentam a importancia das pesquisas sobre memoria, que
também se articula com outros elementos, como a questdo da comunidade, é a subjetividade
dos individuos. Desde o pds-guerra, em torno dos anos de 1950, acirraram-se cenarios em que
a dimensé&o individual do ser humano passou a conviver com as dimensdes da coletividade,
que, em alguns casos, eram sobrepostas pela subjetividade humana, passando a ser parte das
preocupacOes cientificas (GOULART; LEMOS; PERAZZO, 2005). A singularidade das
pessoas, suas Oticas exclusivas de ver o mundo, percepcdes Unicas, desejos e aspiracdes
passaram a ser objeto importante, nos estudos das humanidades, pois

[...] as preocupagdes cientificas com a memoria foram tomando conta dos
estudos das humanidades, como no caso da sociologia e da histéria. Foi num
tempo em que o conhecimento péde se abrir para a subjetividade e o
individuo passou a ter importancia na sua condigdo singular. (GOULART,
LEMOS; PERAZZO, 2005, p. 155).

Estudos voltados para a comunicagdo institucional nos remetem automaticamente as
questBes identitarias das organizagdes. A identidade de uma organizagdo tem vinculo estreito

com sua historia, seu repertorio pertinente a sua evolucdo, sucessao empresarial, forma de

! Nesta dissertago, estdo presentes 0s termos empresa, organizagdo, corporagdo, companhia e instituicdo. Em
Administracdo de Empresas, a complexidade da composi¢do do quadro societario, propdésitos e operagdes de
cada empreendimento caracterizam a nomenclatura ideal para cada tipo de organizacdo. Neste estudo, empresa,
organizacdo, corporagdo e companhia sdo tratados como empreendimentos no sentido geral (unido de pessoas,
ideias, ideologias e recursos para atingir objetivos). Ja o termo instituicdo refere-se a concepcdo de Selznick
(1971), onde instituicdo é uma organizacdo adaptavel e receptiva, que transcende o sistema formal de regras e
objetivos da organizacdo comum, resultado de respostas a pressdes e necessidades sociais.



17

gestdo, enfrentamentos, conquistas, dificuldades e outras experiéncias que vao se fixando com
0 passar do tempo, cristalizando-se em forma de uma imagem a ser projetada. Essa imagem,
no olhar dos gestores, deve ser a mais positiva possivel. Desta forma, os processos de
comunicacdo institucional tém como elementos primarios trabalhar com identidade e imagem.

Para destacar, reforcar, fixar, disseminar, conservar e outras acdes que permitam dar
vigor a identidade corporativa, fazendo com que diferentes publicos percebam tracos
qualitativos, que valorizem a marca, produtos ou servicos, que a organizagédo disponibiliza ao
mercado, ha que se estruturar 0s processos de comunicacdo institucional.

Muitas sdo as possibilidades de instrumentos e profissionais que se responsabilizam
por essa importante tarefa no mundo empresarial: relagGes publicas, assessores de imprensa,
publicitarios especialistas em marketing institucional e comunicacdo empresarial, dentre
outros. Para realizar a gestdo estratégica da comunicacdo institucional, esses especialistas
instrumentalizam suas atuagdes com o desenvolvimento e aplicacdo de acdes
comunicacionais, que reforcem a missdo, visdo e valores estabelecidos pelos gestores da
organizacao.

Tarefa de extrema relevancia, nesse campo da comunicacdo, é estudar e compreender
elementos que ddo forma a identidade corporativa, destacando quais deles permitem a
projecdo de uma boa imagem da empresa. Esse processo da visibilidade a ideologia da
organizacdo, da publicidade a sua aparéncia corporativa, trazendo a coletividade sua
personalidade organizacional.

Para preservar e consolidar sua imagem, instrumentos que relacionam comunicacdo e
memoria sdo adequados para o atendimento dessa proposta. O processo de resgatar as
memorias de uma organizacdo, em muitos casos, parte da intencdo pessoal de seus
fundadores, herdeiros, e, na contemporaneidade, dos gestores da comunicacdo institucional,
conforme sera tratado mais adiante. Mesmo que de forma gradual, crescem as iniciativas das
grandes corporacOes em utilizar datas especiais para reforcar lacos identitarios entre a
organizacéo e seus colaboradores. Tem sido comum registrar aniversarios de 50 e 100 anos de
fundacdo com eventos estruturados, por pessoas ligadas a assuntos corporativos, envolvendo
grandes projetos de comunicagdo institucional, com énfase em memdrias institucionais. Em
qualquer desses processos, ha a intencdo de disseminar, transmitir, compartilhar aspectos
relevantes de sua existéncia, fortalecendo os valores pertinentes a identidade corporativa.

A proposta dessa pesquisa volta-se para um processo de comunicacdo de memoria

institucional da CPFL - Companhia Paulista de For¢a e Luz, com sede em Campinas-SP, que,
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em 2011, na iminéncia de completar 100 anos em 2012, realizou um planejamento de
comunicacdo estratégica, desenvolveu e executou agdes comunicacionais variadas e
diferenciadas, para que possibilitasse a difusdo de sua historia, cultura e intenc¢Ges de futuro.

Na estratégia de comunicacdo, destacaram-se algumas evidéncias do objetivo de criar
0 sentimento de pertencimento, ao utilizarem o mote “Juntos vamos construir a historia de
nosso centenario”, bem como o uso de diversas linguagens coordenadas: exposic¢des de arte,
atividades de esporte, entretenimento, eventos musicais, documentarios, site de memorias etc.
Explorou-se frases de efeito, como “Um século de muita energia”, confirmando-se no
processo comunicacional uma gama de experiéncias de histdrias colaborativas, autenticando-
se um legado historico a seus stakeholders?.

Essa pesquisa analisa esse processo e procura identificar aspectos de inovagdo na

comunicacdo da memdria da empresa.

Origem do estudo

Iniciei o Programa de P6s-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Universidade
de Sdo Paulo, na Area de Concentraco Interfaces Sociais da Comunicacao, aderindo & Linha
de Pesquisa Politicas e Estratégias de Comunicacdo, no ano de 2008. Qualifiquei-me, no
campo da Comunicagdo Organizacional, sob a orientagdo do pesquisador Prof. Dr. Leandro
Leonardo Batista.

Em determinada aula da Professora Ecléa Bosi, cursando a disciplina “A Memoria das
Testemunhas”, ouvi da professora uma fala que, apesar de ndo me recordar textualmente,
dizia que tudo o que o homem produz tem historia, tem trabalho, tem suor, tem sentido e
sentimento, tem tristeza, tem alegria, tem sacrificio e tem memoria.

Acredito que aguele momento pontual ndo me acendeu a chama da curiosidade e
interesse por pesquisas sobre comunicacdo de memoria. Ela j& estava la. Apenas me
estimulou, para que refletisse sobre a possibilidade de avancar nos estudos que correlacionam
processos comunicacionais e memoria. Desde este momento, mesmo estudando outras areas

de conhecimento, ndo me separei do tema.

2 Stakeholder: pessoa ou grupo que possui participacdo, investimento ou acdes e que tem interesse em uma
determinada empresa ou negécio. Partes interessadas: pessoas ou organizagdes que podem ser afetadas pelos
projetos e processos de uma empresa. Fonte: <http://www.portal-administracao.com/2014/07/stakeholders-
significado-classificacao.html>. Acesso em: 10 jul. 2015.
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Apesar de enveredar por estudos de memdria dos velhos, memdria das familias,
memdrias das cidades, memorias individuais e coletivas, venho colecionando material
comemorativo de memorias empresariais, participado de encontros sobre narrativas de
empresas e discutido a tematica sobre a questdo de que uma organizacao, para que se fortaleca
como instituicdo, ndo pode abrir mdo de uma comunicacao estratégica.

Apesar de ndo ter concluido o mestrado na ECA-USP, ingressei no Grupo de Estudos
de Novas Narrativas - GENN, no ano de 2012, vinculado ao Departamento de RelagOes
Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de Comunicacfes e Artes da Universidade de Séo
Paulo e continuei estudando a comunicacao nos ambientes corporativos.

Nos encontros e debates do GENN, com o professor Paulo Nassar, conheci o Nestlé -
Centro de Memorias, 0 projeto Memoria Votorantim e outros processos de gestdo da memaria
institucional. Essas experiéncias estimularam-me ao estudo desse tema: memobria e
comunicacgdo nas organizacoes.

Decidi dar continuidade aos estudos buscando a titulacdo de Mestre em Comunicacao.
Conheci o Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da USCS - Universidade Municipal
de S&o Caetano do Sul, confirmando o alinhamento de meu objeto de estudo a uma das linhas
de pesquisa apresentadas pela universidade, sob a orientacdo da Profa. Dra. Priscila F.
Perazzo.

Apo6s mais esclarecimentos pertinentes ao programa, com colegas ja titulados pela
instituicdo, incluindo minha passagem como docente na USCS, percebi possibilidades de
atender minhas necessidades académicas, tanto pela proposta tedrico-metodoldgica, quanto
pela experiéncia do quadro docente e demais interesses pessoais, em termos de pesquisas no
campo da comunicag&o.

Desta forma, ingressei no Programa, com vistas ao desenvolvimento de minha

dissertacdo, centrada em memoria organizacional.

Problematizacéo

O tema dessa pesquisa € a memoria institucional como estratégia inovadora de
comunicagdo nas empresas, quando objetiva divulgar sua histdria, registrar sua existéncia, ou
ainda, criar ou reforcar o sentimento de pertencimento nos funcionarios.

A partir da observacdo de cenarios, nos quais estdo presentes as corporagdes, as

pessoas e a respectiva comunicagdo organizacional, identifica-se a caréncia de projetos de
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comunicacdo inovadores em memoria institucional, evidenciando-se a dificuldade dos
comunicadores organizacionais no desenvolvimento de mensagens em formatos mais
originais e diferenciados, especialmente pela predominancia da comunicagéo tradicional. Das
diversas perspectivas teodricas sobre comunicacdo organizacional, Scroferneker (2003, p. 1)
apresenta a perspectiva da comunicacdo tradicional: “A comunicacdo organizacional nessa
perspectiva é tida como uma atividade cujo comportamento pode ser medido, padronizado e
classificado. Ha uma relagdo entre processo comunicacional e eficiéncia organizacional”.

Sinalizando esta otica tradicional da comunicagdo, Scroferneker (2003) explica que
nesse tipo de comunicacdo a organizacdo ou apresenta-se como maquina (visdo mecanicista),
ou assume a configuracdo de sistema, numa perspectiva mais recente. Assim, no primeiro
caso, a comunicagdo organizacional é tida como uma engrenagem, um processo mecanico. No
modelo de sistema, trata-se de um processo orgéanico e dinamico, metaforicamente como
organismo - um sistema vivo, mas ainda tradicional.

Apesar de novos estudos, teorias e perspectivas (CASALI; TAYLOR, 2005;
CARDOSO; SANTOS, 2008; KUNSCH, 2011; BUENO, 2014 e NASSAR, 2014a), bem
como a dinamicidade das relagdes entre empresas, trabalhadores e demais atores dos
processos sociais pertinentes as corporacgdes, ainda se observa tradicionalidade nos processos
comunicacionais.

As organizagBes, com o intuito de integrar inimeros publicos (colaboradores,
consumidores, investidores, imprensa etc.) ao espirito da organizacdo, lancam mao de
alternativas de comunicacdo: publicacBes institucionais, videos e CD-ROM, relatorios
internos, conteddos histéricos para internet e intranet, showroom historico, museu
empresarial, exposic¢des e produtos de suporte (GAGETE; TOTINI, 2004).

Testemunhos de pessoas que atuam nas empresas ou que mantiveram relacionamento
com as mesmas, narrados de forma organizada, também geram produtos de memoria
empresarial. A importancia de um depoimento de vida, no contexto de uma organizagdo, esta
na compreensao de que uma empresa ndo € apenas resultado da acdo de um lider, mas

[...] € uma reunido de pessoas que também fazem parte de outros grupos
sociais. A partir dessa compreensdo, definimos que a histéria de uma
empresa é resultado da histdria e da contribuicdo de cada uma dessas pessoas
— clientes, fornecedores e outros grupos de relacionamento (WORCMAN,
2004, p. 26).

Os gestores da comunicagdo tém como desafio transformar essa visdo, que envolve
multiplos relacionamentos, em pratica efetiva em sua comunicacdo institucional

(WORCMAN, 2004). Essa complexa teia apoiada em outros elementos da cultura
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empresarial, operados e transmitidos por processos comunicacionais, ddo forma a
historicidade do empreendimento, que colecionados, organizados e estruturados podem servir
ndo apenas para exteriorizacdo aos publicos de interesse, mas também, para que haja revisdo
dos acertos e de eventuais acontecimentos, que ndo foram positivos, para que se tracem
melhores estratégias no futuro.

Para Ravasi (2014), os museus e arquivos corporativos, como ferramentas de
comunicacgdo institucional, contribuem com a reconstrucdo de sua genealogia e com a
adaptacdo dos produtos e da comunicacdo para gostos que mudam. Isso, segundo o autor, se
da pelo rastreamento da mudanca de produtos e/ou de expressdes visuais de uma organizagdo
ao longo dos anos “usando para tanto formas que preservam a continuidade entre o presente e
0 passado” (RAVASI, 2014, p. 46). A partir da institucionalizagcdo de determinados produtos
ou companhias, valores simbdlicos sdo percebidos pelos diversos publicos, com os quais a
empresa se relaciona ¢ “em razdo de seu status cultural e simbdlico, os publicos dessas
companhias esperam que esses produtos e elas proprias preservem tracos fundamentais e/ou
sempre atuem ‘a carater’” (RAVASI, 2014, p. 46).

Toda organizagdo tem um conjunto de ritos (comemoracdo de datas especiais,
comunicacdo e festejo de obtencdo de objetivos estratégicos, recepcdo de novos funcionarios,
critérios para demissdo/promocao, programa de sugestdes, programas sociais etc.). Observa-se
0 uso de linguagens diversas, tanto durante estes rituais — como 0s ritos sdo executados —,
quanto na disseminacdo posterior dos mesmos, e visualiza-se a construcdo de memoria
organizacional, fixando-as, por intermédio da comunicacao.

As empresas precisam valorizar os elementos formadores de sua memoria. Para a
ABERJE - Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial, ‘“histérias estdo
transformando os negdcios™.

Outro aspecto importante é estreitar relacionamentos com varios stakeholders. Esta
aproximac&o, para ser efetiva em termos de resultados positivos, devera ultrapassar a linha da
relacdo comercial. Desta forma, a imagem e a identidade da organizacdo é que deverdo se
relacionar com os publicos de interesse.

Ao ser percebida como instituicdo, ha uma projecdo da empresa, trazendo beneficios a
sua imagem que deverd ser preservada. Os gestores da comunicacdo organizacional séo

guardides dessa reputacdo, que sempre sofrera influéncia das narrativas que permeiam o

3 Fonte: ABERJE - Associacdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial. Os rituais sdo fixadores de memorias
e narrativas. Sdo Paulo. 26/06/2012. Disponivel em:
<http://www.aberje.com.br/acervo_not_ver.asp?ID_NOTICIA=6799>. Acesso em: 13 jun. 2015.
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ambiente organizacional. Nassar e Almeida (2013, p. 6) assinalam que “as narrativas se
modificam conforme a posicdo, a época e as circunstancias. [...] cada narrador se apoia em
suas informacdes, sensibilidades e - melhor - suas convicgdes para apresentar seu enredo do
fato”. Apesar dessa caracteristica, a “narrativa ¢ a melhor forma para transmitir
conhecimentos, tradi¢Ges, mitos e ndo apenas sustentar a sobrevivéncia fisica, mas assegurar a
evolugdo cultural” (FREITAS, 2013, p. 39). Nesta pesquisa, estardo destacadas as narrativas
da comunicagdo de memoria.

Uma breve reflexdo sobre a comunicacdo organizacional contemporanea encaminha
para as dificuldades na efetividade dessa comunicacdo. Como problema principal, discutido
nos foruns* da ABERJE, aparece a questdo da comunicacio mecanica, burocréatica e sem
encantamento considerando unicamente 0s objetivos organizacionais. Nos dias de hoje, ao
invés de sensibilizar os receptores, a comunicacdo nas organizacfes os trata como autématos,
que, sob o ponto de vista do Taylorismo, sdo mais um elemento a ser moldado, para
atendimento das necessidades empresariais.

Em analogia a discussdo sobre comunicacao tradicional, verifica-se que para Nassar
(2012, apud RIBEIRO, 2012), as narrativas e a comunicagdo interna do modelo
administrativo, ou seja, focadas na mecanizacdo, na automacdo e na lucratividade, com
mensagens disparadas pelos niveis gerenciais e sem espaco para feedbacks dos funcionarios,
tornaram-se desencantadas. Seriam mensagens quantitativas, objetivas e de cunho técnico,
para trazer produtividade e economia de tempo, com receptores passivos, funcionais, tratados
como business (RIBEIRO, 2012).

A fragmentacdo, dinamicidade, efemeridade e abundéancia, presentes no mundo atual,
(RIBEIRO, 2012) favorecem a produgdo de mensagens padronizadas, técnicas, racionais e
excessivas na comunicagao interna das empresas. Como consequéncia, as narrativas tornam-
se “desencantadas, saidas de maquinas de produzir vazio. Vazio esse derivado de uma
auséncia de narrativa afetiva, emotiva e interessante na comunicagao” (RIBEIRO, 2012, p. 6).
O que tem prevalecido, no ambiente das empresas, € uma continua e abundante disseminacéo
de informag0es disparadas mecanicamente e o sentido ndo se cristaliza, impedindo para a
empresa, sem que ela perceba claramente isso, a transformacdo da informacdo em
comunicagdo, 0 que é extremamente nocivo aos objetivos de comunicacao.

Tantas mensagens levam a perda de sentido, a qual esta exatamente ligada a
acdo dissolvente e dissuasiva da informacdo [..] as mensagens s&o

4 Férum Permanente de Gestdo do Conhecimento, Comunicagdo e Memdria. Fonte: http://www.aberje.com.br/
Acesso 17 mar. 2015.
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disparadas sem objetivos bem definidos, e se cruzam - sdo somadas e
multiplicadas e se perdem. Excesso de informacdo ndo significa
comunicacdo (RIBEIRO, 2012, p. 5).

Sem ddvida, quando hd uma enxurrada de informagdes, sem conexd com a
necessidade de humanizacdo da comunicacdo organizacional, tira-se 0 espaco da memoria
institucional — via comunicacéo institucional — e amplia-se o0 terreno para uma comunicacao
mais administrativa, burocratica e mecénica.

Para Grize (1985, apud CHANLAT, J., 1996, p. 29), reduzir a comunica¢do humana
nas empresas a uma simples transmissao de informagao ¢ “esquecer que todo discurso, toda
palavra pronunciada ou todo documento escrito se insere em maior ou menor grau na esfera
do agir, do fazer, do pensar e do sentimento”. A palavra e a linguagem, dimens6es abordadas
como esquecidas, podem emergir da comunicacdo efetiva dentro das organizacdes. Este
pesquisador destaca a relevancia de se estudar a linguagem no contexto das organizacoes,
porque essas analises permitem, além da compreensdo humana,

[...] que se desvendem as condutas, as agdes e as decisdes. Reduzir entéo a
comunicacdo humana das empresas a uma simples transmisséo de
informacdo, [...] é elidir todo o problema do sentido e das significacdes
(CHANLAT, J., 1996, p. 29).

Assim, conclui Chanlat, J. (1996) que os gestores operando com essa perspectiva
reducionista da comunicacdo, ndo terdo condicdes de apreender em profundidade, nem o
simbolico organizacional, muito menos a identidade individual e coletiva de seu corpo de
colaboradores.

Derivando-se dessa problematica principal, aparecem, de forma secundéria, problemas
nas narrativas voltadas ao publico interno e externo, categorizadas como comunicagdo
institucional, mercadoldgica, interna e administrativa (KUNSCH, 2011, p. 79). O obstaculo
reside exatamente no cotidiano da maioria das organizacgdes, nas quais impera a comunicacao
organizacional de cunho interno, administrativa e mercadoldgica. Apenas ha intervencoes
institucionais, ou em casos de crise ou quando ha a necessidade de comunicar fato relevante,
geralmente positivo, para que se “institucionalize” a imagem da empresa.

A identidade e respectiva imagem corporativa sao elementos que deveriam estar sob
constante monitoracdo, construcdo continua, preservacdo e disseminacdo dos aspectos
positivos. Mas, o0 uso utilitarista da comunicacdo de imagem desconsidera que a comunicacao

institucional ¢ “[...] a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relacdes publicas,
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pela construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de
uma organizagdo” (KUNSCH, 2003, p. 164).

Projetos institucionais estruturados de memaoria empresarial estdo presentes em poucas
organizagOes brasileiras, bem como limitadas sdo as pesquisas académicas realizadas sobre
esse tema (SANTA CRUZ, 2014). Nao sdo numerosas as empresas e instituicdes brasileiras,
publicas e privadas, que mantém Centros de Memoria ou desenvolvem projetos de memdria
empresarial mobilizados como instrumentos estratégicos de promocdo da identidade
institucional, de comunicacdo organizacional, de divulgacdo da marca ou/e de gestdo do
conhecimento®.

A forma pela qual uma organizagdo exterioriza sua narrativa institucional e a
confrontacdo de sua fala com seus atos operacionais vao legitimar ou ndo aquilo que ela diz a
respeito de sua identidade e imagem. Nestes termos, a narrativa empresarial deve legitimar a
organizacdo. Se for pobre, ndo cumprird essa missdo (RIBEIRO, 2012). Seu uso
indiscriminado, ndo estratégico, as torna commodities®. Em outras palavras, perdem a
oportunidade de gerarem valor agregado sobre sua imagem corporativa.

Mudando-se o olhar da organizacdo para o individuo, ha outra realidade a ser
discutida. Os cenérios da sociedade contemporanea ampliam o desafio de produzir narrativas
gue encantem os membros de uma comunidade organizacional. Sennett (2009, p. 24) observa
que “o esquema de curto prazo das instituicdes modernas limita o amadurecimento da
confianca informal”. Suas pesquisas adicionadas as realizadas por Bauman (2002) consideram
gue ha uma espécie de deteriora¢do, uma corrosao de personalidades e caracteres.

Em um mundo em que as coisas deliberadamente instaveis sdo matéria-
prima para a construcdo de identidades necessariamente instaveis, temos de
estar constantemente alertas; mas, acima de tudo, devemos proteger a
prépria flexibilidade e velocidade de readaptacdo para acompanhar as
mudancas nos padres do mundo "de fora" (BAUMAN, 2002, p. 92).

O desapego das pessoas a seus postos de trabalho tem se intensificado gradativamente
no Brasil e no mundo, causando preocupagdo aos gestores, 0s quais, quando ha infraestrutura

organizacional e gestdo estratégica de recursos humanos, debatem, com seus pares, solucdes

> O nlcleo virtual da Rede de Meméria do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica registra 51
Centros de Memoria de empresas em territdrio nacional. Fonte: <http://memoria.ibge.gov.br/sobre-
memoria/outros-centros-de-memoria>. Acesso em: 02 out. 2015.

® Commodities: plural de “commodity”, refere-se a produtos "in natura”, em estado bruto (matérias-primas) ou
com pequeno grau de industrializacdo, sem valor agregado, sem diferenciacdo que os torne mais valiosos. No
contexto apresentado, significa narrativa que ndo agrega valor a imagem corporativa. Fonte:
<http://www.economiabr.net/economia/5_commodities.html>.. Acesso em: 02 out. 2015.
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inteligentes para a manutencdo em seus quadros de talentos importantes a empresa. 1sso
porque

[...] uma recente pesquisa do Gallup revelou que ha verdadeira epidemia de
desengajamento no Pais. Nada menos do que 70% dos profissionais locais
estdo pouco ou nada engajados nas organiza¢Ges em que batem o cartdo de
ponto todos os dias (NASSAR, 2014b, p. 12).

Em sua analise, o autor menciona que a fidelidade do consumidor se visualiza com
mais compras e respectiva maior rentabilidade. Explica que este éxito tem vinculo com mais
engajamento dos trabalhadores, o que propicia melhores performances dos mesmos. Justifica
sua conclusdo, apregoando, que “segundo um estudo da AON Hewitt’, o alto indice de
comprometimento significa uma produtividade de 80% maior para as organizacdes. Sao
empresas que tém 2,5 vezes mais chances de superar suas metas” (NASSAR, 2014b, p.12).

A extrema competitividade empresarial coloca as estatisticas acima, na arena dos
negocios e alerta para o desafio a ser enfrentado pelos profissionais de comunicacdo, para
conquista ou manutencdo das marcas que defendem, seja para atrair consumidores, seja para
atrair e manter bons profissionais.

Sem uma politica clara de relacionamento com os publicos estratégicos, as
organizagdes brasileiras estdo fadadas a perder mercado, a perder margem ou
a perder profissionais valiosos. Em todos os casos, questdes que colocam a
propria sobrevivéncia da organizagdo em xeque (NASSAR, 2014b, p.12).

Uma das possibilidades concretas de resposta a esse problema é a comunicacao
institucional. A principio, quando se trabalha o aspecto institucional da empresa, 0 gestor da
comunicacdo sai do plano puramente fisico da organizacéo e flutua por &mbitos mais extensos
e complexos, nos quais devera pensar a organizagdo, ndo como um territorio fisico gerador de
um produto ou servico ou de comércio puro e simples. H& que se envolver com o
abstracionismo da instituicdo, da identidade corporativa em contraponto a imagem percebida
e a imagem que se deseja obter, perante seus publicos de interesse. Inicia-se um processo de
construcdo de narrativas empresariais, que tenham sentido e que produzam sentido.
Sentimentos e reflexdes que levem a sensacdo de pertencimento desejada pelos gestores.

Os processos comunicacionais de memoria organizacional reforcam a identidade. Ha
que se criar uma percepgdo formada coletivamente, em que os colaboradores identifiquem e

concordem que ha caracteristicas comuns, na composi¢do desses micro-organismos sociais —

” AON Hewitt: empresa de consultoria, atua em mais de 120 paises nas areas de beneficios corporativos, gestdo
de saude, previdéncia complementar, servi¢os atuariais e capital humano. Fonte:
<http://www.aon.com/brasil/2.0/internos/aon_hewitt.jsp>. Acesso em: 26 dez. 2015.
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setores da empresa —, emergindo, desse processo, a identidade corporativa. Abrem-se
clareiras, transformando o clima organizacional, fazendo com que os receptores deixem de ser
passivos (homens/forca de trabalho).

A primeira anélise, o eixo do problema, numa visdo utilitarista e funcional, esta no uso
de projetos de memodria institucional, como estratégia de comunicacdo. Uma organizacdo, para
caminhar em direcdo a seus objetivos especificos e secundéarios, utiliza estratégias que se
tornam visiveis pelas agdes implementadas, a fim de obter os resultados desejados.

Gestores dos mais variados tipos de organizacdes, sejam elas voltadas ao lucro ou néo,
precisam planejar, organizar, tomar decisdes e exercer controles sobre suas atividades, para
que os propositos (objetivos) organizacionais sejam obtidos. Nas a¢des de comunicacdo ndo é
diferente: requerem planos, estruturacdo, decisdes e monitoracao.

Assim, a comunicacdo institucional de memorias é uma estratégia dentre muitas outras
possibilidades dos gestores corporativos. Estudos sobre memoria de empresas passam pela
questdo da imbricacdo dos conceitos de memoria (individual, coletiva ou social), de
identidade, de comunidade e de pertencimento. Desse cendrio, emerge a forca das relagdes
sociais, na construcdo da memdria, pois pelas narrativas individuais somadas, geram-se
narrativas coletivas, que apresentam sentido e logica a historicidade das organizacGes,
fortalecendo grupos pela exposicdo do sentimento de pertencimento, reforcados a cada
depoimento, a cada peca encaixada no quebra-cabeca.

A ABERJE - Associagdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial, desde o ano 2000,
premia organizacdes que desenvolvem projetos de comunicacdo de memdria institucional. Em
2003, o prémio passou a chamar-se Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial,
visando estimular a preservacdo da histdria e imagem, junto a publicos diversos e criacdao de
espacos para ampliar relacionamentos com as comunidades. Desta forma, julga agdes, eventos
e produtos voltados a preservacdo permanente da memoria empresarial (como museus e
centros de memdria) e campanhas voltadas a comemoragdes histéricas especificas.

Apesar de constar, como primeiro critério de julgamento, a criatividade e inovacao nos
projetos, levantamento realizado no periodo de 2004 a 2015 indica que 0s vencedores
repetiram-se na formatagdo de seus projetos, com pouco ou nenhuma inovagdo em suas
formas de comunicar memoria empresarial. Valeram-se das tradicionais acOes de
comunicacéo, pois nesses doze anos de premiacdo, houve predominancia do desenvolvimento
de agdes comunicativas voltadas para centros de memdria e museus (espagos fisicos para

preservacao da memdria), num total de onze projetos. Aglutinam-se, nesse periodo, mais onze
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projetos de produtos editoriais: livros, videos e revistas. Oito empresas decidiram fazer
exposicoes, visitas escolares e entretenimento. Assim, poucas foram as organizagdes que
utilizaram novas tecnologias da comunicagdo e trés das premiadas optaram por eventos
convencionais de comunicacgdo: anuncios, midias sociais e outras acdes de comunicagdo
tradicional como andncios institucionais etc.

A CPFL — Companhia Paulista de For¢a e Luz, autora do melhor projeto de 2013,
quando de sua comemoragao dos 90 anos de sua fundagdo, em 2003, utilizou o tema “CPFL
90 Anos de Tradi¢ao”, estando entre as finalistas do Prémio Aberje de Responsabilidade
Histérica e Memdria Empresarial. Naquele ano, o projeto desenvolvido pelas agéncias de
comunicagdo Alter Marketing e De Brito Producione, ndo logrou éxito como melhor agéo de
comunicacdo de memoria.

Os dados acima apresentados e demais consideragdes evidenciam a auséncia de
praticas inovadoras na comunicacdo de memoria, que conduz ao seguinte questionamento:

Quais inovacbes comunicacionais estdo presentes no Projeto CPFL 100 Anos,
premiado como melhor, na categoria Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial de
2013, da ABERJE - Associagéo Brasileira de Comunicagdo Empresarial?

Objetivos

Objetivo Principal

A partir do objeto de estudo que envolve acBes de comunicacdo e memoria, que
podem ser inovadoras da comunicacdo na empresa, de forma mais especifica no programa de
comemoragao dos 100 anos da CPFL, propde-se como objetivo principal:

+ Apontar os tipos de inovagdo na comunicagéo presentes no Projeto CPFL 100 Anos.

Objetivos Especificos

Para tanto, outros objetivos podem tomar a forma de objetivos secundarios, para a
construcdo do objetivo principal:
+ Identificar as aces de comunicacgéo do Projeto CPFL 100 Anos;
+ Descrever as ac¢Oes de comunicacdo do Projeto CPFL 100 Anos.
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Justificativa

Estudos sobre memdria e comunicagdo organizacional carecem de melhor exploracao
e discussdo, especialmente quanto as manifestacdes dos publicos a que sdo dirigidas as
estratégias comunicacionais que se lastreiam nas narrativas de memdria de empresas.

A consolidacdo de um cenério de fragmentagdo, com individuos perdidos no
seu sentido de existir, traz efeitos diretos na forma com que as organizactes
se comunicam. Diante da crenca na relevancia da responsabilidade historica
como ativo reputacional e identitario, € importante para os comunicadores
adensarem conhecimentos nesse campo (NASSAR; COGO, 2014, p. 53).

A memoria no campo da Comunica¢do Organizacional situa-se em vasto espaco para
que novos estudos sejam realizados, dada sua importancia nessa area de conhecimento, suas
repercussoes e imbricacbes com identidade, pertencimento, preservacdo e socializacdo do
conhecimento sobre elementos culturais, historicos e a questdo da cidadania.

Santa Cruz (2014, p. 12) desenvolveu pesquisa que evidencia a baixa producdo de
estudos sobre memoria organizacional, no Brasil. Iniciou sua pesquisa levantando 7.716
producdes cientificas brasileiras no campo académico da Comunicacdo, identificando apenas
233, que possuiam as palavras-chave memoria organizacional (ou institucional ou empresarial
ou corporativa) e comunicacdo, o que representa em torno de 3% dos papers® e comunicacoes
académicas nacionais (SANTA CRUZ, 2014, p. 4-5). Depois, a pesquisadora observou que o
recorte temporal escolhido nédo estava adequado — de 1980 a 2013 —, visto que o tema da
Memoria Organizacional s6 passou a ser objeto de estudo a partir de 2004, obtendo, desta
forma, um percentual menor ainda “[...] ha pequena producdo cientifica que considere a
Memoria Organizacional como objeto de pesquisa — menos de 1% do total de estudos do
campo esta voltado para a temética” (SANTA CRUZ, 2014, p. 12).

A pesquisadora justifica a concentracdo geografica em S&o Paulo das produgdes
cientificas, por estar alinhada ao perfil da industrializacdo brasileira e consequente
aglutinacdo dos grupos empresariais no estado (SANTA CRUZ, 2014, p. 12). A existéncia de
linhas de pesquisa voltadas a memdria institucional, em Programas de Po0s-Graduagdo em

Comunicagédo, em Séo Paulo, valida a centralizagdo de estudos.

8 Paper: pequeno artigo cientifico a respeito de um tema pré-determinado. Consiste na discusséo e divulgacéo de
ideias, fatos, situagBes, métodos, técnicas, processos ou resultados de pesquisas cientificas (bibliogréafica,
documental, experimental ou de campo), relacionadas a assuntos pertinentes a uma area de estudo. Fonte:
<http://www.scribd.com/doc/6874861/P APER-como-fazer>. Acesso em: 25 nov. 2015.
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Demonstrada a escassa producédo cientifica sobre o tema e o0 agrupamento de estudos
nessa area, visualiza-se espago para novas pesquisas. Uma contribui¢do académica que foque
inovacgdes nas estratégias comunicacionais, alicercadas em projetos de memdria institucional,
acrescentaria conteudo aos estudos sobre comunicacdo institucional, em termos das
influéncias que a mesma possa causar nos publicos dessas empresas.

Declarada a importancia das narrativas de memoria empresarial como fio condutor de
melhores relacionamentos dentro das organizacGes, bem como relevante ferramenta na
construcdo e manutencgdo de reputacdes, via identidade e imagem corporativa positivas, faz-se

necessario reforcar a interface social que amalgama todo esse processo.

Delimitagdo

Estudo de projetos e programas sobre a memoria das empresas, como estratégias de
comunicacdo da cultura organizacional, do sentimento de pertencimento e da identidade dos
funcionarios em relacdo a empresa estdo entre os limites dessa pesquisa. Desta forma, a
pesquisa partird de processos e produtos de memoria institucional, pois o sentimento de
pertencimento se amplia e se diversifica em suas significacbes, a medida que também se
amplia o de comunidade,

[...] ndo se restringindo mais a oposi¢do inicial entre comunidade e
sociedade, deslocando-se da visdo inicial de um comunitarismo
organizacional e relacional para uma outra presenca na sociedade onde hoje
se realiza o estar junto social (SOUSA, 2006, p. 4).

Esta pesquisa se delimita no estudo do projeto de comunicacdo institucional de
memoria empresarial “CPFL 100 Anos” como objeto de estudo, a fim de mostrar como se deu
eSSe processo na empresa.

A CPFL - Companhia Paulista de Forca e Luz, para comemorar 0os 100 anos de sua
fundacdo, desenvolveu e implementou o projeto "CPFL 100 Anos", que mobilizou todas as
empresas do grupo. Com esse conjunto de acbes foi o vencedor, na categoria
"Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial”, do Prémio ABERJE 2013, que valoriza
as empresas que se destacam, ao longo de um ano, com projetos de comunicagao
organizacional. Essa corporacdo, em 2011, iniciou um planejamento estratégico, para
comunicar, a todos os publicos de interesse, 0 seu centenario de atuacao.

Dentre os produtos comunicacionais, apresentados a diversas comunidades, destacam-

se ndo apenas os eventos tradicionais, mas as producfes culturais abertas ao publico, que
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visitaram cidades da area de atuacdo das distribuidoras do grupo, como a exposicao itinerante
“100 Anos de Historia e Energia”, uma exposicao especial em Campinas denominada “100
Anos de Arte Paulista — Coleg¢do da Pinacoteca do Estado”, evento esportivo “Night Run
CPFL 100 Anos: corrida noturna”, apresentacdes da esquadrilha da fumacga, dentre outras

acOes de comunicacéo.

Vinculos com Inovacao e Comunidade

O Programa de P06s-Graduacdo em Comunicacdo da Universidade Municipal de Séo
Caetano do Sul atua na Area de Concentragdo Comunicacio e Inovacdo que engloba
investigacOes sobre a comunicacgdo social cujos aspectos de inovagao estejam presentes.

Essa pesquisa vincula-se a Linha de Pesquisa 1, intitulada “Processos
Comunicacionais: Inovacdo e Comunidades”, a qual contempla reflexdes e pesquisas sobre
processos comunicacionais que envolvam comunidades e contenham aspectos de inovacao.
Os estudos propostos estdo voltados as relacbes da comunicacdo com as comunidades
laborais, entendidas como organizac@es, publicos de interesse, grupos com marcas identitarias
comuns ou atores sociais em redes.

Discorre sobre a dinamica da comunicacao nas organizacoes; inovacdes tecnoldgicas
Nnos processos sociais da comunicac¢do; novos atributos em produtos comunicacionais e
desdobramentos da comunicacdo na memdria € no imaginario social. Nestes termos, a
pesquisa pretende investigar aspectos de inovagdo no processo comunicacional "CPFL 100
Anos", quanto as estratégias de comunicacdo empregadas pela empresa.

Quanto a questdo do levantamento de sinais de inovacdo nos processos
comunicacionais ligados a CPFL, em sua comemoracao de 100 anos de fundagdo, ressalta-se
que aspectos de inovacdo ndo se restringem apenas a tecnologia. Elementos simbdlicos,
presentes na comunicacgdo organizacional, também podem ter inovacdo em sua formatagdo. A
compreensdo da dimensdo simbdlica em processos inovadores em comunicacdo “[...] véo
além do aspecto técnico. InovagOes estéticas, narrativas, mercadoldgicas, comportamentais
também sdo frutos dos fendbmenos comunicacionais” (CARDOSO; SANTQOS, 2008, p. 35).
Projetos de memoria institucional, dependendo de sua abordagem, da reacdo verificada por
parte de seu publico-alvo, do aparecimento de elementos novos em sua estruturacao,
disseminacéo e efeitos de recepgdo, podem apresentar caracteristica de inovagédo, pois todo

ato comunicativo
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[...] realizado pelo ser humano implica troca de elementos simbolicos
(informac0es, ideias, sentimentos expressos). Até no processo mais simples
de interacdo humana, a comunicacdo interpessoal (a conversa entre dois
amigos, por exemplo), os sujeitos envolvidos utilizam signos verbais ou
gestuais articulados de maneira logica e carregados de significados
determinados cultural e historicamente (CARDOSO; SANTOS, 2008, p. 35).

Na analise das imbricacfes entre comunicacgéo, sociedade e inovacédo, a abordagem da
dimensdo social da comunicacdo revela que a mesma é permeada pela inovacdo, que se
manifesta de forma privilegiada (ROSSETT]I, 2008). Investigar, identificar e refletir como o
processo comunicacional “CPFL 100 Anos” pode conter elementos de inovacao serdo as
principais tarefas desta pesquisa.

As comunidades se estruturam pela identidade comum de seus membros. A CPFL é
um conglomerado que atua em uma quantidade extensa de comunidades. A ldgica de que nas
comunidades os sujeitos se sentem seguros € fundamental. A compreensdo de suas origens e
formas de estruturacdo facilita a construcdo de sentido nas mensagens corporativas.
Ambientes organizacionais podem revelar suas faces positivas ou negativas, mas a
comunidade sempre abriga os que se identificam com ela.

As companhias ou a sociedade podem ser mas; mas ndo a comunidade.
Comunidade, sentimos, sempre uma coisa boa. Os significados e sensagdes
que as palavras carregam ndo sdo, é claro, independentes. “Comunidade”
produz uma sensacdo boa por causa dos significados que a palavra
“comunidade” carrega — todos eles prometendo prazeres e, no mais das
vezes, as espécies de prazer que gostariamos de experimentar, mas que ndo
alcanga mais (BAUMAN, 2003, p. 7).

A CPFL, quando ativou as ac¢bes de comunicacdo que envolveram o projeto de
comemoracdo de seus 100 anos, estimulou em muitas pessoas o reavivamento de sentimentos,
de sinais de identidade, que propiciaram, em maior ou menor grau, 0 sentimento de
pertencimento que fortalece as comunidades, nesse caso, essencialmente, 0s grupos de
trabalho, a comunidade laboral da CPFL. Assim, o projeto assumiu uma espéecie de

representacdo simbdlica de seguranca, pelo reavivamento da memoria institucional.

Metodologia

A fim de se construir a proposta ora apresentada, partiu-se de uma pesquisa qualitativa
em nivel exploratorio, com fundamentacdo em referencial bibliografico e analise de contetdo.
A pesquisa se baseia no Programa CPFL 100 Anos, voltado para a comemoracao dos

100 anos de fundacdo da organizacdo. Explorou-se o projeto de comunicacao institucional,
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com o objetivo de identificar e apresentar inovacOes verificaveis no conjunto de acOes
comunicativas utilizadas, para marcar o centenario da empresa em questao.

No processo exploratorio, a obtencdo e a coleta de dados deram-se pela revisdo
bibliografica, busca, andlise e coleta de documentacdes e produtos de comunicacdo e
levantamento de campo, por meio de visitas técnicas.

A analise de contetdo foi aplicada & coletanea de produtos e a¢des comunicacionais,
incluindo alguns exemplares das pecas produzidas, que tinham pertinéncia aos temas
propostos pelo Projeto CPFL 100 Anos. Desta forma, unidades de registro foram levantadas,
para composicao da analise de conteldo, sua categorizacdo e respectiva interpretacdo. Nesta
pesquisa, 0s recortes realizados pertencem ao nivel semantico, tendo como referéncia o tema
da acdo de comunicacdo.

Na etapa de categorizacdo, optou-se pelo modelo de Rossetti (2013), denominado
“Categorias de inovagdo para os estudos em comunicagdo”, 0 qual apresenta indicadores que
categorizam inovacdo, mediante oito variaveis possiveis: substancial, qualitativa, quantitativa,
relativa, espacial, temporal, ativa e passiva.

Foram identificadas trinta e quatro a¢cdes de comunicacgdo pertinentes ao projeto CPFL
100 Anos. Essas acOes foram previamente alocadas em formatacGes especificas: espaco fisico
para preservacdo da memoria, espaco virtual para preservacdo da memoria, eventos
esportivos, eventos musicais, eventos culturais e educacionais, eventos institucionais, eventos
convencionais de comunicacdo (anincios, midias sociais e andncios institucionais, produtos
editoriais e ac0es), eventos e produtos especiais de comunicacdo de memoria institucional.

Analisando-se todas as acdes, que incluiam atos tradicionais, como café com o
presidente ou encontro de ex-funcionarios, até acdes mais sofisticadas, como evento na
Assembleia Legislativa de Séo Paulo, detalhou-se a procura de sinais de inovacdo. Apesar de
alguns processos utilizarem tecnologias da informagéo, poucas foram as iniciativas que se
caracterizaram dentro das categorias de inovacdo da comunicagdo de Rossetti (2013),
escolhidas para esta pesquisa. Desta forma, da amostra submetida a analise de inovacdes na
comunicacdo de memoria institucional, apenas sete acgOes/produtos de comunicacao
apresentaram evidéncias de inovacéo. Essas sete agdes, eventos e produtos foram submetidas
a andlise de conteudo e categorizadas em relagcdo as inovacOes presentes, segundo as

categorias preconizadas por Rossetti (2013).
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Estrutura da dissertacéo

Para composic¢éo da dissertacdo, foram estruturadas trés partes, as quais se integram a
partir do objetivo de levantar quais tipos de inovacbes estdo presentes no projeto de
comunicagdo estudado. O primeiro capitulo, intitulado “A instituicdo: um organismo
complexo” apresenta as imbricagdes existentes entre o individuo com sua subjetividade e a
organizacdo com sua pluralidade de relagbes sociais, as quais podem evidenciar
convergéncias e conflitos com os individuos, especialmente seus colaboradores. Na
sequéncia, discute aspectos conceituais que distinguem as organizacdes das corporacfes que
atuam como instituicdes, pela complexidade da estrutura de relacionamentos que possuem
com diversas comunidades. Assim, as instituicdes e sua relevancia para a sociedade e para a
propria empresa séo abordadas, demonstrando-se as interdependéncias visiveis entre pessoas,
instituicdo, processos comunicacionais e memoria institucional. A identidade e o sentido de
pertencimento nas instituicbes sdo explorados, pois sdo elementos centrais na formacdo de
comunidades, cujo conceito também é discutido.

O segundo capitulo, denominado “Memoria Institucional e a CPFL - Companhia
Paulista de Forga e Luz” discorre sobre a estreita relacdo existente entre memodria e
comunicacdo, pois, para que a memoria tenha sua projecao, o ato de comunicar € seu principal
instrumento. Esta parte da dissertacdo reforca que comunicar a evolucdo histérica de um
empreendimento tem a ver com a tentativa de renovar os votos empresariais, os valores que a
empresa acredita e um momento de testar a avaliacdo social dos publicos de interesse. A
sequir, traz um panorama completo da empresa CPFL — Companhia Paulista de Forca e Luz:
sua fundacdo e evolucdo. Essa tarefa se da pela apresentacdo de uma cronologia extensa desde
os primdrdios da empresa em 1912, identificando-se segmentos temporais marcantes: abertura
da empresa, venda a investidores estrangeiros, estatizagéo, privatizacdo, venda de agdes na
Bolsa de New York, até os dias atuais, incluindo aspectos da empresa como instituicao.
Depois, explora-se a estruturacdo de seu acervo historico e o Projeto CPFL 100 Anos de
comunicagdo de memoria institucional. Este capitulo, em seu encerramento, aborda a
relevancia empresarial e social do uso das tecnologias da informagdo e comunicacdo, em
projetos de memoria das organizagdes.

A dissertacdo encerra-se em seu terceiro capitulo “Inovag¢des Comunicacionais no
CPFL 100 Anos”. Neste momento, explica-se a metodologia utilizada para chegar-se a

resposta da pergunta-problema, demonstrando-se o caminho percorrido, primeiramente por
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meio da abordagem conceitual de analise de conteudo e categorias de inovacéo para estudo
em comunicacdo de Rossetti (2013). Relata-se como ocorreu a obtencdo dos materiais
analisados, as respectivas fontes da pesquisa, o delineamento do perfil da amostra e respectivo
critério de selecdo das unidades de registro, a partir dos projetos vencedores na categoria
Responsabilidade Historica e Memdria Empresarial, de 2004 a 2015, do Prémio ABERJE de
comunicagdo. O processo metodoldgico se completa com a demonstracdo dos procedimentos
formais de analise dos dados. Depois da metodologia, o capitulo traz informagdes sobre a
concepcao e formatacdo do Prémio ABERJE de Responsabilidade Historica e Memoria
Empresarial, bem como analisa os ultimos projetos premiados nessa categoria.

Na sequéncia, lista trinta e quatro agdes, eventos e produtos do Projeto CPFL 100
Anos, classificando-os, analisando-os e separando as pecas que porventura estejam alinhadas
com as categorias de inovagdo preconizadas por Rossetti (2013). Nesse processo, s@o
destacadas as pecas que apresentam sinais de inovacdo comunicacional, gerando produtos
inovadores ou inovados. Sete acGes inovadoras da CPFL séo identificadas, adensando-se sua
analise em termos dos tipos de inovagdo de Rossetti (2013), incluindo-se o nivel de incidéncia
das caracteristicas de inovacdo: criacdo absoluta, criacdo relativa, invencdo, alteragdo,
transformacdo, modificacdo, quantidade, massificacdo, diferenciacdo, diversificacdo, salto,
transposicao, traducdo, evolucgdo, ruptura, acao do sujeito, produto inovado e produto novo.

Para finalizar a dissertacdo, previamente as consideracfes finais, argumentacfes sdo
evidenciadas, identificando-se que as sete agdes destacadas do projeto sdo permeadas pelas
categorias de inovacdo de Rossetti (2013), destacando-se a relevancia da multiplicidade de
linguagens no Projeto CPFL 100 Anos, uma vez que promove extenso conjunto de acfes de
comunicacdo da memoria institucional. Os tipos de inovacdo sdo relatados, conforme
categorias, anunciando-se a partir da analise e respectivos resultados da pesquisa, inovagao
relativa no Projeto CPFL 100 Anos.
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Capitulo I - A instituicdo: um organismo complexo

Para inicio deste estudo sobre memdria no campo da comunicacdo organizacional,
com proposta de identificacdo e analise de estratégias inovadoras da comunicacdo de memoria
institucional, se fazem necessarias reflexdes a respeito das relagcdes existentes nos ambientes
das organizagoes.

Neste momento, dissertar sobre as complexidades das posturas, tanto dos individuos,
quanto das organizacgdes, a busca pela institucionalizacdo das corporagdes, bem como uma
abordagem sobre como se instalam os sentidos de pertencimento e identidade nas
comunidades laborais, inclusive questbes identitarias das proprias organizagdes, traz

fundamentos essenciais, para alicercar a pesquisa.

1.1 Individuo e organizacgdo: posturas contemporaneas

Conforme j& apresentado na introdugdo deste trabalho, os cenarios de competitividade
crescente, nos mercados globais e regionais, fazem com que os ambientes organizacionais
tenham dificuldades de produzir acbes e narrativas que encantem 0s membros de sua
comunidade interna. Desta forma, como reflete Sennett (2009), a confianga informal n&o tem
tempo para se efetivar, pois 0 ambiente pede sistematicamente curto prazo para atingir seus
objetivos. Ainda persistem situacfes nas quais o imediatismo empresarial faz com que
gestores deixem, a margem de suas decis@es, as dimensfes humanas que sdo mais do que
estratégicas, para que suas empresas se mantenham competitivas. Do outro lado da moeda, as
novas geragdes ndo tém demonstrado apego por seus postos de trabalho. A misséo dos
profissionais de recursos humanos de trazer e manter talentos, dentro de suas empresas, é cada
vez mais dificil.

A intensificagdo de processos, que tem como alvo maior produtividade, pelo melhor
aproveitamento dos recursos, para maior lucratividade, faz parte do cenario complexo da
sociedade moderna, da qual emergem varias “dimensoes esquecidas”, as quais passaram a ser
questionadas. Tais dimensdes esquecidas sdo pesquisadas pelo Grupo Humanismo e Gestéao -

Groupe Humanisme et Gestion, criado em outubro de 1990, na Ecole des Hautes Etudes
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Commerciales de Montréal®, do qual Alain Chanlat é pesquisador e um dos seus criadores.

Em suas palavras:
[...] desejei institucionalizar praticas de pesquisa, ensino e desenvolvimento
internacional que tivessem como denominador comum preocupacoes
humanistas e interesse em fazer contrapeso a hegemonia de valores
exclusivamente econdmicos no dominio da gestdo de negocios (CHANLAT,
A., 1996, p. 17).

Jean-Frangois Chanlat (1996), também expoente desses estudos e participante do
grupo, organizou pesquisadores que avancaram nos estudos sobre as dimensdes e diversos
cenarios aos quais individuos estdo sujeitos em seus postos de trabalho. Critico da
centralidade dos estudos de administracdo na questdo de produtividade e rentabilidade,
evidenciou a necessidade da preocupacdo da humanizacdo dentro das organizagdes. Em seus
estudos sobre o comportamento organizacional, discorre sobre suas origens e imbricacdes
com as relacBes humanas, psicologia industrial, sociologia, abordagem sécio técnica,
dindmicas de grupos e behaviorismo anglo-saxdo, entre outros; configurando-se como um
campo aberto a todos os ventos tedricos. Mas,

[...] observa-se no interior desse conjunto teérico heterogéneo [...] a
ocultacdo ou auséncia de certas dimensdes humanas [...] a dimenséo psiquica
e afetiva, a dimensdo simbolica, a dimensdo da alteridade, a dimensao
psicopatoldgica (CHANLAT, J., 1996, p. 23).

Conclui o pesquisador que uma das causas desse distanciamento das dimensdes
ligadas ao ser humano € exatamente a centralidade nos fatores econdémicos, quantitativos e no
resultado operacional das organizaces. Essa questdo analisada academicamente, na década
de 1990, ainda € visivel em muitos ambientes organizacionais, na atualidade.

A visibilidade de corporacbes modernas amplia-se a medida que sua gestdo inclui em
seus propositos a atencdo especial a dimensdes que vao além de seus objetivos puramente

econdmicos.

[...] a partir de alguns anos, cada vez mais os pesquisadores em geral, e, mais
particularmente na cultura latina, contestam esta concepgdo instrumental,
adaptativa, e mesmo manipuladora do ser humano, interrogando-se sobre as
dimensdes esquecidas, voltando-se para outras disciplinas ou outras
perspectivas tedricas. Deste modo, procuram, cada um a seu modo, tornar
compreensivel a experiéncia humana e captar sua complexidade e riqueza
(CHANLAT, J., 1996, p. 24).

9 Ecole des Hautes Etudes Commerciales de Montréal: Escola de Altos Estudos Comerciais de Montreal,
Canada. Fonte: <http://www.hec.ca/en/>. Acesso em: 25 nov. 2015.
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Chanlat, J. (1996, p. 40-41), a0 mesmo tempo em que acredita serem as organizacoes
o fundamento mais importante da modernidade, identifica a ordem organizacional como a
interacdo entre o subsistema estrutural e material com o subsistema simbodlico, e reflete que
“esta ordem organizacional é sempre instavel”. Nessa instabilidade, elenca como seus
alimentadores a existéncia de tensdes, conflitos, incerteza, ambiguidade, desigualdades,
contradi¢des de origens exdgenas e enddgenas variadas.

Pela propria condicdo de ser agente social, justifica-se a ocorréncia dessas tensdes e
contradicBes, que podem estar dentro ou vir de fora da empresa. E natural que se comporte de
uma forma singular, para cada evento ao qual esta sujeita.

A caracterizacdo das organizagdes em seu ambito puramente operacional, remete a
alguns pressupostos conceituais e do contexto da competitividade mercadoldgica, no qual,
dependendo da energia emanada pela organizagdo, a mesma moldara certos comportamentos.

As exigéncias econémicas do ambiente, os modos de dominag&o utilizados,
a histéria da organizacdo, 0s universos culturais que se cruzam, as
caracteristicas sociodemogréaficas do pessoal ddo a cada organizacdo uma
configuragdo singular e influenciam os comportamentos individuais e
coletivos (CHANLAT, J., 1996, p. 40).

Tanto a organizacdo quanto o individuo, como observado na analise acima, sofrem
impactos ambientais, que sdo por sua vez influenciados por elementos impregnados de tracos
culturais diversos e condicBes sociais heterogéneas, gerando cenarios que causam
inseguranca. Apesar de ter até uma conotacdo de normalidade, dadas as condi¢Bes
apresentadas, essa dindmica € motivo de preocupacdo, discussdo e analise, que interfere no
trabalho e identidade, nos ambientes organizacionais. Bendassolli (2007, p. 220) distingue,
como linhas académicas de discussdo sobre o problema do trabalho no século XX, quatro
temas: a) a crise do valor-trabalho; b) declinio ou a transformacdo no sentido da ética
tradicional protestante do trabalho; c¢) perda de sentido do trabalho - crise
filosofica/socioldgica); d) transformacbGes na importancia e no papel do trabalho como
contrato social. Ainda contemporéneas em Vvarias situagdes, para este pesquisador, essas
tematicas, consideradas concomitantes, reescrevem o sentido moderno do trabalho, que agora
compete a outros discursos, com

[...] outras narrativas identitarias que, psicoldgica, social e institucionalmente
estdo desconectadas da esfera do trabalho tal como este era compreendido no
inicio do século vinte. Como consequéncia, é a ambiguidade que parece
marcar a experiéncia atual com o trabalho (BENDASSOLI, 2007, p. 220).
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Os cenarios atuais, em que caracteristicas basicas da pos-modernidade, como a
realidade complexa, fragmentada e a transformacdo crescente sobre como a sociedade se
relaciona com o trabalho (BENDASSOLLI, 2007), enfraquecendo valores, antes,
significativos: emprego estavel, registro em carteira, trabalho para a vida toda, apresenta-nos
uma nova percep¢do do mundo do trabalho, no qual a tradicional metanarratival®
(fidedignidade ao trabalho e identidade) é decomposta em vérias outras sinteses dos costumes
de um povo, ou seja, em varios ethos, cada um defendendo uma visdo particular sobre o que é

e por que trabalhar e

[...] qual a influéncia disso sobre a construcao da identidade. Esses ethos [...]
operam como pequenas narrativas sobre o sentido e o valor do trabalho, bem
como sobre a relagdo dele com a construcdo da identidade (BENDASSOLI,
2007, p. 221).

As pesquisas de Bendassolli (2007, p. 226) enfatizam que “em um dado momento da
histéria do Ocidente, o trabalho foi escolhido como sujeito. Nessa posicéo ele oferecia uma
metanarrativa social sobre seu valor e sentido, seja para os individuos, quanto para as
institui¢des”. Passaram-se 0S anos €, na segunda metade do século XX, o conceito de
“assujeitamento” foi se desmontando, de forma objetiva e subjetiva, pois considerava que

[...] o sujeito esta “morto” e de que, por esse motivo, a identidade ndo
precisa mais se vincular a uma instancia metafisica, a uma certeza absoluta,
a um fundamento. Sem “sujeito”, a identidade torna-se plural: ndo existe
apenas uma Unica identidade, soldada e a um sujeito dominante, mas varias
e, no limite, nenhuma (BENDASSOLI, 2007, p. 226).

Quem faz gestdo de corporacdes, para que haja mais engajamento, necessitara buscar
uma forma de como promover o sentido de pertencimento, de como evidenciar tracos de
identidade entre a organizacgéo e sua comunidade de trabalhadores.

Constatado o enfraquecimento do discurso oficial, baseado na metanarrativa, que tem
se esvaido de forma crescente, surge a nova perspectiva de que as micronarrativas, os relatos
pessoais e as experiéncias pessoais, quando exploradas, demonstram que estdo ancoradas por
sentidos relevantes aos protagonistas, que estao carregadas de sensac¢des de pertencimento.

Ao se considerar essa realidade reinante no mundo do trabalho, se houver um trabalho
de planejamento de comunicacdo que consiga trazer essas experiéncias dos colaboradores,
associando-as a questdo da memdria institucional, cria-se um espago para que haja efetividade

no projeto de comunicagéo.

10 Metanarrativa: no sentido literario, narrativa contida dentro ou além da prépria narrativa, portanto, todo
discurso que se vira para Ssi mesmo, questionando a forma da producdo da narrativa. Fonte:
http://dicionarioinformal.com.br/significado/metanarrativa/8708/.
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Do ponto de vista social, a identidade emerge quando as pessoas come¢am a
se perceber e se descrever como individuos todo a parte dos grupos ou
comunidades onde antes eram tratadas como seres indiferenciados de regras,
valores e habitos coletivos (BENDASSOLI, 2007, p. 221).

Um projeto de memoria institucional deve resgatar elementos que constituam uma
unidade/identidade laboral, utilizando o que Bendassolli (2007, p. 227) denomina narrativa
identitaria, a qual tem a finalidade de “fornecer uma linguagem coerente que os individuos
podem usar a fim de construir e organizar o sentido de sua existéncia no tempo-espaco e de
lidar com seus relacionamentos sociais”, ja que uma narrativa construida durante o tempo de
vida de um individuo, segundo Bendassolli (2007), é, na realidade, sua identidade. Contata-se
aqui a importancia da narratividade na constituicdo das identidades.

Ao discorrer sobre posturas contemporaneas dos individuos e das organizacdes,
verifica-se que, em face do imediatismo empresarial e da aceleracdo dos processos, para que
os resultados cheguem mais rapidamente aos investidores, ha um empobrecimento das acdes e
narrativas que encantem os membros de sua comunidade interna.

Esse cenario amplia-se em ambientes nos quais a confianca informal ndo tem tempo
para se efetivar, pois a organizacdo pede sistematicamente curto prazo para atingir seus
objetivos. Assim, dimensdes relevantes para as relagdes sociais ficam em segundo plano, ou
mesmo sao esguecidas, dando margem a inseguranca e ocorréncia de tensées e contradi¢des,
gue podem originar-se dentro ou fora da empresa.

Mais engajamento do colaborador depende, dentre outras iniciativas, da promocéo do
sentido de pertencimento, da sinalizagdo de tracos de identidade entre a organizagédo e seus
trabalhadores. Projetos de memoria institucional resgatam elementos que permitem, em certo
grau de efetividade, criar ambientacdo em que se instale uma linguagem de construcéo,
organizacdo e melhoria do sentido das relagdes existentes na organizagéo.

Outra iniciativa organizacional, a de sua institucionalizacdo, como descrito a seguir, €
processo complexo condicionado a fatores diversos, originarios também das relacbes da

corporagdo com os diversos agentes com 0s quais se relaciona.

1.2 Organizacao e instituicdo: um caminho a seguir

A execucdo da gestdo de um empreendimento evidencia o hibridismo entre as praticas
administrativas € a comunicagdo. “A comunicacdo organizacional ¢ um campo de
investigacdo hibrido, que se situa na interseccdo das ciéncias administrativas e da
comunicagdo” (CASALI; TAYLOR, 2005, p. 30).
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A analise epistemologica da comunicacao, no que diz respeito a sua estrutura e papel,
nos remete a sua utilizacdo prética no cotidiano das empresas. Também nos ambientes
empresariais, a comunicagdo vincula-se a outras areas das ciéncias humanas, evidenciando-se
entrelacamentos com outras disciplinas: “[...] o campo da comunicagao [...] se efetiva através
das praticas dos subcampos de relacBes puablicas, jornalismo, publicidade/propaganda e
editorac@o de forma integrada e planejada” (OLIVEIRA; PAULA, 2005, p. 21). As diversas
operacdes de um empreendimento se processam por meio de contatos constantes entre
interlocutores, o que as autoras afirmam dar origem a um modelo de interacdo
comunicacional dialdgica, permeado pelas interlocucdes existentes entre a organizacdo e
clientes, acionistas, governo, comunidades diversas, imprensa, fornecedores, concorréncia etc.

Suas respectivas narrativas precisam produzir sentido, para que 0S Processos se
validem e os propdsitos sejam atendidos. Assim, a comunicacdo deve se processar em

cenarios de interacao positiva, que permitam a construcdo de sentidos.

Figura 01 - Modelo de interacéo dialdgica.

Interlocutor |1
Empregador

Interlocutor |
Organizagéo

Interlocutor IV
Comunidade

10pa28UuI0
1A Jojnoopaju)
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Fonte: Oliveira e Paula (2005, p. 22)!

Independente do reconhecimento de que o modelo — emissor, canal, receptor —, de viés
puramente unidirecional, estd superado pelas amplas possibilidades de manifestacdo e
producdo de mensagens pelos receptores, podemos dizer que a comunicac¢do organizacional
acontece pela formatacdo cléssica de um sistema, o qual é alimentado pelos insumos,

prossegue-se um processamento, que gerard uma saida, devolvendo informacdes “feedback .

11 OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; PAULA, Carine Fonseca Caetano de. Comunicacdo organizacional e relagGes
publicas: caminhos que se cruzam, entrecruzam ou sobrepdem? In: Estudos de Jornalismo & Relag6es
Pulblicas. Revista da Faculdade de Jornalismo e RelagGes Publicas da Universidade Metodista de Sdo Paulo. ano
3, n.- 6, dez. 2005. p. 21- 27. Disponivel em: < http://www2.metodista.br/agenciarp/ivone.pdf>. Acesso em: 21
jun. 2015.
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Como derivacdo da comunicacao existente nas organizacdes, as falas institucionais,
via comunicacao institucional, podem ser direcionadas a todos os publicos de interesse, tendo
a missdo de ser alimentadora, difusora e defensora de uma boa imagem corporativa. Nessas
mensagens institucionais, a retroalimentacdo é muito relevante. A criacdo e manutencédo de
uma cultura de comunicacdo integrada, envolvendo também a institucional se justifica,
porque,

No composto da comunicacdo integrada, a comunicacao institucional é a
responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das rela¢bes publicas, pela
construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes
positivas de uma organizagdo (KUNSCH, 2003, p.164).

Para Yanaze (2011, p. 417-418), numa concepg¢ao de fluxo sistémico, “a comunicagdo
encontra-se presente em todas as fases do processo organizacional, representado pelo
fluxograma inputs, throughputs, outputs’?”. Este pesquisador interpreta os fluxos
organizacionais sob a perspectiva de um sistema, que € alimentado por insumos/recursos:
financeiros, humanos, materiais e instalacdes. As entradas do sistema de operacdes de uma
organizagdo sdo processadas em ambientes nos quais se misturam processos, subsistemas
diversos e politicas de gestdo instaladas na organizacdo, que sdo os throughputs. O
processamento dos inputs recebe influéncias, que dizem respeito as informacbes que a
empresa tem, seu conhecimento e tecnologia disponivel, sua situacdo de cultura instalada e
clima organizacional, bem como seus processos logisticos. Por fim, na area das saidas
(outputs), ha um produto ou servico em si, sua precificacdo e lucratividade proporcionada. E
feita a distribuicdo, as vendas sdo controladas e a comunicacdo emerge como um importante
output, apesar da mesma ter estado presente em todas as operagdes anteriores.

Apesar dessa presenca ampla, o autor observa a comunicacdo sob uma perspectiva de
output, advertindo que, no caso das mensagens institucionais, tornam-se publicos aspectos
corporativos, que sdo elementos constitutivos de uma personalidade organizacional, que deve
ser creditavel e tem como proposta basica a influéncia politico-social na sociedade, em que
esta inserida (YANAZE, 2011).

Uma organizacdo que se dispde a criar uma cultura de preservacao de suas memorias
atrai para si uma responsabilidade estratégica. Responsabilidade, porque ha que se publicar ou
expor fatos, experiéncias, eventos e cenarios que sejam criveis, que confirmem uma

percepcao positiva da organizagdo. Estratégica, pois ndo se deve conceber um projeto de

2 Inputs, throughputs, outputs: termos comumente usados para identificar fases de um processo sistémico:
entradas, processamento e saidas.
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memoria empresarial dentro de um planejamento de comunicagdo institucional sem que
estejam claros os objetivos de comunica¢do, 0s quais podem ser especificos ou
complementares, uns aos outros.

Cabe ao gestor de comunicacéo ter habilidade e competéncia no uso estratégico da
comunicacdo sob a perspectiva de instrumento de inteligéncia empresarial (BUENO, 2005).
Para o autor, essa inteligéncia passa pela necessidade de “conciliar as duas vertentes,
institucional e mercadolégica de modo a garantir, a0 mesmo tempo, o reforco da imagem de
uma empresa comprometida com a cidadania e a obtencdo de resultados favoraveis”
(BUENO, 2003, p. 31-32).

N&o menos importante é adotar uma filosofia de comunicacgdo integrada, criando-se
dispositivos de controle, para que ndo haja fragmentacdo dessa comunicacdo em suas subareas
(KUNSCH, 2011). No contexto da pratica da comunicacdo integrada nas organizacdes,

[...] procuramos destacar duas &reas fundamentais para dirigir a comunicacéo
organizacional: relag6es publicas e marketing. A primeira abarcaria, pela sua
esséncia tedrica, a comunicacdo institucional, a interna e a administrativa. O
marketing responderia por toda a comunicacdo mercadoldgica (ou
comunicacdo de marketing) (KUNSCH, 2011, p. 79-80).

A professora Kunsch (2011) reforca a necessidade de compreensdo da amplitude e
abrangéncia da comunicacao integrada, como disciplina que estuda formas de processamento
da comunicacdo nas organizacGes, no ambito da sociedade global e como fenémeno que
independe da origem das organizacOes e dos agrupamentos de pessoas que a integram. Os
publicos internos e externos sao variados (colaboradores, terceirizados, acionistas,
fornecedores, sindicatos, imprensa, institui¢cbes financeiras, associacdes e demais parceiros de
negocios). Especialmente, no que se refere ao pablico interno, o0s objetivos podem ter muitas
direcdes.

Criar sentido de pertencimento como objetivo principal podera ensejar aos dirigentes
da organizacdo, estimular os colaboradores para trazerem mais engajamento, menos
desperdicio, mais estabilidade e, como resultado desejado pela organizacdo, mais
produtividade, pela percepcdo e reflexdo sobre sua identidade com a instituicdo. Para Bueno
(2014, p. 36), “o importante ndo ¢ gerar documentos ou caprichar nos discursos, mas
arregacgar as mangas, buscando sintonizar teoria e pratica”, considerando critério e adequacao
na producdo e disseminacdo das mensagens de carater institucional como indispensaveis. O
desenvolvimento e implementacdo de um projeto de memoria institucional perpassam por

praticas e aplicacbes dos fundamentos de comunicacgéo organizacional e institucional.
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A interpretacdo de um projeto de comunicagéo institucional de porte, especialmente o
Projeto CPFL 100 Anos que ficou ativo por mais de um ano, requer estudo, buscando-se
dados sobre sua concepcdo, desenvolvimento, implantacdo e produtos advindos deste
processo comunicacional. Esse processo de andlise e interpretacdo devera identificar e
descrever as inovagfes comunicacionais presentes no projeto.

Durante sua andlise, com certeza, aparecem manifestagdes do sentimento de
pertencimento a comunidade de funcionarios, alvo deste processo de comunicacdo, em
depoimentos diversos, participacdo de colaboradores etc. Assim, € necessaria uma revisao dos
conceitos fundamentais e indissociaveis de memoria, desdobrando-se para as areas de
memodria social, individual, coletiva e institucional.

No campo dos estudos sociais, ha consenso de que mesmo a memoria individual é
modelada pelos grupos sociais nos quais estd inserido o narrador de memorias
(HALBWACHS, 1990). O sociologo francés discutiu a permanéncia de formas de linguagem,
mesmo que o individuo se afaste do grupo:

[...] quando um homem esteve no seio de um grupo, ali aprendeu a
pronunciar certas palavras, numa certa ordem, pode sair do grupo e dele se
distanciar. Enquanto ainda usar essa linguagem, podemos dizer que a acdo
do grupo se exerce sobre ele (HALBWACHS, 1990, p. 169).

A potencializacdo das memorias individuais, quando aproximadas, compartilhadas e
guando as mesmas migram para um arcabougo coletivo — memoria coletiva — da poder a
comunidade. Esse poder legitima a existéncia desse grupo e pode servir de instrumento para
fortalecer seus membros via tradicdo e recordacdo. Os responsaveis pela comunicagdo
institucional das organizacfes devem valer-se desse conceito na concepgao de seus projetos e
programas de comunicacado. Para Le Goff (2003, p. 410), “a memdria € um elemento essencial
do que se costuma chamar identidade, individual ou coletiva, cuja busca é uma das atividades
fundamentais dos individuos e das sociedades de hoje, na febre e na angustia”.

A forga e representatividade das memorias coletivas podem e devem ser instrumentos
que deem sentido a projetos de memoria institucional. Se houver a preocupacéo de insercao
de narrativas que traduzam e signifiguem aos colaboradores sinergia e identidade com as
mensagens produzidas, cria-se uma ambientacao para sentido de pertencimento, que sempre é
positivo para a organizagao.

Estimular a rememoracdo de fatos marcantes da organizacao, de forma coletiva, desde
gue se processe no momento adequado, pode ser uma alternativa de estratégia

comunicacional. Nesse contexto, é necessario reforcar a importancia das representacdes e
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simbolos, pois, a ativacdo das memorias da organizacdo relaciona-se “as lembrancas dos
individuos, que se traduzem em representagcdes ou simbolos expressados num ato narrativo”
(PERAZZO; CAPRINO, 2008, p. 122).

Quando uma empresa se guia pelo senso de missdo e procura ser eterna, por meio da
fusdo de interesses individuais, com o0s objetivos institucionais, deixa de ser uma organizagédo
comum e passa a ter aspectos de instituicdo. A partir do momento em que as operacOes de
uma organizagdo passam a repercutir de forma mais relevante na sociedade, em seus
ambientes interno e externo, alterando significativamente os cenarios em que atua, pode-se
dizer que um processo de institucionalizacdo teve seu inicio.

[...] organizagdes contemporaneas exercem influéncia cada vez maior sobre
as condutas individuais, sobre a natureza, as estruturas socioecondmicas e a
cultura, o que as leva a se transformar em elementos-chave das sociedades,
contribuindo dessa forma a edificar uma ordem social mundial (CHANLAT,
J., 1996, p. 40).

A diferenca fundamental entre organizacao e instituicdo é sua organicidade, pois como
um organismo Vvivo, nasce, cresce, amadurece, reproduz, envelhece e morre. A instituicdo tem
sua historia e identidade propria e é capaz de inovar e transmitir ideias e valores a outras
organizagOes. Neste contexto, incorporam normas e valores,

[...] considerados valiosos para seus membros e para a sociedade. Sdo
produto de necessidades e pressdes sociais valorizadas pelos seus membros e
pelo ambiente, preocupados ndo apenas com lucros ou resultados, mas com a
sua sobrevivéncia e perenidade (CANTERLE, 2003, p.1).

Em sua publicacdo, Canterle (2003) faz analogia sobre organizacdo e instituicdo sob o
ponto de vista sistémico, estrutura e funcionamento organizacional e perenidade. As Oticas
discutidas indicam que, nas organizacdes, 0 sistema reinante é direcionado a obtencdo de
resultados e nas instituicdes existe um sistema com funcdes sociais. Assim, como sistema, a
diferenga estd na preocupacdo que a instituicdo demonstra enquanto agente social em seu
meio. Na perspectiva de estrutura e funcionamento, organizagcbes tém uma divisdo das
atividades de forma a trazer racionalidade e economia nas operagdes. Ja nas instituicdes, as
estruturas e funcionamento tém vinculos com a identificacdo das pessoas com a instituicéo,
valores estdo presentes nas relacdes, como carater e representacdes simbdlicas como devogéo.

Quanto a permanéncia das organiza¢gdes no mundo corporativo, elas sdo tidas como
pereciveis e, nas instituicoes, existe a presenca de um organismo adaptavel, que recebe e se

flexibiliza as pressdes da sociedade, com a tendéncia de permanecer perene.
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Abaixo uma representacdo dos principais elementos, que diferenciam organizagdes de

instituicoes:
Quadro 01 - Elementos diferenciadores de organizagao e instituicdo
Otica Organizagio Instituicdo
Sociotécnico destinado a otimizar meios para Sistema organizacional com
. alcancar objetivos. fungdes sociais consideradas
Sistema .
relevantes pela sociedade e pelos
seus membros.
Estrutura e Organizac@es (lucrativas ou ndo lucrativas) Organizacéo infundida de valor
Funcionamento baseadas na divisdo racional e econdmica do intrinseco (mistica, identidade e
Organizacional trabalho. carater).
Instrumento perecivel e descartavel, voltado Organismo vivo, perene,
) para a realizacéo de tarefas, otimizacéo de adaptavel, receptivo, produto de
Perenidade meios e uso racional de tecnologias, destinadas | pressdes e necessidades sociais
ao alcance de metas estabelecidas. relevantes.

Fonte: Adaptado de Gestidpolis (2003)*°

As discussbes sdo extensas e complexas em torno das caracteristicas especificas da
dicotomia organizacao/instituicdo. O que tem sido uma espécie de divisor de aguas nessas
discussBes € gque para ser uma instituicdo, a empresa devera ser percebida como portadora de
uma alma, uma personalidade, que tenha comportamentos lastreados em valores aceitos pela
sociedade em que se insere. “Talvez, o significado mais importante de institucionalizar seja
infundir um valor, além das exigéncias técnicas da tarefa” (SELZNICK, 1971, p. 15).

Ao ser percebida como instituicdo, ha uma projecdo da empresa, trazendo beneficios a
sua imagem que devera ser preservada. Os gestores da comunicacdo organizacional sdo 0s
guardides dessa reputacdo, que sempre sofrerd influéncia das narrativas que permeiam o
ambiente organizacional.

Acredita-se que ndo apenas no Brasil, mas em diversas nagfes, o inicio de um
empreendimento, uma organizacdo qualquer, na maioria das vezes, da-se sem a consciéncia
da importancia de que aquele organismo terd, para com os publicos e comunidades com 0s
quais se relacionara. Desta forma, pessoas decidem, pela conjuncdo de interesses proprios, a
criacdo de algum tipo de organizagdo. Isso porque em determinado ponto desses interesses ha
uma convergéncia, um pensamento comum que 0s une. Essa situacdo exemplifica a formacéo

de um empreendimento organizacional simples, visto que uma organiza¢do tem a ver com

13 GESTIOPOLIS. As organizacdes em nosso tempo. 11 de abril de 2003. Disponivel em:
<http://www.gestiopolis.com/as-organizacoes-em-nosso-tempo/>. Acesso em: 30 set. 2015.




46

uma espécie de instrumento, passivel de finitude e racionalidade para executar algo, produzir
alguma coisa ou prestar um servico, ja a instituicéo é

[...] produto natural das pressdes e necessidades sociais — um organismo
adaptavel e receptivo. Nao significa que uma determinada empresa tenha que
Ser uma ou outra. Se em casos extremos estamos proximos de ser uma
organizacgdo ou instituicdo ideal, a maioria das associagdes existentes resiste
a uma classificagéo tdo simples. S&o misturas complexas do comportamento
delineado e receptivo (SELZNICK, 1971, p. 5).

Selznick (1971, p. 5) salienta que estudar instituicbes remete, entre outras tarefas, a
“prestar certa atenc¢do a sua historia e lembrar como foram influenciadas pelos meios sociais”.
O autor substancia a reflexdo de que sempre existirdo centros de poder adensando com maior
OU menor grau Nnos meios sociais. Se 0 pesquisador interpretar como a organizagdo se adapta
aos centros de poder existentes na comunidade, em geral de maneira inconsciente, as origens
e atuacdo das liderancas que afetam suas politicas de negdcios, e, por fim, como sua
existéncia se explica ideologicamente, terd& um caldeirdo de elementos, dos quais poderdo
emergir sinais de institucionalidade. Quanto ao papel social das organizagdes,

Poderemos perguntar quais as necessidades ocultas dentro da grande
comunidade que, ndo necessariamente expressas ou reconhecidas pelas
pessoas envolvidas, sdo preenchidas pela organizagdo ou por alguma das
suas realizagGes. Portanto a expressdo como uma institui¢cdo social sugere
uma énfase em problemas e experiéncias que escapam a um tratamento
adequado dentro de uma estrutura minuciosa da analise administrativa
(SELZNICK, 1971, p. 5-6).

Empreendimentos, especialmente aqueles que visam lucro, com o passar do tempo,
adquirem consciéncia de sua importancia social e econdmica e movimentam-se para se
institucionalizar, mas ndo perdem suas caracteristicas intrinsecas de organizacdo empresarial,
pois precisam continuar perseguindo lucratividade, otimizar seus recursos e sua gestao requer
racionalidade constante. A consciéncia, por parte dos gestores, de que seu empreendimento
depende de forgas externas € relativamente de facil assimilacdo. Mas, a atitude estratégica é o
fator que fara a diferenga, principalmente em ambientes altamente competitivos. Neste
momento, a constatacdo de que deve rever seu autoconceito (SELZNICK, 1971) poderé trazer
novas formatacOes de suas diretrizes e normas de operagdes.

A medida que um negdcio [...] ou uma reparticdo do governo formam a sua
prépria clientela, o empreendimento ganha a estabilidade que advém de uma
fonte de apoio seguro, de um meio facil de comunica¢do. Ao mesmo tempo
perde em flexibilidade. Instaurou-se o processo de institucionalizagdo
(SELZNICK, 1971, p. 7).
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Ha aqui indicadores que apontam para a relevancia dos processos comunicativos
dentro das organizacOes, especialmente aquelas em processo de institucionalizagdo. O
primeiro indicador aparece quando o autor relata o atendimento de eventuais necessidades da
comunidade que a cerca. Em seguida, conclui que a existéncia de um apoio seguro a
instituicdo permite uma melhoria na comunicacéo e, por fim, afirma que, concomitantemente
a estabilidade, vem a perda de flexibilidade do empreendimento. S&o trés situaces em que a
comunicagdo institucional assertiva devera atuar. Atender uma necessidade local, manter o
apoio obtido pela comunidade e enfrentar os desafios impostos pela perda de flexibilidade
dependem inexoravelmente de processos comunicacionais adequados.

Neste momento, comprova-se a relevancia de se estreitar relacionamentos com varios
stakeholders. O processo de institucionalizacdo de uma organizacao da-se ao longo do tempo,
devido a mesma ser sujeita as pressées do ambiente social e transformarem-se em sistemas
organicos (PECI, 2006).

Cabe ao gestor da comunicacdo distinguir que uma organizacao passa a ser instituicao,
quando dela emerge outra forma de ser percebida pela sociedade. Neste momento, a memaria
surge como possibilidade concreta de reforco da relevancia da empresa, perante seus publicos
de interesse, facilitando sua percep¢do como instituicdo, pois, ao narrar sua histéria, pela fala
das pessoas, havera valorizacio das mesmas. Nassar'* reforca que, a experiéncia humana no
tempo e no espago é organizada pela narrativa, conforme o filésofo Paul Ricoeur, e que ndo
existe memoria das empresas, 0 que existe sdo memorias das pessoas.

Aqui, mais uma vez instala-se a forca do trindbmio identidade, pertencimento e
comunidade. Emersas nas narrativas de memoria institucional das identidades dos
colaboradores afloram crencas, tradicbes e comportamentos comuns entre 0S mMesmos, 0S
quais em conjunto ddo forma ao sentido de pertencimento, elemento fundamental para
revigorar a comunidade daquela corporagdo, elemento fundamental para principiar a
percepgao de “seguranca e unidade” de seus membros.

Interpretar o0 processo de institucionalizagdo de uma organizagdo requer entender
conceitualmente organizacdo e instituicdo. Verificou-se nesse tépico a existéncia de um
hibridismo entre administrar um empreendimento e acOes de comunicagdo. Os processos

comunicacionais nas empresas, sejam simples ou complexos, devem estar ancorados na

14 Paulo Roberto Nassar de Oliveira: diretor-presidente da ABERJE e coordenador do GENN Grupo de Estudos
de Novas Narrativas/=GENN. Disponivel em
http://www.aberje.com.br/acervo_not_ver.asp?ID_NOTICIA=13627&EDITORIA=Governan%E7a%20Corporat
iva. Acesso em: 14 jan. 2016.
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producdo de sentidos em suas narrativas. Comunicar institucionalmente implica em falar com
todos os publicos de interesse, para difundir e defender uma boa imagem corporativa.

Reforga-se aqui a necessidade de se criar e manter uma cultura de comunicagéo
integrada (KUNSCH, 2011). Também evidencia-se, dentre as “saidas” dos processos
organizacionais, a comunicacdo disseminada provém da cultura instalada, do clima
organizacional e outros processos existentes na corporagcdo (YANAZE, 2011). Assim, as
acOes comunicacionais sdo produtos exteriorizados quando de sua efetivagcdo. No caso das
mensagens institucionais, tornam-se publicos aspectos corporativos e a personalidade
organizacional, que devem ser creditaveis e influenciar a sociedade em que esta inserida.

Criar uma cultura de memodrias € responsabilidade estratégica, pois, fatos,
experiéncias, eventos e cenarios serdo expostos e devem ser verdadeiros. Também devem ser
definidos, claramente, os objetivos de comunicacdo do projeto de memoria. Criar sentido de
pertencimento, como objetivo principal, pode estimular colaboradores a mais engajamento,
qguando se possibilita a reflexdo sobre sua identidade com a instituicdo. Memdrias coletivas,
em ambientes de trabalho, devem ser instrumentos que deem sentido a projetos de memoria
institucional, pois evocam o sentido de pertencimento, que é positivo para a organizagao.

A interseccdo entre interesses individuais e objetivos institucionais propicia as
organizaces a possibilidade de assumirem aspectos de institui¢do, especialmente quando suas
acOes repercutem de forma significativa nos cenarios em que atua. A organicidade difere a
instituicdo de uma organizagdo, pois cOmo um organismo Vivo, nasce, cresce, amadurece,
reproduz, envelhece e morre, mas tém histéria e identidade préprias e € capaz de incorporar
normas e valores que sdo transmitidos aos publicos com os quais se relaciona. As institui¢es
operam com sistemas de funcBes sociais, preocupando-se enquanto agente social em seu
meio, diferentemente das organizacdes, que se atém apenas a racionalidade e economia nas
operacOes. No caso das instituicGes, promove-se vinculos entre as pessoas e a instituicéo,
permeados de valores sociais nas relacfes, como carater e representacdes simbolicas. As
organizagOes sdo pereciveis, as instituicdes se adaptam as questdes e pressdes sociais. Assim,
tém alma e personalidade, o que beneficia sua imagem. Preservar uma boa imagem e
reputacdo depende das narrativas empresariais.

A questdo do sentido de pertencimento dos individuos, as institui¢ces, € componente

basilar nessa construcdo da empresa como instituicao.
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1.3 Comunidade laboral: identidade e pertencimento nas instituicdes

A realidade global demonstra, em muitos paises, a concentracdo de empresas por meio
de aquisicdes, fusbes e demais parcerias estratégicas, bem como acdes que evidenciam a
hibridizacdo de culturas (CANCLINI, 1997), dos formatos de gestdo e do comportamento das
organizacOes. Esse fendmeno, para 0s gestores dessas corporagdes, constitui-se em desafio
iminente, quando de suas estratégias de comunicagdo com seus publicos internos, pois €
crescente a composicao dessas empresas, com quadros culturais diversos e, em muitos casos,
até de culturas transnacionais convivendo num mesmo ambiente. Autores se multiplicam nos
estudos sobre cultura, pois seu entendimento é multidisciplinar e complexo.

Numa perspectiva da expansdo da heterogeneidade social e institucional, em que se
observa o crescimento da interculturalidade e respectiva comunicacdo intercultural, é
necessario refletir sobre a ideia de que cultura “ndo designa uma coisa nem um conjunto de
coisas, ou um conjunto de atributos que possa caracterizar objetivamente um determinado
conjunto de sujeitos sociais” (MATO, 2012, p. 47).

E imprescindivel ao gestor lembrar sempre que qualquer individuo sera marcado por
suas acOes dentro de um limite geografico em determinado periodo e que “estas duas
dimens0es, que sdo inseparaveis, definem os quadros geo-histdricos da acdo humana, pois um
movimento no espago ¢ também um movimento no tempo” (CHANLAT, J., 1996, p. 31). Isso
significa que ndo importa de onde vem o ser humano, o que € relevante é sua atuacdo em
termos de temporalidade e espacialidade.

A nova geografia cultural das identidades evidencia as ligacbes da identidade as
organizages: “A medida que identidades mudam, se multiplicam e tém relativa autonomia,
elas também estdo amarradas a fontes de poder, a estruturas econémicas e posicGes de classe
[...], mas ndo de maneiras simples ou reducionistas” (STRAUBHAAR, 2013, p. 63).

A conexao das identidades a varios elementos formadores da mesma, que limitam sua
autonomia, explica seu permanente estdgio de construcdo e conflito ontologico
(BENDASSOLLLI, 2007). A simples modificagdo dos cenarios presentes em cada sociedade,
em cada comunidade, poderd exercer influéncia em sua conotacdo. O inter-relacionamento
entre identidade e reconhecimento do sujeito em grupos sociais, € tratado por Cunha (2007, p.
191), da seguinte forma:

As identidades, sejam singulares, sejam plurais, sdo uma construcdo em
progresso, 0 que quer dizer que ndo ha identidades fixas e que o processo de
construgdo nunca estd acabado, dando constantemente origem a
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recontextualizacbes e re-particularizacBes, muitas vezes conflituantes e
contraditdrias.

Na sociedade moderna, multiplicam-se comunidades de individuos, cada vez mais
estratificadas e complexas. Bauman (2003, p. 21) discute essa problematica social:

“Identidade” significa aparecer: ser diferente e, por essa diferenca, singular -
- e assim a procura da identidade ndo pode deixar de dividir e separar. E, no
entanto, a vulnerabilidade das identidades individuais e a precariedade da
solitaria construgdo da identidade levam os construtores da identidade a
procurar cabides em que possam, em conjunto, pendurar seus medos e
ansiedades individualmente experimentados e, depois disso, realizar os ritos
de exorcismo em companhia de outros individuos também assustados e
ansiosos.

Bauman (2003) acredita que a sociedade contemporanea é leve, liquida, fluida e
infinitamente mais dinamica que a modernidade que a antecedeu. O que une 0s componentes
de uma comunidade é a percep¢do de identidade, € o sentido de pertencimento. Nas
comunidades de colaboradores de qualquer organismo de trabalho, os gestores, vez ou outra,
voltam seus objetivos de comunicagdo, para que haja unicidade na linguagem. Procuram
estabelecer a comunicacdo integrada (KUNSCH, 2011) e assim por diante.

Projetos de memoria estdo entre as possibilidades de instrumentacdo comunicacional,
para atendimento desse objetivo, pois aguca o sentido de identidade e pertencimento. Desta
forma, a compreensdo dos conceitos basilares da formacdo das comunidades sera
indispensavel, para que os projetos de comunicacdo de memoria tenham base cientifica em
sua metodologia e aplicabilidade, pois se trata de uma narrativa diferenciada que envolve
identidades. Bendassolli (2007, p. 228) expande essa discussdo sobre narrativas e identidade:

[...] narrativas nos ajudam a construir nossas identidades na medida em que
nos oferecem vocabularios e roteiros de descricdo de si mesmo, 0s quais
possuem, a0 mesmo tempo, uma dimensédo pessoal, social e historica.

A narratividade identitaria, pode ser ontologica, publica, conceitual e metanarrativa
(BENDASSOLLLI, 2007, p. 229). Todas estas perspectivas sdo relevantes, pois dizem respeito
ao sentido da vida (ontoldgica); sentido dentro de uma determinada rede intersubjetiva e
institucional (publica) e procuram explicar fendmenos cotidianos (conceitual). Por fim, existe

a perspectiva das metanarrativas, que sao

[...] grandes esquemas conceituais abstratos que visam a ligar as narrativas
conceituais e 0s atores sociais na perspectiva histérica ampla. Por exemplo,
varios dos termos usados por cientistas sdo informados por essas
metanarrativas, como a do Progresso, Modernidade, Pds-Modernidade,
Capitalismo, Sociedade Pés-Industrial, lluminismo, Marxismo, Globalizacédo
entre outras (BENDASSOLLI, 2007, p. 229-230).
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O sentido de pertencimento a uma determinada comunidade surge da percepcdo de
tragos de identidade, os quais estardo envoltos em relacionamentos com outros membros
dessa comunidade. Evidencia-se, desta forma, as conexdes entre identidade, pertencimento e
comunidade, sendo que comunidade pode ser “a palavra calidamente persuasiva para
descrever um conjunto existente de relacdes, ou a palavra calidamente persuasiva para
descrever um conjunto alternativo de relagdes” (WILLIAMS, 2007, p. 104).

Mesmo com a complexidade de relacionamentos existentes em uma organizacao, o
fato de existirem comunidades distintas, justifica a presenca de persuasao do discurso dessas
comunidades, para o qual devem estar atentos os comunicadores responsaveis.

Ainda no campo dos estudos sobre identidade, dada a multiplicidade de comunidades
que as pessoas frequentam, ndo se pode dispensar, quando da elaboracdo de projetos de
comunicacdo, que seres humanos estdo sujeitos a muitas situacBes especificas nas
comunidades a que pertencem. Assim, é plausivel identificar um individuo que se sinta
pertencente a uma comunidade religiosa especifica, atuando em um conglomerado financeiro
muito agressivo em seus objetivos organizacionais, pratique comportamentos vinculados ao
equilibrio emocional e concomitantemente participe de grupos ambientalistas. “[...] €
preferivel referenciar-se mais a um processo de identificagio do que, propriamente,
identidade, outrora entendida pelas culturas nacionais como univoca e estavel” (PERAZZO;
CAPRINO, 2008, p. 116). As autoras reforcam a crescente presenca do homem fragmentado,
produto da pds-modernidade e dos processos globalizantes, nas mais diversas camadas das
sociedades.

As narrativas organizacionais precisam fazer uma transposicdo de seu carater
tradicional e burocréatico, que pouco se sensibiliza as demandas das diversas comunidades,
com as quais se relacionam. A comunicacdo efetiva considera as realidades identitarias de
seus interlocutores e cria ambientagdo, para que haja sentido em suas mensagens. Se
narrativas devem produzir sentido, ha que se ter um olhar projetado para essa necessidade.

Admitidas as praticas comunitarias nas organizacfes, como situacdes formadas pelo
“estar junto social”, verifica-se 0 sentimento de pertencimento, que se liga e se explica pela
comunidade (SOUSA, 2006). Esse fendmeno das pessoas terem a necessidade de estarem
juntas, por algum tipo de motivacéo, atende a premissa basica do aspecto gregario do homem,
ainda mais em se tratando de ambientes empresariais. Aquele que se isola, pela moderna
concepcao da necessidade de sujeitos proativos em suas atuagdes, estara fadado a estagnacgéo

de sua projecdo social, sob o ponto de vista da competitividade reinante na sociedade
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moderna. Pertencer a algum tipo de comunidade é, antes de tudo, condigdo sine qua non'®
para os individuos.

Quem pertence a um grupo social, pertence a uma comunidade. Sabe-se que as
relacbes comunitarias se processam pela linguagem, mas o pertencimento antecede a
comunicacdo. Lacos de identidade sdo comunicados, exteriorizados. Nas empresas, ndo se
altera essa premissa: as pessoas se aproximam, porque sinais de identidade e de pertencimento
séo evidenciados.

A constituicdo de um todo social, formado por relagbes sociais, nas quais estao
presentes as acOes dos participes desse grupo, formam as comunidades (SOUSA, 2006).
Existe uma dimensdo motivadora subjetiva, como o préprio sentimento de pertencimento,
vinculado a participagdo em um todo (SOUSA, 2006, p. 2-3). S80 processos sociais,
especificamente de socializagdo dentro das estruturas das empresas.

Chanlat, J. (1996, p. 42) discorre sobre o fenémeno da socializacdo, relacionando meio
e individuo, trazendo para as organizacdes, especificamente, a questdo tanto da realidade
identitaria, quanto ao processo de socializagdo em si, pois “todo ser humano ¢ de fato
socializado em determinado meio” e, aprofundando sua andlise sobre esse processo, afirma
que a socializacdo ndo apenas marca o individuo dando-lhe uma identidade sociocultural, mas

[...] codifica igualmente as interagdes, impregna as organizacdes de todos 0s
valores gque sdo encontrados no universo social mais amplo e que transferem
sem cessar a seus membros, usuérios, clientes e fornecedores (CHANLAT,
J., 1996, p. 42).

Aspectos de pertencimento podem surgir involuntariamente, quando o individuo
estabelece relacdes de empregabilidade e enraizamento com a organizagdo, Vvisto que,
conforme Chanlat, J. (1996, p. 31), “Todo individuo é com efeito originario de determinado
lugar, desenvolveu-se em um meio particular, ocupa uma posi¢do profissional, trabalha em
determinada organizacao e desaparece algum dia em algum lugar”, bem como

Estes lugares estdo por sua vez integrados e de espacos mais amplos. Esse
enraizamento espacial pode ser mais ou menos forte, mas ndo se pode
conceber um ser humano ou uma coletividade que ndo tenha nenhum tipo de
vinculagdo espacial, por mais infima que seja (CHANLAT, J., 1996, p. 31).

O lado da identidade da prdpria organizagdo ndo pode dissociar-se dessas reflexdes.

Os pesquisadores Cheney e Christensen (2001, p. 246), em andlise sobre identidade

15 Sine qua non: locugéo adjetiva, do latim, que significa “sem a qual ndo”. Refere-se a agdo ou condicéo que é
indispensavel, imprescindivel ou essencial. Fonte:
<http://houaiss.uol.com.br/busca?palavra=sine%2520qua%2520non>. Acesso em: 26 nov. 2015.
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organizacional e as articulacdes entre comunicacdo interna e externa, discutem a questdo da
institucionalizacdo das empresas, identificando acOes para a construgdo de identidade,
ponderando que “autobiografias organizacionais, memorias e autorretratos estdo se tornando
cada vez mais importantes, para empresas que ativamente querem gerenciar sua identidade”.

Os autores destacam que naquela época, ao esforgar-se para conquistar identidades
coerentes, legitimidade e institucionalizagdo, as companhias eram assunto de seu proprio
discurso (CHENEY; CHRISTENSEN, 2001). Denota-se a importancia de uma estratégia
comunicacional, que seja crivel e que fortaleca a imagem institucional.

Nos projetos de memoria institucional, hd que se explorar esses tracos identitarios, dos
quais emergirdo o sentimento de pertenca. Esses simbolos, sinais e fatos amalgamardo os
objetivos de coletivizacdo dos colaboradores.

Ravasi (2014) explica a amplitude do conceito de identidade de uma organizagao,
fragmentando-o em trés planos: identidade organizacional, identidade corporativa e
identificacdo organizacional. Este pesquisador revisitando outros autores, qualifica a
identidade organizacional como resultado da percepcdo e interpretacdo que ela recebe
internamente. Nesse conceito, a formacdo da identidade refere-se aos tracos e valores
fundamentais que os membros da organizacdo cultuam de forma duravel e distintiva da
mesma. A andlise apresenta exemplos reais de como essa perspectiva funciona: “[...] os
valores de delegacdo, iniciativa pessoal e tolerancia a erros, que a 3M vé como fatores
propicios para a inovacdo, tém sido incorporados por ela, durante décadas [...]” (RAVASI,
2014, p. 42).

Quanto a identidade corporativa, van Riel e Balmer (1997, apud Ravasi, 2014, p. 42)
indicam que, nessa perspectiva, analisa-se as formatagcdes comunicacionais da empresa. Aqui,
Ravasi (2014) interpreta “como uma empresa comunica a Si propria. Ela representa o perfil
organizacional resultante de suas expressdes visuais, tangiveis e audiveis”. A recomendacao ¢
de que a identidade organizacional deveria articular os valores, as expressdes e comunicagoes
corporativas, atribuindo sentido e consisténcia as mensagens.

Por fim, Ravasi (2014) aborda a perspectiva de identificagdo organizacional.
Identificar-se é sentir-se pertencente, mas, nesse caso, pertencimento com orgulho a uma
comunidade organizacional. Mas, como os demais autores que estudam identidades multiplas,
alerta para sua categorizacdo: pessoais, relacionais ou sociais, pois toda identidade tem
imbricacbes com tracos de personalidade, outras tem a ver com papeis frente a outros

individuos, e, nas identidades sociais, existe a l6gica de que pessoas estdo vinculadas a grupos
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mais amplos, como classes profissionais, grandes grupos empresariais etc. Nessa explanacao,
relaciona o incremento da autoestima dos individuos a seu vinculo com grupos e organizagoes
de respeito e prestigio (RAVASI, 2014).

Tanto a identidade organizacional quanto a identidade corporativa agem sobre a
identificacao organizacional (Ravasi, 2014, p. 43). A primeira porque “tendemos a identificar-
nos mais fortemente com organizagdes que compartilham os mesmos valores considerados
importantes para nés”. Ja a identidade corporativa, por meio de “simbolos unificadores, que
mantém as pessoas juntas e fazem sentir-se parte de uma entidade coletiva”, influencia a
construcdo da identificacdo organizacional.

Analisou-se, neste capitulo, que a atual concentracdo de empresas, via aquisicoes,
fusbes e parcerias estratégicas, traz uma complexa hibridizacdo das culturas, da gestdo e do
comportamento das organizagdes. Nesses ambientes, comunicar-se adequadamente, com
publicos internos e externos, cada vez mais heterogéneos, é desafio aos gestores da
comunicacdo institucional, pois € comum observar-se culturas transnacionais convivendo num
mesmo ambiente. Serd necessario renovar a concepcdo de que a interculturalidade exige
comunicacgéo intercultural, pois sujeitos sociais convivem para a consecuc¢ao dos objetivos
empresariais. Ndo importando sua origem, 0 que se considera é sua atuacdo em termos de
temporalidade e espacialidade — todo ser humano age em perspectiva de um determinado
periodo e determinado ambiente —, dentro da nova geografia cultural das identidades
individuais e organizacionais.

E consequéncia dessa realidade — conexdo das identidades a varios elementos
formadores da mesma — um estagio continuo de construcdo identitaria e conflito ontoldgico,
nos grupos sociais. As identidades, conforme ja mencionado, s80 uma construcdo em
progresso, em que ndo ha identidades fixas, e sim recontextualizacdes conflitantes e
contraditorias.

Apesar dessa constatacdo, permanecem comunidades diversas, geradas pela percepcgéo
de identidade e, consequentemente, pelo sentido de pertencimento. Nas comunidades laborais,
projetos de memoria estdo entre as possibilidades de instrumentacdo comunicacional, para
agucar o sentido de identidade e pertencimento. Nesses projetos, unem-se narrativas e
identidades, pois dissemina-se relatos, linguagens e roteiros de descricdo de si mesmo,
exteriorizando-se dimensdes pessoais, sociais e, a0 mesmo tempo, historicas, das pessoas e da

organizacao.
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As complexas redes comunicacionais, envoltas em comunidades distintas, que
sustentam as organizages, ndo impedem a possibilidade de persuasdo institucional no
discurso da organizagdo direcionado a estas comunidades, devendo-se considerar as
realidades identitarias de seus interlocutores, para que se consiga produzir sentido em suas
mensagens. O sentido de pertencimento antecede a comunicagdo. Assim, lacos de identidade
sdo comunicados e, desta forma, exteriorizados. No ambiente organizacional é a mesma coisa:
pessoas se aproximam, porque sinais de identidade e de pertencimento sdo evidenciados, de
forma voluntaria ou involuntaria, como relacdes de empregabilidade ou enraizamento com a
organizacao.

Em relagdo a propria instituicdo, a analise de sua identidade deve associar-se a essas
reflexdes. Existem algumas perspectivas sobre esse olhar, que devem ser discutidas. Assim,
ao analisar a identidade organizacional, o angulo de observacdo volta-se ao resultado da
percepcdo e interpretacdo que ela recebe internamente. Na perspectiva da identidade
corporativa, analisa-se as formatacdes comunicacionais, ou seja, interpreta-se o conjunto de
acbes comunicacionais, durante um periodo especifico de como uma empresa comunica a si
prépria. A terceira forma de anélise da identidade das corporagfes diz respeito a identificacdo
organizacional, sob o olhar de pertencimento e orgulho das pessoas da comunidade
organizacional, bem como rela¢des sociais que a empresa tem, considerada a multiplicidade
de identidades manifestadas, dependendo dos cenéarios e ambientes organizacionais. Aqui,
pesa 0 incremento da autoestima das pessoas a seu vinculo com organizacdes caracterizadas
como respeitaveis e de prestigio.

Essa abordagem da identidade das corporacGes indica que a identificacdo
organizacional se constitui pelos efeitos da identidade organizacional e da identidade
corporativa, pois as pessoas tendem a identificar-se com empresas que apresentam valores
relevantes para elas e quando sua comunicacdo dissemina simbolos unificadores, que
representem uma entidade coletiva, na qual as pessoas se mantém juntas. Tais fendmenos
influenciam a construcédo da identificacdo organizacional.

As imbricacOes entre os comportamentos e interesses, de certa forma antagonicos,
existentes entres os individuos e as organizacgbes aqui explorados, bem como a explanagdo
sucinta das caracteristicas basilares das organizagdes e sua diferenciacdo das instituicdes, as
quais evidenciam sua preocupacgdo aprofundada em relacdo aos impactos que recebe e, ao

mesmo tempo, submete a comunidades diversas, ddo forma aos estudos iniciais desse projeto.
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Completa-se esse capitulo com discussdes sobre a identificacdo das pessoas, o sentido
de pertencimento delas as instituicdes, aprofundando-se essas reflexdes a questdo da
identidade das proprias instituicdes, que sob 0s aspectos organizacional, corporativa e da
identificacdo organizacional especifica sdo permeadas pela necessidade de narrativas que
devem ser conduzidas, no sentido de transpor seu carater tradicional e burocratico, e partir
para uma formatacdo que se sensibilize as demandas das diversas comunidades, com as quais
se relacionam. Esse tipo de narrativa, especialmente a institucional, para ser efetiva, devera
considerar as realidades identitarias de seus interlocutores.

Na sequéncia desse estudo, apds exploracdo de arcabouco tedrico pertinente as
organizac0es e instituicbes, bem como suas relagcbes com colaboradores e interseccdes com a
comunicacdo de memoria, sera apresentada no proximo capitulo a sustentacdo conceitual
sobre memoria individual, coletiva e institucional, adensando sobre as caracteristicas da
empresa objeto desta dissertacdo e respectiva acdo comunicacional comemorativa de seu

centenario.
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Capitulo Il - Memoria Institucional e a CPFL - Companhia Paulista de

Forcae Luz

Este capitulo tem o objetivo de demonstrar conceitualmente a relevancia da memoria
na comunicacdo das organizacdes. Discorre, inicialmente, sobre as derivacbes de seu
conceito, discutindo a memoria como fendmeno de construgdo social, apoiando-se nos
principais tedricos sobre o tema. Apresenta explanagdes sobre elementos de memoria, elucida
0 que sdo lugares de memoria e, no ambito organizacional, revela a importancia da
comunicacdo na disseminacdo da historicidade das instituicfes, evidenciando a correlagédo
entre memoria e comunicacao.

Na sequéncia, apresenta o perfil da CPFL — Companhia Paulista de Forca e Luz,
empresa objeto desta pesquisa, relatando fatos marcantes de sua jornada centenaria, aspectos
caracteristicos da CPFL como instituicdo e, em seguida, faz exploracdo sobre a formacédo de
seu acervo histérico e agbes de comunicacao e memoria da instituicdo ao completar 100 anos.

Fecha-se o capitulo com breve reflexdo sobre as conexdes entre as tecnologias da
informacdo e a comunicacdo de memorias e sua relevancia na socializacdo do acesso aos

saberes e conhecimentos gerados pela comunicacdo de memoria.

2.1 Memodria social, individual, coletiva e institucional

Uma reflexdo sobre a importancia da memédria (individual ou coletiva), engquanto
fundamento de lagos sociais, se faz necessaria. Ricoeur (1996 apud Silva, 2002, p. 426),
afirma que “ela permanece, em ultima instancia, a Unica guardia de algo que efetivamente
ocorreu no tempo”. Se o que fica no tempo sdo experiéncias das relacdes humanas, acredita-
se, nessa perspectiva, que a memoria é fendmeno indissocidvel dos processos sociais,
ocupando espago de extrema importancia na vida das comunidades, pois, apoiada pelos
processos comunicacionais, da permanéncia as crengas, mitos, tradi¢Ges, ritos e rituais, que
ocorrem tanto na vida privada das pessoas, quanto nos ambientes coletivos: escolas, igrejas,
entre outros e, especialmente, neste estudo, no ambito organizacional. Halbwachs (1990)
apresenta o formato individual e coletivo da memdria. Pode-se avancar avaliando que

A memodria ndo é um fendbmeno de interiorizacdo individual, mas sim uma
construgdo social e um fendmeno coletivo, dessa forma sendo modelada
pelos prdprios grupos sociais. Ainda, devemos pensar que a memoria ndo é o
passado, mas a rememoracdo desse passado feita no presente de um
individuo, sendo determinada pelas condi¢cBes presentes do momento
(GOULART; LEMOS; PERAZZO, 2005, p. 156).
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Andreoni (2011, p. 171), em andlise sobre a composicdo dos fenbmenos de memodria,
apresenta quadro que categoriza 0s mesmos, sob a 6tica de Pollack:

[...] a memdria é constituida por trés elementos: os acontecimentos vividos
pessoalmente; os acontecimentos “hereditarios”, quando se refere a fatos
presenciados pelo grupo a qual a pessoa se sente pertencer, ou seja, que nao
sdo vivenciados pessoalmente, mas apropriados por meio do imaginario; e a
memdaria constituida por pessoas e personagens, podendo-se ainda considerar
os lugares de memodria, aqueles associados a alguma lembranca.

A partir das concepgdes acima, as quais envolvem Pollack (1992) e Andreoni (2011),
elencando categorias, formas de se processar a memdaria e suas respectivas origens, é possivel

criar um quadro sinotico das categorias dos elementos de memdria e respectivos processos:

Quadro 02 - Categorizacdo dos elementos de memoria

Categoria Processamento Origem
Vividos pessoalmente Proprio individuo
1. Acontecimentos Sentido de pertenca, acontecimentos

Hereditarios: heranca de grupos - Jo e
apropriados pelo imaginario

2. Pessoas e Personagens | Singularidades “miticas” Eventos singulares
3. Lugares de Memoria Lembranca dos lugares de memdria | Associacdo a lembrancgas
Fonte: Pollack (1992, p. 200-212)%6

A primeira categoria, descrita no quadro 02, visa delimitar que 0s processos de
memoria sdo pertinentes a acontecimentos e experiéncias que sdo vividos pessoalmente ou
adquiridos de forma hereditéria, os quais tém duas origens. Em primeiro lugar, o proprio
narrador, que rememora seu evento pessoal, trazendo-o para o presente. Em segundo lugar, o
sentido de pertencimento, tdo relevante na memoria coletiva, surge para que, em conjunto
com o imaginéario, faca com que o narrador se sinta parte integrante do acontecimento e se
aproprie do mesmo. A segunda categoria torna pessoas e personagens elementos de memoria
em processos caracterizados como singularidades “miticas”. Nesse ambito estdo pessoas que
em sua existéncia foram ou séo percebidas pela magnitude de suas realizagdes, seja positiva
ou negativa. No ambito empresarial € comum grandes empreendedores terem perfis que se
associam a seres heroicos, mitoldgicos, lendarios.

A terceira categoria abarcaria os chamados lugares de memoria, que projetam
lembrangas nos individuos. Sao lugares, que podem ser representados de forma material,
simbolica ou funcional, simultaneamente, mas em graus diversos (NORA, 1993, p. 21). Os
aspectos de concretude, simbolismo e funcionalidade coexistem. Tem materialidade devido a

sua composicdo demogréafica, possui funcionalidade pois retém e transmite lembrancas e, por

16 POLLACK, Michael. Meméria e identidade social. Estudos Histdricos, Rio de Janeiro, v. 5, n. 10,
p. 200-212, 1992. Acesso em: 09 set. 2014.
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fim, é carregada de simbolos, pois apresenta significados aos que participaram do
acontecimento ou experiéncia.

Nora (1993, p. 13) fixa a ideia de que a memdria, por ndo ser espontanea, faz com que
as pessoas forcem-se a criar lugares de memoria:

Os lugares de memdria nascem e vivem do sentimento que ndo hd meméria
espontanea, que é preciso criar arquivos, que é preciso manter aniversarios,
organizar celebragBes, pronunciar elogios funebres, notariar atas, porque
essas operacBes ndo sdo naturais.

A memoria, para se efetivar, depende da busca dos arquivos das lembrancas,
estruturacdo dos fatos, organizacdo de ideias. Esse processo de organizar lembrancas €
categorizado de duas maneiras: “que possam, ora se agrupar em torno de uma pessoa definida,
que as considere de seu ponto de vista, ora distribuir-se no interior de uma sociedade grande
ou pequena, de que elas sdo outras tantas imagens parciais” (HALBWACHS, 1990, p. 53).

Toda narrativa de memoria, como processo social, deve ter sentido. Caso contrario,
ndo contribuira, para sua perpetuidade. Le Goff (2003, p. 411), discorre sobre a associa¢do da
histéria com a memoria, demonstrando que a producédo de sentido, nessas narrativas, deve, na
medida do possivel, ser 1til a sociedade: “A memoria, onde cresce a historia, que por sua vez
a alimenta, procura salvar o passado para servir o presente e o futuro. Devemos trabalhar de
forma a que a memoria coletiva sirva para a libertacdo e ndo para a serviddo dos homens”. A
analise sobre as relacfes existentes entre histdria e memoria pode ser estendida para varios
cenarios e situacdes.

Trazendo essa questdo para dentro das organizacdes, quando se levanta a historicidade
de uma determinada instituicdo, 0s gestores da comunicacdo que, porventura decidam
organizar, estruturar e comunicar suas memdrias, estardo diante da constante discussao entre o
papel da histéria e da memoria. Mais do que papel, trata-se de entender como ambas se
relacionam. O produto que delas emanam ¢é diferente. Enquanto a histdria procura levantar,
representar e conduzir, & sociedade, conhecimentos sobre fatos do passado; a memoria “[...]
remete-nos em primeiro lugar a um conjunto de fungdes psiquicas, gracas as quais 0 homem
pode atualizar impressdes ou informacdes passadas, ou que ele representa como passadas”
(LE GOFF, 2003, p. 423).

Quando, de forma conjunta, lembrancas pessoais tornam-se coletivas, por identidades
percebidas, tanto nos relatos, como na congruéncia de percepcao de valores, que podem ter
aspecto de coletividade, ainda assim, isto ndo significa que sejam relatos de histdricos

totalmente inquestionaveis, por se tratar, mais uma vez, de relatos de memoria.
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Halbwachs (1990, p. 187) a esse respeito relata que “[...] ndo & possivel reter uma
massa de lembrangas em todas as suas sutilezas e nos mais precisos detalhes, a ndo ser com a
condicdo de colocar em agdo todos os recursos da memdria coletiva”. O autor ndo revela se os
recursos da memoria coletiva sdo limitados ou ndo, mas, mesmo assim, permaneceria no
campo da memdria e ndo da historia.

Nora (1984, p. 19) realga a substancia social da memdria considerando que ela se
enraiza no concreto, no espago, no gesto, na imagem e no objeto. A histéria centra-se apenas
nas continuidades temporais, nas evolucbes e nas relacBes entre as coisas. A memdria €
absoluta e a histdria s6 conhece o relativo®’.

Quem recorda o faz socialmente, pois a evocagdo das recordacdes é feita a partir de
dicas de contexto. Conforme Cabecinhas (2006, p. 5), estes sinais de referéncia, definidos
socialmente, sdo codificados, armazenados e recuperam informacgdes para o individuo. Nesse
cenario, clarifica-se que ndo havera funcionamento da memdria individual sem imagens e
representacdes, tampouco sem conceitos e ideias socialmente construidos e partilhados. Tanto
em seu contetdo, quanto em seu processo ha a socializagcdo. A memoria de cada individuo é
social, tanto em seu conteudo (eventos, personagens etc.), quanto em Seu processo
(codificacdo, armazenamento e recuperacdo da informacédo). Evocar lembrancgas faz com que
o individuo dé permanéncia de conhecimento a seus feitos, conquistas, infortunios, relatos de
vida de que ele gostaria que fossem continuamente transmitidos pelas geragdes. E da natureza
humana registrar sua existéncia (CANDAU, 2014). E o que chamamos de exteriorizacio da
memoria.

Chanlat, J. (1996, p. 31) assinala que “toda e qualquer coletividade tem memoria de
um passado, tem um presente, terd um futuro e insere ou ndo suas atividades em um ciclo”.
No caso de empresas, a decisdo de tornar publicas suas memdrias pode derivar da intencédo
pessoal de seus fundadores, ou ainda de seus herdeiros. Ha casos de comemoragdes especiais
pertinentes a periodos espacados (25, 50, 100 anos etc.). Em muitos casos, as memorias
institucionais sdo comemorativas de eventos especificos, sempre com o intuito de transmitir,
divulgar e compartilhar aspectos relevantes de sua historia.

Todas as organizac@es se instituem, atravessam o tempo, se estabelecem e tém suas
operacdes totalmente permeadas por processos comunicacionais. Tais processos dizem

respeito aos diferentes relacionamentos que a empresa tem, seja com publicos internos, seja

17 Tradugao livre do original: “La mémoire s’enracine dans le concret, dans 1’espace, le geste, I’image et 1’objet.
L’histoire ne s’attache qu’aux continuités temporelles, aux évolutions et aux rapports des choses. La mémaoire est
un absolu et 1’histoire ne connait que le relatif” (Pierre Nora, 1984).



61

com publicos externos, que vao desde clientes, fornecedores, governos e demais publicos de
interesse. Nessa comunicagdo organizacional, destaque deve ser dado aos trabalhos que
envolvem a construcdo e manutencdo da imagem positiva da empresa, que se da no dmbito
institucional.

Uma instituicdo, se gerida estrategicamente, amplia gradativamente sua influéncia
sobre os diferenciados ambientes em que opera e, a0 mesmo, tempo esté sujeita ao impacto
das acOes desses atores ambientais. Deixar de dar importancia a sua biografia, trajetoria,
jornada, até o ponto em que se institucionalizou e adiante, é desperdicar um capital muito
valioso, pois

Institucionalizacdo é um processo. E algo que acontece a uma organizagio
com o passar do tempo, refletindo sua histéria particular, o pessoal que nela
trabalhou, os grupos que engloba com os diversos interesses que criaram, e a
maneira como se adaptou ao seu ambiente (SELZNICK, 1971, p. 14).

Da exposicdo acima, identifica-se fontes e origens de material historico, que
devidamente organizados permitirdo aos empreendedores darem inicio ao processo de
construcdo de um projeto de memdria institucional: historia particular, pessoas e grupos de
interesse, 0S quais congregam o mesmo ambiente.

Empresas que, amadurecidas, tornam-se institui¢cdes, pois suas influéncias adensam
para fora de seus limites puramente fisicos, exercem forte influéncia nas comunidades nas
quais atuam e recebem fortes impactos das mesmas, precisam compreender a importancia
dessa dimensdo. Algumas delas publicam livros de histéria organizacional e montam museus
proprios (D’ALMEIDA, 2014).

Constatado o carater de fendbmeno social da memoria nos ambientes organizacionais,
0S processos comunicacionais que utilizam elementos da meméria da empresa se
materializam em cenarios moldados por interfaces sociais. Existem situacGes em que as fontes
de poder interferem nas construcgdes dos projetos de comunicagéo institucional.

Pollack (1989, p. 8-9) indica que os gestores de comunicagdo podem agir de forma a
direcionar estrategicamente esses processos. “Se o controle da memoria se estende aqui a
escolha de testemunhas autorizadas, ele € efetuado nas organizagdes mais formais pelo acesso
dos pesquisadores aos arquivos e pelo emprego de ‘historiadores da casa’”. Esta pratica ndo
pode ser descartada da realidade de alguns projetos de comunicacdo de memoria existentes
nas corporacdes.

Os pilares que sustentardo a memoria institucional sdo a visdo, cultura,

comportamentos, simbolos, identidade, comunicacdo, elementos que formam a personalidade
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e a imagem de uma empresa (NASSAR, 2008). O carater seletivo da memdria implica na
escolha de experiéncias, que podem ser positivas ou negativas, originadas dos diversos
relacionamentos que a organizacdo tem com publicos e comunidades diversas, seus gestores,
colaboradores, produtos ou servicos (NASSAR, 2008). Portanto, nos processos de memdria
ha que se ter o cuidado na producdo de mensagens que ndo sejam contraditorias a realidade
historica da organizacdo. Trata-se de utilizar a histéria como marco referencial e zelo por suas
memorias.

A gestdo efetiva da comunicacdo, especialmente em projetos institucionais de
memoria empresarial, pode ser um instrumento que resgata as dimensées humanas esquecidas
pelos gestores organizacionais (CHANLAT, J., 1996). Nem sempre relevantes as empresas,
aspectos humanos dos colaboradores, quando associados a questdo da comunicagdo de
memoria, gera um momento impar da empresa assumir seu papel institucional e dar espaco a
alteridade, palavra, linguagem, dicotomia tempo/espaco, comunicacdo ndo verbal, cultura,
afetividade, representacdo simbolica, bem como as relagdes interculturais e outros fatores, que
possam minimizar momentos de sacrificio e trazem algum prazer (CHANLAT, J., 1996).

A forca das representagdes simbdlicas para o ser humano pode ser potencializada por
projetos de comunicacdo de memodria, jA que signos, imagens, emblemas, simbolos
propriamente ditos, mitos e alegorias comp6em o universo humano (CHANLAT, J., 1996). A
gestdo da comunicacdo, em projetos de memoria empresarial, deve ater-se a necessidade do
sentido, da significagcdo da comunicacéo, pois

[...] todo ser humano e toda a sociedade humana produziram uma
representacdo do mundo que lhe confere significacdo [...] a organizacéo,
enquanto espaco particular da experiéncia humana, é um lugar propicio a
emergéncia do simbdlico (CHANLAT, 1996, p. 30).

Critico da coisificacdo do trabalho e individuos nas organizagdes, Chanlat (1996, p.
25) declara que “associados ao universo das coisas, as pessoas empregadas nas organizagoes
transformam-se em objetos. Em alguns casos, s6 acontecimentos extraordinarios fazem
emergir sua condi¢do humana”. Uma acdo de comunica¢do, como a desenvolvida
estrategicamente pela CPFL em seu projeto comemorativo de 100 anos, que envolveu o0s
colaboradores, dando-lhes a oportunidade de fala e resgate do sentido de pertencimento,

podera minimizar o sentido marxista de reificacio®® das relagdes sociais no trabalho.

18 Reificacdo: O momento, dentro do processo de alienagéo, em que a caracteristica de ser uma "coisa" se torna
tipica da realidade objetiva. Fonte: http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-
portugues&palavra=reificacdo. Acesso em: 14 jan. 2016.
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Na andlise de Yanaze (2011) sobre as saidas do fluxo sisttmico das organizagdes,
encontram-se além dos produtos ou servi¢os, remuneracdo da empresa, via distribuicdo e
vendas, um importante output: a comunicacgdo. Se, para todos os resultados obtidos desse
fluxo, os gestores devem elaborar e colocar em agdo suas estratégias, conclui-se a relevancia
da comunicacdo estratégica, para a qual, nesta pesquisa, se destaca as de cunho institucional.

Hitt, Ireland e Hoskisson (2002, p. 4) teorizam sobre o conceito de estratégia,
considerando-a um conjunto integrado e

[...] coordenado de compromissos e acbes definido para explorar
competéncias essenciais e obter vantagem competitiva. Quando definem
uma estratégia, as empresas escolhem alternativas para competir. Nesse
sentido, a estratégia definida indica o que a empresa pretende e 0 que ndo
pretende fazer.

Seguindo a légica dos autores, estratégias sdo aplicadas com finalidades especificas.
Do planejamento estratégico, derivam-se outros planejamentos que, dependendo do porte e
estrutura da organizacdo, ampliam-se a muitos setores e departamentos.

Todo planejamento trabalha com metas. Assim, 0 gestor de comunica¢do tem um
objetivo a ser conquistado, quando da decisdo do planejamento, estruturacdo, implementacéo
e acompanhamento de um projeto de memoria institucional. Nesse ponto, evidencia-se a
presenca da estratégia na comunicacao.

Planejar, executar e monitorar um projeto de memoria institucional implica,
inexoravelmente, na tarefa de levantamento de varios elementos, muitas vezes pertinentes a
memorias individuais, ou ainda memorias ja coletivizadas, as quais serdo as principais pecas
do quebra-cabeca que dardo forma as acles e subprojetos, que envolverdo tal construgéo.
D’Almeida (2014, p. 151), sobre memoria coletiva nos negocios, afirma que

A guestdo da memoria € ao mesmo tempo um problema (o esquecimento ou
a dificuldade de transmissdo) e uma solugdo (reafirmacdo da vontade de
continuidade). [...] é politica e social. Mais recentemente, ela passou a ser
também uma questdo econdmica, vinculada ao mundo dos negdécios.

Em recente estudo, Ravasi (2014) discute sobre o aumento de organizagoes, grandes e
pequenas, que investem recursos, tempo e energia na ativagdo de narrativas de memorias
ligadas a museus corporativos, centros de visitagdo, murais ¢ outros “lugares de memoria”:

Por meio deles, elas apresentam sua histdria aos publicos internos e externos,
levando-os a se engajarem, de forma visivel e tangivel, com sua heranca,
através da exposicdo de uma vasta colecdo de artefatos histéricos, que
incluem produtos e prototipos, fotografias e filmes, logotipos e andncios
publicitarios, além de outros objetos do passado (RAVASI, 2014, p. 42).
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Como estratégia, todos os esforcos na elaboragédo, desenvolvimento e criagcdo desses
produtos de comunicagdo, bem como edificagdo dessas instalagdes, ndo séo apenas formas de
rememoracdo de um passado bem-sucedido (RAVASI, 2014). Na verdade, funcionam como
instrumentos poderosos para trazer de volta, pela ativacdo da memoria, o entendimento da
identidade organizacional. Para Ravasi (2014), resgatada essa identidade, propicia-se sua
influéncia sobre iniciativas orientadas para o futuro, no desenvolvimento de novos produtos,
na promocao da marca corporativa ou no reforco da cultura organizacional.

A comunicacdo atua nos processos de memoria institucional, gerando perspectiva de
conservacdo e de notoriedade (D’ALMEIDA, 2014, p. 151). Com a memdria ativada, a
empresa tem sua identidade projetada, reforca o posicionamento de sua marca, pela presenca
durével nas mentes das pessoas, esquivando-se da fugacidade, criando singularidade, no
universo da multiplicidade de produtos, de marcas e de atores. Santa Cruz (2014, p. 2)
evidencia a¢des para cultuar a memoria empresarial:

Préticas memorialisticas vém sendo adotadas como ferramentas estratégicas
de comunicacéo e relacionamento por parte de empresas e institui¢oes. [...]
novas questdes: a revisitacdo do passado, o0 uso das experiéncias para criagdo
de imagem institucional, a valorizacdo dos sujeitos e suas vivéncias, a
reconfiguracdo da identidade, a recuperagdo da nostalgia, o resgate da
oralidade, a rememoracdo como objeto de consumo etc.

As pecas e produtos expostos nos museus e arquivos corporativos podem caracterizar-
Se CoOmO recursos, para inspirar e apoiar estratégias de marca (RAVASI, 2014), “valendo-se
do legado organizacional com o objetivo de enriquecer uma marca corporativa ou a marca de
um produto, através de uma historia e de uma heranca que sdo Unicas e dificeis de imitar”
(RAVASI, 2014, p. 45). Este pesquisador exemplifica essa possibilidade de fortalecimento de
marcas, citando a montagem de uma microcervejaria, para langamento de uma nova cerveja
super-premium da dinamarquesa Carlsberg, quarta maior do mundo. A microcervejaria foi
montada no j& existente museu/centro de visitacdo, em meados de 2000. Em seu artigo,
apresenta a estratégia de langamento do produto:

[...] recebeu o nome do fundador da companhia e suas garrafas e embalagens
recuperaram elementos visuais das primeiras décadas da histéria da
companhia. A primeira linha ostentava um rétulo de meados do século XIX,
criado para o casamento da filha do fundador. A cerveja de Jacobsen foi
fornecida em Copenhagen com o uso de cavalos e carrogas ainda abrigados
nos estabulos do museu (RAVASI, 2014, p. 45).

Como resultado, conquistou mais de 40% do segmento na Dinamarca, mesmo optando
por aplicar um preco dez vezes superior ao das cervejas Carlsberg regulares. S&o variados 0s

exemplos de sucesso, quando os comunicadores utilizam linguagens que ativam elementos de



65

memoria. Naturalmente, as principais atracdes apresentadas no Museu Coca-Cola tém estreito
vinculo com a histéria da marca, seus rotulos, frascos originais, sua influéncia histérica na
iconografia de Papai Noel etc. (RAVASI, 2014). Nesses e demais cases de comunicacao e
memoria, ha reforco da ideia de autenticidade dos produtos ou servicos ofertados pela
corporacao.

Comunicar a evolugdo histdrica de um empreendimento tem a ver com a tentativa de
renovar 0S votos empresariais, valores que a empresa acredita, um momento de testar a
avaliacdo social dos publicos de interesse. ““A memoria enquanto narrativa de uma experiéncia
bem-sucedida ao longo do tempo constitui um capital intangivel precioso, fonte de reputacéao
e de valor” (D’ALMEIDA, 2014, p. 153).

Constatou-se neste tépico, que a memoria individual ou coletiva sdo inseparaveis dos
processos sociais, inserindo-se no cotidiano das comunidades, que, apoiadas pelos processos
comunicacionais ddo permanéncia a crencas, mitos, tradi¢Oes, ritos e rituais, existentes na
vida privada das pessoas, bem como em ambientes coletivos, como ocorre no ambito
organizacional. Os elementos de memoria sdo categorizados em acontecimentos e
experiéncias (vividos pessoalmente ou adquiridos de forma hereditéria), pessoas e personagens
elementos de memdria e lugares de memoria. Esses elementos, na forma de lembrancas
processadas por meio da estruturacdo dos fatos e organizacdo de ideias, efetivam a memoria.

Por ser um processo social, toda narrativa de memoria deve ter sentido. Caso
contrario, ndo haverad perpetuidade. Apesar de histéria e memdria se relacionarem,
apresentam-se de forma diferenciada. Dentro das organizacdes, disseminar a historia de
determinada instituicdo, implica na discussdo entre o papel da histéria e da memoéria. A
historia levanta, representa e conduz, a sociedade, conhecimentos sobre fatos do passado. Um
processo de memdria tem como raizes expor agdes, gestos, espagos, imagens e contextos
sociais. Assim, imagens e representacfes, conceitos e ideias socialmente construidos e
partilhados estdo nos processos de memaria, sempre envoltos em socializacdo. E proprio do
ser humano disseminar aspectos de sua existéncia, por meio da exteriorizagdo da memodria.

Nas organizagdes, a comunicagdo de memorias institucionais acontece geralmente em
eventos especificos, para transmissdo e compartilhamento de aspectos relevantes de sua
trajetéria, com o objetivo de construir e/ou manter uma imagem positiva da empresa. Produtos
tradicionais de memdria institucional s&o livros de histdria organizacional, pequenos eventos,
acervos e museus proprios. Para fundamentar os processos comunicacionais de memoria,

deve-se levar em conta a cultura da organizagdo, sua visdo de negocios, seus simbolos,
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identidade, formas de comunicacgéo, dentre outros elementos formadores da personalidade e
imagem da empresa. Todos esses procedimentos devem ser realizados de forma estratégica.

E possivel o resgate das dimensdes humanas, existentes nas relagdes entre empresas e
seus colaboradores, pelos projetos institucionais de memoria empresarial. S&0 momentos nos
quais a empresa pode assumir seu papel institucional e dar espaco a alteridade, a palavra, a
linguagem, a dicotomia tempo/espaco, a comunicacdo ndo verbal, a cultura, a afetividade, a
representacdo simbolica, bem como as relagbes interculturais. Projetos de memoria de
empresas conectam memorias individuais e memorias coletivizadas, as quais compdem a
memodria institucional e podem dar forma a ac6es e subprojetos de comunicacdo de memoria.
Resgata-se, assim, o entendimento da identidade organizacional, com possibilidade de
conservacdo e de notoriedade das organizagdes, renovando-se os valores que a empresa
acredita.

Sera relatada agora a trajetdria centenaria e como a instituicdo CPFL — Companhia

Paulista de Forca e Luz comunicou suas memorias a seus publicos de interesse.

2.2 CPFL: 100 anos de Historia

A Companhia Paulista de Forca e Luz (CPFL), conhecida como CPFL Energia, € uma
empresa com 102 anos de atuacdo no setor elétrico. Opera nos segmentos de geracdo,
distribuicdo, comercializacdo, servicos e telecomunicacdes e tem sede em Campinas, estado
de Séao Paulo.

Seu relatério anual de 2014 afirmou que a empresa era, na época, 0 maior competidor
privado no setor elétrico brasileiro, com 13% de participacdo no mercado de distribuicao,
totalizando mais de 7,5 milhGes de clientes nos Estados de Sdo Paulo — municipios do interior
—, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Parana, portanto, com presenga nas regides mais
desenvolvidas do Brasil, sendo o segundo maior gerador privado com capacidade instalada de
3.127 MW, sendo 94% de fontes renovaveis e concessdes de longo prazo.

Atualmente, soma 70 empreendimentos em operacdo (usinas hidrelétricas - Lhes,
pequenas centrais hidrelétricas - PCHSs, usinas termelétricas - UTEs, e0licas e solar). Ocupa
lideranca na geracdo e distribuicdo de energia renovavel. Tem atuagdo destacada no segmento

de comercializag&o junto aos consumidores livres® — participagdo de mercado de 14% —, com

19 Consumidor livre: tem o direito de escolher seu fornecedor, decide de quem comprar energia e é atendido em
qualquer tensdo de energia. Ex.: fabricas, shoppings e inddstrias. Fonte:
<http://www.aneel.gov.br/area.cfm?id_area=19>. Acesso em: 18 out. 2015.
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foco em consumidores especiais, com portfolio completo de servigos destinados a clientes
corporativos. E recente o inicio de suas operagdes no campo das telecomunicacoes.

A CPFL Energia tem ag0es listadas no Novo Mercado da BM&FBovespa e ADR
Nivel 111 na NYSE New York Stock Exchange (Bolsa de Valores de Nova lorque), além
participar do indice Dow Jones Sustainability Index Emerging Markets e do Morgan Stanley
Capital International Global Sustainability Index (MSCI), ou seja, estd também listada em
indices de responsabilidade socioambiental de mercados emergentes.

Em 2015, pelo décimo ano consecutivo, as a¢des da companhia integram a carteira do
indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBovespa?.

Para contar a histéria de uma organizacao, que completou 102 anos em 2015, € preciso
estruturar o tempo e os espacos de sua trajetoria. A complexidade de uma organizagdo do
porte da CPFL — Companhia Paulista de Forca e Luz pede que se considere o dinamismo que
influencia suas operagdes. Os dados que se apresentam, quase que em sua totalidade, foram
obtidos do Relatorio Anual?* CPFL de 2014 e das atualizacfes que a empresa publicou
recentemente.

Uma das principais fontes, o site Meméria Viva CPFL conta a historia da empresa,
fragmentando-a em quatro periodos, com breve relato dos principais elementos-chave,
especialmente as transformacGes do grupo e seus impactos na sociedade. O que foi extraido,
para montagem da cronologia a seguir, ultrapassa eventos de carater apenas da ampliacdo de
operacdes, aquisicdes e mudancas no quadro societario. Assinala-se também marcacdes as
quais causaram interferéncia no cotidiano das comunidades que, de forma direta ou indireta,

séo afetadas pelas acOes da companhia:

De 1912 a 1927: pioneirismo de empreendedores paulistas

A Companhia Paulista de Forca e Luz nasceu da fusdo de trés pequenas empresas
municipais de eletricidade do interior paulista em 16 de novembro de 1912, com sede
provisoria no Largo do Tesouro n% 5, na capital de Sdo Paulo. Cogitou-se o0 nome de
Companhia Paulista de Energia Elétrica, mas o nome ja estava registrado na Junta Comercial

de S&o Paulo. Assim, os acionistas optaram pelo nome Companhia Paulista de Forca e Luz.

20 Fonte: <http://www.cpfl.com.br/releases/Paginas/cpfl-energia-tem-novo-diretor-de-comunicacao-empresarial-
e-relacoes-institucionais.aspx>. Acesso em: 10 out. 2015.

21 Relatério Anual da CPFL - Companhia Paulista de Forga e Luz. Disponivel em:
<http://www.cpfl.com.br/institucional/relatorio-anual/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 27 nov. 2015.
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Seus fundadores foram José Balbino de Siqueira e Manfredo Antonio da Costa,
engenheiros da Escola Politécnica da USP que, acreditando no potencial de um pais que
comecava a se industrializar e ganhar contornos urbanos, foram o0s responsaveis por
consolidar as empresas que forneciam energia para as cidades de Botucatu, S&o Manoel e

Dois Corregos.

De 1927 a 1964 - expansédo no tempo dos norte-americanos

O controle acionario da CPFL passou para as maos da American & Foreign Power
Company (Amforp), subsidiaria da Electric Bond & Share, pertencente a General Electric,
permanecendo sob seu controle até 1964, quando foi estatizada e encampada pela Eletrobras,
do governo federal. Nos anos vinte, com a criacdo do Departamento Comercial, a Amforp
buscou introduzir novos produtos que estimulassem 0 uso e 0 consumo mais intensivo da
energia elétrica, inclusive com a abertura de lojas para venda de produtos elétricos
importados. Funcionarios da companhia faziam demonstracdes de eletrodomésticos em saldes
alugados ou nas lojas das empresas. O Departamento Comercial perdurou até 1938.

+ 1931 - Transferéncia do escritério central da CPFL para Campinas. A articulacdo com
os funcionarios e com a comunidade local, especialmente a de Campinas, foi
ampliada. Nos terrenos da CPFL, fundou-se o Clube Harmonia, com quadras de ténis
préprias e saldes de festas. Em Campinas, os bondes foram administrados durante um
bom tempo pela Companhia Campineira de Tracdo, Luz e For¢a, que se tornaria
subsidiaria da Forca e Luz;

+ 1937 - Com a Lei de Seguranca Nacional (1935) e a criacdo do Tribunal de Seguranca
Nacional (1936), num contexto de perseguicdo a setores de esquerda, fez com que a
companhia adotasse a pratica de demissao (ou ndo contratacdo) de alguém por ter sido

declarado comunista em inquérito policial de 1937.

De 1964 a 1997 - nacionalizacdo e modernizacao sob a tutela do Estado
Em 14 de outubro de 1964, a Eletrobras adquiriu o controle acionario da CPFL,
remodelando a gestdo, descentralizando-a e modernizando processos e operagOes da
companhia, garantindo-lhe mais autonomia.
+ 1973 - Aquisi¢gdo da CPE - Companhia Paulista de Eletricidade, fundada em 1890,
uma das mais antigas empresas de eletricidade do Brasil, com operacdes nos

municipios de Sdo Carlos e Descalvado;



69

+ 1975 - Transferido o controle acionario para a Companhia Energética de Sdo Paulo
(Cesp), do governo estadual,

+ 1976 - Criacdo do Departamento de Seguranca, Higiene e Medicina do Trabalho.
Nesse ano, também houve a primeira campanha de energizacao (ligacao gratuita) de
consumidores de baixa renda, denominada Padrdo Popular Minimo (PPM);

+ 1978 - Criacdo do Conselho de Representantes dos Empregados (CRE);

+ Década de 1980 - Movimento de mulheres, para a criacdo de uma creche na CPFL,
que teve o apoio de Lucy Montoro, primeira-dama do estado. A creche, batizada com
seu nome, contava com médicos e enfermeiras e as mdes podiam amamentar a
qualquer hora do dia.?? Durante 0 ‘Movimento Diretas J&”, em 1984, um grupo de
funcionarios participou do movimento pré-redemocratizagdo do pais. “A empresa
chegou a alugar dnibus para levar o pessoal ao Anhangabau [regido central de Séo
Paulo], para participar do grande comicio a favor das elei¢des diretas”?;

+ 1983 - Inicio dos trabalhos para estruturar e viabilizar o Centro de Memoria da CPFL,
apresentado no 1.° Seminério Nacional de Historia e Energia, realizado em S&o Paulo
em 1986. Nessa mesma década, a CPFL atuou no projeto Procel nas escolas, para
alunos do ensino fundamental: orientacdo a futuros consumidores;

+ 1994 - Criacdo do Conselho de Consumidores. A organizacdo prevenia-se de
ocorréncias que se enquadrassem no Codigo de Defesa do Consumidor, em relacéo a
qualidade do atendimento.

De 1997 até hoje - novos empreendedores nacionais
A empresa se manteve sob controle estatal até novembro de 1997, quando foi
privatizada e repassada aos atuais controladores: grupo composto pela VBC Energia
(Votorantim, Bradesco e Camargo Corréa), pelo Fundo de Pensdo dos Funcionarios do Banco
do Brasil (Previ) e pela Bonaire Participagdes (que retne os fundos de pensdo Funcesp, Sistel,
Petros e Sabesprev). A partir dessa privatizagdo ocorreram desmembramentos e novas
regionais foram criadas, para melhor redimensionamento e atendimento a populagéo.
+ 1998 - Projeto Cultura e Arte como Instrumentos de Inclusdo Social. Exposi¢ao “Dali

monumental”, em Campinas e Ribeirdo Preto; balé¢ americano Twyla Tharp Dance

22 Site Projeto Meméria Viva CPFL. Fonte:<http://memoriaviva.cpfl.com.br/nossa-hist%C3%B3ria/nacionaliza
%C3%A7%C3%A30-e-moderniza%C3%A7%C3%A30-sob-o0-estado/d%C3%A9cada-de-80.aspx?view=>.
Acesso em: 28 nov. 2015.

23 Marcia Guido: depoimento ao site Projeto Memoria Viva CPFL. Fonte:
<http://memoriaviva.cpfl.com.br/nossa-gente/m%C3%Alrcia-guido.aspx>. Acesso em: 30 set. 2015.
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Company em Campinas e apresentacdo do bailarino russo Mikhail Baryshnikov,
acompanhado pela orquestra White Oak Chamber Ensemble, em Ribeir&o Preto;

1999 - Incentivo da Lei Rouanet: exposicOes de Lasar Segall (percorreu doze cidades
do interior paulista) e Candido Portinari;

2000 - Em conjunto com o Departamento Pedagdgico do Museu Lasar Segall, ciclo de
palestras "Lasar Segall, arte e tecnologia”;

2001 - Prémio Top Social ADVB, dirigido a programas sociais e culturais, pela
exposicao de Segall e pelo patrocinio da acao educativa do Museu Lasar Segall. Ainda
nesse ano, deu apoio as Santas Casas em 33 cidades e implantou o Cédigo de Etica e
de Conduta Empresarial mais um Comité de Gestdo de Responsabilidade Social e
Etica;

2002 - Criada a holding** CPFL Energia, formada por 36 empresas que atuam na
geraco, distribuicdo e comercializacdo de energia. E, em 2015, o maior grupo de

capital privado nacional do setor.

Em maio de 2002, levou para 22 cidades, do litoral e do interior paulista, o programa

Agente Mirim de Combate ao Desperdicio de Energia, em parceria com o Instituto Cultural

Mauricio de Souza. Nesse mesmo més, apresentou a exposicdo 100 anos de Pancetti no

Museu de Arte de Ribeirdo Preto (Marp).

¢

¢

2003 - Criacdo da CPFL Cultura: palestras, debates, cinema, teatro e exposicdes de
arte. Coloca artistas, intelectuais e especialistas em contato com diferentes publicos
para a discussdo de grandes temas. Esses encontros ddo origem a produtos culturais,
como as séries televisivas Café Filosofico e Invencdo do Contemporaneo, exibidas
pela TV Cultura e pelas plataformas digitais. Atualmente, a CPFL esta entre os 15
maiores investidores brasileiros em arte e cultura®;

2004 - Primeira oferta publica de a¢fes na Bolsa de Valores de Sdo Paulo (Bovespa) e
na Bolsa de Nova York (NYSE). No mesmo ano, investiu no programa federal Luz
para Todos;

24 Holding: empresa que tem como atividade principal, participacdo acionaria majoritariaem uma ou mais
empresas, portanto, detém o controle de sua administracdo e politicas empresariais. Fonte:
<http://www.significados.com.br/holding/>. Acesso em: 17 out. 2015.

% Fonte: <http://www.cpfl.com.br/releases/Paginas/cpfl-energia-apontada-como-uma-das-empresas-mais-
inovadoras-do-brasil.aspx>. Acesso em: 14 jan. 2016.
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+ 2008 - Criacdo da CPFL Bioenergia, plataforma de energia renovavel com cogeragédo
de biomassa e investimento em energia edlica. Inauguracdo da Universidade
Corporativa CPFL;

+ 2009 - Programa Va e Volte: prevencdo de acidentes do trabalho;

+ 2010 - Doacéo de 18 mil arvores para municipios e instituicbes ambientais. No mesmo
ano, doacdo de 20 mil lAmpadas econémicas para 6.000 familias cadastradas no
Programa Rede Comunidade, nas cidades de Barretos, Colina, Guaira, Ipud, Olimpia e
Severinia;

+ 2015 - No momento, a CPFL atua em 570 municipios, numa area de 208.300 kmz,
com 7,5 milhdes de clientes nos estados de S&o Paulo, Rio Grande do Sul, Parana e

Minas Gerais, numa area que atende, aproximadamente, 18,7 milhdes de habitantes.

O quadro 03 apresenta a gestdo da companhia em 2014. E uma composicdo de
diretoria padrdo para grandes corporacdes, observando-se a existéncia de vice-diretoria
especifica para relagfes institucionais, para a qual esta designado Luiz Eduardo Frées do
Amaral Osorio.

Quadro 03 - Composicéo da Diretoria Executiva CPFL - 2014

Composicdo da Diretoria Executiva -2014

* Wilson Ferreira Junior - Diretor Presidente

¢ Gustavo Estrella - Diretor Vice-Presidente Financeiro e de Relag8es com Investidores
* Hélio Viana Pereira - Diretor Vice-Presidente de Operages

+ Luiz Eduardo Frées do Amaral Osorio | - Diretor Vice-Presidente de Relagdes Institucionais

+ José Marcos Chaves de Melo - Diretor Vice-Presidente Administrativo

+ Carlos da Costa Parcias Junior - Diretor Vice-Presidente de Desenvolvimento de Negécios

Fonte: CPFL- Companhia Paulista de Forca e Luz. Relatorio Anual — 2014.

No ano de 2014, o Ebitda - lucro antes de juros, impostos, depreciacdo e amortizacao -
teve alta de 6% frente a 2013, para R$ 3,761 bilhdes. O lucro liquido, por sua vez, recuou
6,6%, para R$ 886 milhdes. A receita operacional liquida cresceu 20%, atingindo R$ 16,4
bilhdes. A seguir, tabela do desempenho da empresa durante o periodo de 2013 e 2014:



Tabela 01 - Conciliacdo do Lucro Liquido e EBTIDA — 2013 e 2014

Conciliacdo do Lucro Liquido e EBITDA | 2014 (R$ mil) | 2013 (R$ mil)
¢ Lucro Liquido 886.443 949.036
¢+ Depreciagdo e Amortizacdo 1.161.145 1.056.469
¢+ Resultado Financeiro 1.089.454 971.443
¢ Contribuicdo Social 168.989 156.756
¢+ Imposto de Renda 454.871 413.408
¢+ EBITDA% 3.760.903 3.547.112
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Fonte: CPFL- Companhia Paulista de Forga e Luz. Relatério Anual — 2014.

Resumindo, aos 102 anos de operacdes no segmento de energia, concentrada no setor
elétrico, a CPFL gera, distribui, comercializa energia elétrica e também presta servigos de
telecomunicagbes. E o maior competidor privado no setor elétrico brasileiro e envolve-se com
7,5 milhdes de clientes. Seu portfolio abrange usinas hidrelétricas, pequenas centrais
hidrelétricas, usinas termelétricas, edlicas e solar. Estd na BM&FBovespa e na Bolsa de
Valores de Nova lorque, bem como nos indices de responsabilidade socioambiental de
mercados emergentes. Evoluiu, desde sua fundagdo em 1912, com a iniciativa de
empreendedores paulistas, avangando durante os anos de 1930 até os anos de 1960, com forte
expansdo, especialmente liderada por investidores americanos.

No ano de 1964, passou ao comando da Eletrobras, que remodelou a gestédo,
descentralizando-a e modernizando processos e operacdes da companhia. Vieram 0s anos
setenta e houve transferéncia do controle acionario para a Companhia Energética de Séo
Paulo (Cesp), do governo estadual, até 1997. Nesse ano, houve privatizacdo, assumindo a
empresa 0s atuais controladores: grupo composto pela VBC Energia (Votorantim, Bradesco e
Camargo Corréa), pelo Fundo de Pensdo dos Funcionarios do Banco do Brasil (Previ) e pela
Bonaire Participacdes (que retne os fundos de pensdo Funcesp, Sistel, Petros e Sabesprev).
Nesse periodo, intensificaram-se iniciativas de patrocinios e a¢@es de eventos de arte e cultura

em geral.

2.3 A CPFL como instituicdo

% EBITDA: “Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization”. Significa "Lucros antes de juros,
impostos, depreciacdo e amortizagdo”. Indicador financeiro para se analisar o desempenho das organizacdes.
Mede a produtividade e eficiéncia de maneira direta e objetiva, ponto essencial para investir na companhia.
Fonte: <http://www.treasy.com.br/blog/o-que-e-ebitda-ou-lajida>. Acesso em: 17 out. 2015.
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A gquestdo da institucionalizacdo de um empreendimento foi detalhada no inicio deste
texto. Constatou-se que, sob o ponto de vista sisttmico, uma instituicdo assume fungdes
sociais relevantes para a sociedade e para seus membros. Sua estrutura é composta e suas
operacdes acontecem lastreadas em um sistema de valores intrinsecos como identidade e
carater (CANTERLE, 2003). Por fim, caracteriza-se como organismo Vvivo, perene, adaptavel,
receptivo, produto de pressdes e necessidades sociais relevantes.

As instituicGes — neste estudo, uma organizagdo economica formal - surgem a partir do
momento de sua consciéncia de que influenciam e sofrem o impacto de agentes externos de
forma relevante. Elas poderdo atuar nas comunidades, com as quais se envolvem, atendendo
demandas locais, havendo a possibilidade da obtencéo de apoio e melhoria na comunicacgéo
(SELZNICK, 1971). Mas cabe lembrar que o protagonismo é importante. Em outros termos, a
instituicdo sabe que pode ser afetada por um agente externo, mas deve antecipar-se com agoes
que deem visibilidade a uma imagem positiva institucional projetada.

Para as comunidades, que usufruem dos servicos e produtos da CPFL -Companhia
Paulista de Forca e Luz, é clara sua relevancia, pois sua responsabilidade no provimento de
energia elétrica, bem essencial para a sociedade, a qualifica como indispensavel para as
pessoas que dela dependem. Essa dependéncia, associada a diversas acGes complementares
executadas pela organizacdo, perante diversos publicos de interesse, demonstram que ha uma
transposicéo da “organizagdo CPFL”, para a “institui¢do CPFL”.

Na verdade, observa-se que toda organizacdo, que tem como propdsito ofertar
produtos ou servigos essenciais como energia elétrica e saneamento basico, atividades que ndo
tém concorréncia local, acabam sendo percebidas como instituicdes relevantes no cotidiano
das comunidades. Na propria declaracdo de missdo dessas organizacdes estdo os indicadores
de sua responsabilidade perante seus publicos.

A efetiva gestdo de negdcios exige que, ao declarar seus propdsitos em termos de
operacOes e responsabilidades econémicas e sociais, uma organizacdo deve alinhar suas
condutas e praticas de mercado aquilo que deu publicidade em termos de misséo, visdo e
valores. O fortalecimento de uma organizacdo, enquanto instituicdo, tem como variavel
relevante a permanente monitoracdo dessas agOes, bem como revisdo das propostas de
negdcio, caso 0s cenarios ambientais sinalizem que mudancas no trajeto da organizacdo sejam
necessarias. As diretrizes da CPFL que norteiam suas operacdes, tm na sua missdo prover
solugdes energéticas sustentaveis, de forma integrada a comunidade; como visdo, considera a

energia essencial ao bem-estar das pessoas e ao desenvolvimento da sociedade. Tem oito



74

principios, que fundamentam as operagdes da companhia: criacdo de valor, compromisso,
seguranca e qualidade de vida, austeridade, sustentabilidade, confianca e respeito, superagéo e
empreendedorismo.

A elaboracdo e divulgacdo de relatério anual é pratica das grandes corporacfes de
capital aberto, ou seja, aquelas que tem ac¢des negociadas em bolsa de valores. 1sso porgque séo
de interesse dos investidores cativos e potenciais e demais stakeholders informacoes
confidveis da empresa e suas operacdes?’. Nesse documento é comum breve relato sobre sua
historia, trajetdria para o objetivo de lideranca, operacdes e informacdes financeiras. Desta
forma, é praxe que esses relatérios sejam redigidos de forma a enaltecer aspectos positivos
aos publicos de interesse, especialmente os investidores.

Em seu Relatorio Anual de 2014, a CPFL se manifesta sobre seu envolvimento com a
sociedade em geral e comunidades diversas com as quais tem vinculo. A CPFL atua em
causas sociais “alinhadas aos temas materiais que representam os desafios sociais que a
empresa considera relevante para o negdcio dela”?8, ou seja, as causas devem fazer parte da
estratégia de crescimento. Na redacdo do Relatério Anual de 2014, a companhia explica que a
alocacdo de recursos em causas sociais € distribuida em frentes especificas: salde, educacdo,
gestdo publica e desenvolvimento comunitario. Para atendimento dessas frentes a CPFL
entende que o conceito de investimento social deve estar atrelado ao atendimento de causas
relacionadas a gestdo eficiente, consumo consciente, geracdo de conhecimento e cidades
inteligentes, bem como ao estimulo de a¢6es de voluntariado e qualidade de vida.

A gestdo da CPFL elenca principios e objetivos que norteiam sua atuacdo nas frentes
de informacdo na salde, qualidade no ensino e acesso ao conhecimento e informacdo na
questdo da educacdo e politicas publicas para inclusdo social, consumo inteligente e
infraestrutura do desenvolvimento comunitario.

No campo da cultura, programas culturais, esportivos e de qualidade de vida séo
incentivados pela companhia, a qual entende que “a programacdo do CPFL Cultura €
diversificada e envolve especialistas, artistas e intelectuais na discussdo dos principais temas
contemporaneos” (CPFL, 2014, p. 54).

Em analogia as grandes corporac¢@es, que operam em nosso pais, as quais tém ampla

responsabilidade social e econémica, € comum a decisdo de participagdes dessa natureza em

27 Fonte: <http://www.codim.org.br/downloads/Apresentacao_das_Melhores_Praticas_para_Elaboracao_e_Divul
gacao_do_Relatorio_Anual. pdf>. Acesso em: 27 nov. 2015.

28 Fonte: CPFL - Companhia Paulista de Forca e Luz. Relatério Anual-2014. p. 45. Disponivel em:
<http://www.cpfl.com.br/institucional/relatorio-anual/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 27 nov. 2015.
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seus territorios de atuacdo, pois a prépria comunidade tem a expectativa de que essas
corporagdes demonstrem seu comprometimento social.

Pode-se sintetizar a atuacdo da CPFL, de forma estratégica, tanto dentro de suas
estruturas fisicas, quanto nos ambientes com os quais se relaciona, objetivando fortalecer sua
imagem, com ampla divulgacdo de fatos positivos, minimizando a visibilidade de eventuais
problemas que porventura sejam relevantes, tanto para o publico interno, quanto para demais
publicos. Desta forma, todas as a¢fes que envolvem as diversas comunidades em seu entorno
recebem tratamento estratégico, quanto a comunicacéo institucional. Desde sua fundacdo em
1912, acbes ja relatadas como pioneirismo no treinamento de seguranca e medicina do
trabalho, clube para funcionérios, atencdo aos consumidores, projetos de doacdes a hospitais,
acOes de incentivo ao esporte, voluntariado, disseminacdo de arte, cultura e entretenimento
ocupam lugar de destaque, tanto na midia local, quanto em canais de comunicacdo de ambito
nacional?.

A companhia divulga também sua presenca como parceira e compromissada com
acOes gerenciadas por entidades nacionais e internacionais: Pacto Global, Férum Clima,
Programa Brasileiro Greenhouse Gas Protocol, Instituto Ethos, Empresa Limpa, Fundagéo
Abring e Na méo certa — Pacto Empresarial contra a Exploracdo Sexual — World Childhood
Foundation.

Dois momentos foram importantes no processo de institucionalizacdo da CPFL e estéo
relacionados a historia e memoria da empresa. O primeiro deles, nos anos de 1980, com a
preocupacado de recompor e fazer gestdo do acervo histérico da empresa e, mais recentemente,
com o Projeto CPFL 100 Anos, com diversas acdes de comunicacdo envolvendo o
desenvolvimento do site Memoria Viva CPFL. Para que essas agdes fossem efetivadas,
muitos subprojetos foram ativados. A recomposi¢édo do acervo e respectiva ampliacdo deram-
Se com processos comunicacionais dirigidos a colaboradores, ex-colaboradores, comunidades
e demais relacionamentos, no sentido da obtencdo de objetos diversos de memoria da CPFL,
resgatados de varias fontes. O mesmo aconteceu na montagem do site, que contou com a
catalogacéo e registro digital do acervo e, naturalmente, com depoimentos obtidos de muitas

fontes para além dos colaboradores, parceiros comerciais e maltiplas origens. Durante esses

29 Fontes: MINISTERIO DA CULTURA; CPFL ENERGIA. Projeto 100 anos de histéria e energia. Disponivel
em: <http://www.100 anosdehistoriaeenergia.com.br/download-do-livro/>. Acesso em: 09 dez. 2015.

ACERVO FOLHA. Cpfl. Disponivel em:

<http://acervo.folha.uol.com.br/resultados/?q=CPFL &site=&periodo=acervo&x=0&y=0>. Acesso em: 09 dez.
2015.

EXAME.COM. Cpfl. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/topicos/cpfl>. Acesso em: 09 dez. 2015.
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processos, as fontes foram submetidas a reflexdes voluntarias e involuntarias, sobre sua
identidade com a CPFL. Sentimentos de pertencimento se instalaram e ativaram memdrias das
pessoas e das coletividades, dando forma a uma memdria institucional, mais robusta e
ampliada por muitos elementos, personagens e lugares de lembrancas da organizacéo.

Nesse momento da pesquisa, cabe refletir sobre a responsabilidade da CPFL no
provimento de energia elétrica, bem essencial para a sociedade, que a qualifica como
indispensavel para as pessoas que dela dependem, configurando-se elemento de transposicdo
da “organizacdo CPFL”, para a “instituicdo CPFL”. Além desse cenario, a instituicdo atua
efetivamente em processos e a¢fes de cunho institucional, em diversas frentes, as quais tém
relacdo com atencdo a imagem e reputacdo da empresa. Divulga que o conceito de
investimento social é atrelado ao atendimento de causas relacionadas a gestdo eficiente,
consumo consciente, geracdo de conhecimento e cidades inteligentes, bem como ao estimulo
de acBes de voluntariado e qualidade de vida.

Em relacdo a institucionalizacdo, além das acBes comunitarias, destacaram-se agdes
pertinentes a histéria e memoria da empresa: recomposicdo e gestdo do acervo histérico da
empresa e 0 Projeto CPFL 100 Anos. A seguir, sera apresentado como a CPFL acionou

mecanismos para conservar e divulgar suas memdrias.

2.4 Acervo histérico e CPFL 100 Anos: acdes de comunicacao e memoria

A atuacdo dos gestores de comunicacdo da CFPL, a partir da década de 1980, indicava
0 uso estratégico de elementos de memoria institucional, como forma de aproximacéo entre 0s
colaboradores e a empresa. Quando a companhia estava proxima a completar setenta anos
houve movimentacdo para colecdo de pecas de memdria, com a colaboracdo de funcionérios.
Ravasi, pesquisador de identidade organizacional da Cass Business School de Londres, trata
da relevancia de preservar objetos de historia institucional, pois “museus corporativos muitas
vezes refletem (e reforcam) o sentimento de orgulho e de pertencimento tanto dos gestores
quanto dos empregados” (RAVASI, 2014, p. 45).

A ideia remonta a 1979, quando um grupo de funcionérios antigos, dentre eles alguns
aposentados, iniciaram o trabalho de criagdo de um museu. Pensaram em transformar uma
usina desativada em museu. Mas, s a partir de 1983, é que o projeto se desenvolveu, quando
a area de comunicagéo iniciou os trabalhos para estruturar e viabilizar o Centro de Memoria

da CPFL. "A ideia era resgatar o passado da companhia e partiu dos funcionarios. O centro foi
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montado na Rua Dona Libania [casa de controle de uma subestacdo da CPFL, na regido
central de Campinas]” 3, relembra Walney Gileno Goes, funcionario da area de comunicagéo,
que se empenhou na busca de materiais diversos, fotos, documentos e outros objetos de
memoria. A inauguracdo deu-se em dezembro de 1986.

No 1.° Seminario Nacional de Histdria e Energia, realizado em Sao Paulo, em 1986, o
colaborador Paulo Roberto Ensinas apresentou o Centro de Memoria da CPFL e sua
implantacéo:

[...] pecas que estavam espalhadas pelas duzentas e poucas cidades atendidas
pela companhia e documentos guardados num local que havia sofrido cinco
enchentes - era esse o patriménio da empresa. [...] Hoje temos cerca de
duzentas pecas catalogadas e cerca de 10.000 documentos, que estdo sendo
tratados e separados por temas®.

Os gestores de comunicacdo da CPFL, de posse das informagdes da ampliacdo gradativa
do acervo, bem como a propria evolucdo da organizacao, com expansdo para varios estados e
comunidades diversas, decidiram estruturar melhor seus elementos e produtos de memodria,
especialmente pela proximidade do centenario da CPFL. A criacdo do site Memoria Viva fez
parte dessas iniciativas.

O Relatério Anual de 2012 (p. 11) da CPFL dedicou atencdo especial a seu centenério,
demonstrando como a empresa comemorou cem anos de atuacdo no setor elétrico brasileiro,
pois divulga a seus stakeholders que realizou “[...] uma série de eventos, agdes de
comunicacdo e iniciativas para apresentar a sociedade a contribuicdo da companhia ao
desenvolvimento do pais desde 1912”. O relatério explicou que todas as acdes e eventos
compuseram o Projeto 100 Anos CPFL, cujo planejamento teve inicio em 2011 e que as
iniciativas

[...] valorizaram a cultura corporativa, contribuiram para fortalecer a coesao,
a identidade organizacional e o alinhamento da gestdo das empresas do

Grupo, além de favorecer a institucionalizacdo da Memdria da CPFL no site
Memodria Viva®.

30Walney Gileno Gées: Depoimento ao site meméria Viva CPFL. Fonte:
<http://memoriaviva.cpfl.com.br/nossa-hist%C3%B3ria/nacionaliza%C3%A7%C3%A30-e-
moderniza%C3%A7%C3%A30-sob-0-estado/d%C3%A9cada-de-80.aspx?view=>. Acesso em: 27 nov. 2015.
31 Paulo Roberto Ensinas: Depoimento ao site meméria Viva CPFL. Disponivel em:
<http://memoriaviva.cpfl.com.br/nossa-hist%C3%B3ria/nacionaliza%C3%A7%C3%A30-¢e-
moderniza%C3%A7%C3%A30-sob-0-estado/d%C3%A9cada-de-80.aspx?view=>. Acesso em: 27 nov. 2015.
32 Relatério Anual da CPFL - Companhia Paulista de Forga e Luz, p. 11. Disponivel em:
http://www.cpfl.com.br/institucional/relatorio-anual/Paginas/default.aspx>. Acesso em: 27 nov. 2015.
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Segundo Augusto Luis Rodrigues, ex-diretor de comunicacdo empresarial da CPFL e
coordenador do Projeto CPFL 100 Anos, as celebragfes comecgaram dia 14 de novembro de
2012, na sede, em Campinas (SP), com um evento para os 7.000 colaboradores:

Estamos tentando utilizar o centenario da empresa como uma forma,
internamente, de aumentar a autoestima dos nossos colaboradores e sua
relacdo com a empresa. Trabalhar em uma empresa de 100 anos aumenta
muito a responsabilidade das pessoas. E a gente esta querendo introduzir isso
na cultura organizacional da companhia, tendo em vista aumentar o vinculo,
os elos entre os nossos colaboradores e a CPFL,

A construgdo de elos entre colaboradores e seus respectivos postos de trabalhos esta
associada a identificacdo possivel entre esses dois agentes. Do lado da corporacdo, como ja
estudado no capitulo inicial, a identidade organizacional resulta da percepc¢éo e interpretacao
que ela recebe internamente. As formatagdes comunicacionais da empresa 0os modos pelos
quais ela se manifesta ddo forma a identidade corporativa, que devera exteriorizar seus
valores, dando sentido e consisténcia as mensagens (RAVASI, 2014).

Augusto L. Rodrigues, gestor da CPFL em 2012, além de citar a intencdo de introduzir
0 sentimento de responsabilidade e pertencimento “em uma empresa centenaria”, falou em
“aumentar a autoestima dos [...] colaboradores e sua relacdo com a empresa”*. Mais uma vez
a guestdo da identidade se observa, pois, sem lacos identitarios, os objetivos propostos terdo
dificuldades de serem atingidos.

Especialmente, na constituicdo do site Memoria Viva, em seu topico de depoimentos
das experiéncias vividas pelos funcionarios, ex-colaboradores, alguns parceiros de negdcios e
outros publicos, criou-se, no caso dos funcionarios, oportunidades de relatos pessoais, que sdo
elementos de memdria. Quando narrados, avivam o sentimento de pertencimento, reatam
vinculos que estavam frouxos, melhoram as rela¢fes eventualmente amortecidas, enfim,
criam novas perspectivas de relacionamento com a organizacdo. As narrativas de memorias
dos colaboradores fazem renascer os elos entre eles e a empresa.

As perspectivas organizacional e corporativa adicionam-se a perspectiva da
identificacdo organizacional. Identificar-se é sentir-se pertencente, como ji estudado nesta
pesquisa. Também discutiu-se 0 incremento da autoestima dos individuos a seu vinculo com

grupos e organizagGes de respeito e prestigio (RAVASI, 2014). Assim, a proposta de

33 Augusto Luis Rodrigues: ex-diretor de comunicacdo e relag@es institucionais da CPFL Energia. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/11/19/cpfl-um-seculo-com-muita-
energia.html>. Acesso em: 29 set. 2015.

3 Augusto Luis Rodrigues: ex-diretor de comunicacdo e relages institucionais da CPFL Energia. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/noticias/2012/11/19/cpfl-um-seculo-com-muita-
energia.html>. Acesso em: 29 set. 2015.
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Rodrigues tem embasamento em preceitos tedricos da comunicagdo institucional. Para

adensar esta perspectiva, recorreu-se a questao da narrativa e identidades, pois

[...] toda identidade é gerada e constituida no ato de ser narrada como
historia, no processo e na pratica de ser contada aos demais. E disso que nos
fala a preciosa polissemia do verbo contar. Pois contar significa narrar
histérias, mas também ser levado em conta pelos outros. [...]. Isso significa
que, para sermos reconhecidos pelos outros, é indispensavel que contemos
nosso relato, ja que a narracdo € tanto expressiva como constitutiva do que
somos individual e coletivamente (MARTIN-BARBERO, 2010, p. 216-217,
grifo do autor).

A corporagdo fez mencdo a outra proposta institucional denominada “Programa de
Transformagdo da CPFL”, voltado para a construgdo dos proximos 100 anos da companhia.
Segundo o CPFL (2012), as acGes do centenario, das quais participaram mais de sete mil
colaboradores, foram planejadas sob a perspectiva desse programa futuristico da companhia.

A publicacdo destacou como principais atividades de comunicacdo de memoria
institucional, previstas para o ano de 2013, as seguintes a¢@es: lancamento do CPFL Memadria
(centro de memdria da companhia), atualizacdo do site Memodria Viva, itinerancia da
exposi¢do “100 Anos de Histéria e Energia” em Santos, Sorocaba, Ribeirdo Preto, Bauru,
Caxias do Sul e Porto Alegre, inclusdo do espaco interativo Hall da Energia CPFL no circuito
turistico de museus de Campinas e no Programa CPFL nas Escolas e Rede Comunidade® e a
implantacdo do Museu da CPFL.

O total de acdes e produtos gerados pelo projeto apresentou um custeio de 7,6 milhdes
de reais aproximadamente, sendo que, utilizando-se de leis de incentivo, a CPFL desembolsou
um total aproximado de 4,2 milhdes de reais, nos eventos, acoes e produtos.

O projeto de comunicacao institucional, desenvolvido pela equipe gestora da CPFL e
seus parceiros de projeto, harmonizou uma quantidade relevante de produtos comunicacionais
de memodria institucional (trinta e quatro listados nesta pesquisa), 0s quais transitaram em
torno de uma Unica pauta: resgatar a identidade corporativa e ampliar sua disseminacéo,
destacando uma imagem positiva que a empresa desejava projetar.

Quando necessario, a companhia ndo abriu méo do uso das tecnologias da informacao
e comunicacgdo, para que as acOes de comunicacdo de memdria institucional estivessem em

plataformas, que permitissem acessibilidade e interatividade. Assim, foi criado um site

% Programa Rede Comunidade CPFL: objetiva regularizar ligagGes de energia clandestinas, da assisténcia e
conscientizacdo & comunidade, para utilizar energia de maneira consciente, bem como orienta para prevencao de
acidentes. Disponivel em: <http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/cpfl/patrocinador_396099.shtml>.
Acesso em: 28 dez. 2015.
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desenvolvido especialmente para dinamizar os registros de memdria da CPFL. Esse traz
recursos e ferramentas, que também frequentam outros sites de memoria institucional, mas
com navegabilidade e interacdo ampliadas. As paginas eletrénicas apresentam os tradicionais
depoimentos em video, linha do tempo interativa, galeria de imagens e banco de dados de
acervo historico. Na péagina inicial, o website institucionalmente apresenta seu objetivo: ser
ferramenta de construgdo do futuro pelos registros de meméria. Reforga, sob o ponto de vista
da axiologia, a importancia do conjunto de valores compartilhados nos 100 anos de existéncia
da empresa, caracterizando-os como indispensaveis ao aperfeicoamento da companhia, frente
as turbuléncias e desafios existentes nos ambientes em que atua.

Diz ainda que, ao completar 100 anos, surge a oportunidade de conhecer e reforgar os
valores historicos construidos pela empresa em sua longa trajetéria. Enfatiza a originalidade
do site como projeto inédito, que registra a histdria corporativa a partir dos depoimentos de
pessoas ligadas a vida da empresa, diretores e colaboradores.

Menciona a presenca das solucdes digitais de navegabilidade e confirma a
possibilidade de atualizagdo constante daquilo que estd exposto, via participacdo dos
colaboradores. O texto destaca a fase pos-privatizacdo da empresa, na qual as melhorias
aconteceram, tanto no desempenho dos servicos prestados a sociedade, quanto nos resultados
de avancgo tecnoldgico, financeiro, administrativo e da participacdo de cerca de 8.000
colaboradores nestes processos.

Acessando-se a pagina oficial de memérias da CPFL, constata-se que a base de dados
— informac6es resultantes da pesquisa historica, filmagens de depoimentos, material escrito —,
iconografico e museolodgico, coloca a disposicao dos interessados uma visao pessoal e humana
da empresa (apresenta inclusive depoentes criticos das relagdes trabalhistas, na fase em que a
empresa era estatal). HA uma democratizacdo de depoimentos, uma formatacdo moderna de
oferecer informacdo & sociedade. O site disponibiliza uma ampla socializagdo de saberes,

experiéncias e fatos relevantes da historia da empresa.
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Figura 02 - Site Projeto Memdria Viva - pagina inicial

MEMGRIA VIVA

(7 Iniofar SECOBRBI W

Fonte: Memdria Viva CPFL (2015)%

Dentre as variadas formas de registro que o site disponibiliza, cabe ressaltar a
existéncia de patriménio ndo material nos depoimentos que abriga, pois por intermédio deles,
Goulart, Perazzo e Lemos, (2005, p. 154) alegam que “[...] podemos recuperar e preservar
nossa memoria, pois trata-se de valores e significados, costumes, tradigdes, manifestos por
outras formas de linguagem, com por exemplo a dos relatos orais”. As recordagdes e
informagdes que aparecem nas falas dos depoentes formam um conjunto de simbolos e
representacdes, que se apresentam de forma individual ou coletiva, cuja “[...] expressdo
material visualiza-se no nosso patriménio cultural: monumentos, edificacdes arquitetonicas,
documentos, fotografias [...]” (GOULART; PERAZZO; LEMOQOS, 2005, p. 154).

A composicdo do site Memoria Viva CPFL ocupa paginas centrais que tem como
temas a histdria da empresa contada década a década, um acervo de depoimentos diversos de
colaboradores atuais e do passado, chamado “Nossa Gente”. Na sequéncia, apresenta o topico
“Nossas Origens”, que permite a quem acessar conhecer a histdria de algumas das empresas
de energia, que passaram a integrar a CPFL. O site demonstra sua complexidade ao oferecer
também uma area denominada “acervo”, integrando varias bases: fotografica, objetos
museologicos, audiovisual, base de depoimentos diversos, e, por fim, biblioteca de referéncia.

Os dados do Memoéria Viva CPFL estdo disponiveis para colaboradores,
pesquisadores, assim como para a sociedade. Seu banco de dados é aberto dando
dinamicidade a entrada de novas informacdes, que poderéo ser oferecidas por qualquer pessoa

que queira contribuir para a atualizacdo do site.

% Disponivel em: <http://memoriaviva.cpfl.com.br/>. Acesso em: 11 dez. 2015.
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Nesta parte da pesquisa, verificou-se que no inicio dos anos de 1980, havia a
preocupacdo da CPFL em aproximar patrdes e empregados, pelo uso estratégico da memaria
institucional, buscando-se, pela preservagdo de objetos de histdria institucional, o surgimento
do sentimento de orgulho e de pertencimento, tanto dos gestores, quanto dos empregados. O
que efetivamente ocorreu, pois um grupo de funcionarios antigos e aposentados deram partida
a criagdo de um museu. Em 1983, deslanchou-se a ideia de estruturacdo do Centro de
Memoria da CPFL.

Para comemorar 100 anos, varias acdes foram programadas e ativadas, num total de
trinta e quatro produtos comunicacionais de memoria institucional, que objetivaram resgatar a
identidade corporativa e ampliar sua disseminagédo, destacando uma imagem positiva que a
empresa desejava projetar.

Fechando-se essa etapa de relatar a agdes de memoria da CPFL, cabe um espaco para
discussdo sobre as tecnologias da informacdo e comunicacdo, especificamente, comunicacao

de memodrias: sua utilizacdo, relevancia e correlagdo com aspectos da socializacéo de saberes.

2.5 Tecnologias da informacao e a comunicacdo de memorias

A proposta desta pesquisa foi identificar os tipos de inovacdo na comunicacéo,
presentes no Projeto CPFL 100 Anos. Mas, acredita-se necessario tratar sobre o uso das novas
tecnologias da comunicacdo e informacao, em projetos de memoria institucional.

Embora verificado que a presenca dessas tecnologias em acfes de comunicacdo de
memoria ndo necessariamente as tornaram inovadoras, é importante registrar que a iniciativa
de dar acesso ao maior nimero possivel de pessoas a informacéo, via tecnologia, é elemento
de socializacdo de saberes, conhecimentos e divulgacao de cultura e, nesse caso, disseminagédo
das memorias das pessoas, das comunidades e das organizagdes.

A decisdo de comemorar 100 anos da CPFL produzindo-se um conjunto de produtos
e acOes de comunicacdo e relevante uso de recursos de hipermidia, vem ao encontro da
responsabilidade das organizaces de democratizar o acesso a informacgdo e conhecimento.
Isso pode ser exemplificado pelos inUmeros produtos em versdo eletrénica (catalogos das
exposicdes, painéis interativos, livros digitais, DVD’s, CD’s, videos e site especial etc.).

As tecnologias da informacdo e comunicacdo integradas entre si, no Projeto CPFL

100 Anos, caracterizaram-se por permitir a experimentagdo, o compartilhamento, o estimulo a
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novas discussfes sobre identidade individual e coletiva dos colaboradores. Em outras
palavras, ampliou as possibilidades de relacionamentos. Confirma-se, desta forma,

[...] o atual estagio das sociedades com as formas de interacdo humanas,
potencializadas pelas novas tecnologias de comunicacdo e informacéo, que
vém promovendo uma nova forma de sociabilidade, alterando as relac6es
interpessoais e os aspectos da vida local, levando a uma nova posigéo e
atuacdo do sujeito na sociedade (PERAZZO, GOULART, 2013, p. 108).

Em relacdo a figura dos neorreceptores, pesquisadores de diversas areas do
conhecimento tém se manifestado a respeito dessa nova maneira das pessoas se comunicarem,
receberem mensagens e, numa direcdo mais do que bidirecional, mas multidirecional, serem
protagonistas, em situacGes que, no passado, eram meros sujeitos passivos dos processos
comunicacionais. Para Pessoni e Perazzo (2013, p. 12) “[...] ndo h& davida de que as novas
tecnologias transformaram e continuam transformando nossos meios de comunicacdao. Mas,
muito mais que isso, vivemos tempos de profunda transformacdo social [...]”. Porém, 0s
autores destacam a elevacdo do papel do individuo ao apropriar-se das tecnologias. Para 0s
pesquisadores, tecnologia, comunicagdo e sujeito passaram a ter um novo tipo de relacao,
pOis:

Nesse sentido, o sujeito, agente de sua prépria histéria e de seu movimento
social, surge na atualidade como o centro das aten¢des da ciéncia, e, por sua
participagdo social, passou a ser o protagonista da comunicagdo, muito mais
que 0s meios, técnicos ou tecnoldgicos. E esse agente da comunicacdo, que
interage e coordena movimentos sociais e habilidades tecnoldgicas, que
chamamos aqui de neorreceptor (PESSONI; PERAZZO, 2013, p. 13).

O Projeto CPFL 100 Anos, ao resgatar elementos de sua memoria, tornou a CPFL
diferenciada no desenvolvimento de acdes, as quais constatam que inovagdes produzem
mudancas nas relagdes humanas, desde que as comunidades envolvidas tenham acesso a essas
tecnologias. Pelo que foi observado, houve essa preocupacédo nesse Projeto.

Para estes novos e contemporaneos tempos, Martin-Barbero (2010) ressaltou o embate
entre o determinismo tecnoldgico®’ e o pessimismo cultural, citando Raymond Williams, que
pede um certo distanciamento desta disputa, quando se analisar co-relacionamento entre
técnica e cultura, a partir da Ameérica Latina. O que Martin-Barbero (2010) chama de
“bifurcacdo de percepcdes” é a existéncia de duas oticas em relagdo a esse problema:

problemas sociais advindos da dificuldade de se universalizar o acesso as tecnologias, bem

37 Determinismo tecnolégico: conceito criado pelo socidélogo americano Thorstein Veblen (1857-1929),
cultivado e aperfeicoado por Robert Ezra Park, da Universidade de Chicago. Em 1940, Park declarou que os
dispositivos tecnoldgicos estavam modificando a estrutura e as fun¢@es da sociedade, nog¢do que serviu de ponto
de partida para uma corrente teérica em todos 0s aspectos inovadora. Disponivel em:
<http://www.infoamerica.org/documentos_pdf/determinismo.pdf>. Acesso em: 06 out. 2015.
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como setores dominantes nesse segmento da economia. Por outro lado, uma gama de
possibilidades positivas podem surgir, pois as novas tecnologias estéo

[...] sendo crescentemente apropriadas por grupos dos setores subalternos,
possibilitando-lhes uma verdadeira “revanche sociocultural”, isto é, a
construgdo de uma contra-hegemonia generalizada, mundial (MARTIN-
BARBEBO, 2010, p. 214).

Em sua concepcdo, Martin-Barbero (2010, p. 214) anuncia 0 aparecimento de uma
nova narrativa historica, devido as possibilidades geradas para a humanidade, nesse novo
cenario de tecnologias socializadas. Explica que as comunidades culturais da América Latina,
mesmo com seus inimeros problemas estruturais “estdo se convertendo num ambito crucial
de recriacdo do sentido das coletividades, de reinvencdo de suas identidades, de renovacao
dos usos dados a seus patriménios, de sua reconversdo em espaco de articulacdo produtiva
entre o local e o global”.

Nas acOes implementadas nesse evento comemorativo da CPFL 100 Anos visualizou-
se uma gama de socializacdo de saberes, de aspectos culturais, de identidades individuais e
coletivas, de experimentacdo, na qual as pessoas, sejam elas colaboradores ou ndo, podem
acessar ou incluir informacdes (no caso do site Memdria Viva) entre outras possibilidades de
protagonismo dos cidaddos. Caracteriza-se, assim, um processo comunicacional que se insere
em novas narrativas mais harmonizadas com o contexto técnico-social de nosso tempo, sem
abrir mao dos depoimentos das experiéncias dos colaboradores.

Diante de uma responsabilidade tdo grande, de celebrar a tradicdo com visao
de futuro e com o cenario especialmente delicado, com mudancgas no setor
elétrico e uma conjuntura de maior austeridade, nada melhor do que contar a
memoria da empresa a partir das histérias vividas ali dentro, pelos
colaboradores (NASSAR, 2014b, p. 145).

A CPFL, ao desenvolver multiplas formatacbes, na divulgacdo de seus 100 anos,
utilizando-se de instrumentos com linguagens e tecnologias diferenciadas — esquadrilha da
fumaca, relogio para contagem regressiva, show musical, corrida noturna, exposicéo de arte,
site especifico, documentérios, videos especiais, entre outros —, abarcou a ideia da
multidisciplinaridade neste conjunto de a¢Ges. Temos aqui uma nova narrativa:

O desafio de celebrar e contar os primeiros cem anos de vida de uma das
empresas protagonistas do desenvolvimento de S&o Paulo e do Brasil,
comecou pelo préprio tema, que por sua amplitude e relevancia exigiu
abordagem multidisciplinar, com uso de diversas linguagens coordenadas
(NASSAR, 2014b, p. 144).



85

O conhecimento técnico e cientifico, aplicado para otimizar processos,
desenvolvimento de produtos e servigos oferece a aplicabilidade da tecnologia. No caso do
Projeto CPFL 100 Anos, as tecnologias da informacdo e comunicacdo foram utilizadas em

diversificadas acoes:

Documentérios, exposicdes, acervos e até um hall com experiéncias
interativas multimidia integraram dezenas de eventos, acdes e produtos do
projeto, que se iniciou ao final de 2011 e se arrastou até o final de 2012. No
992 aniversario, um contador de dias para o centenario foi lancado. A
festividade, que teve transmissao simultanea para todas as regionais, contou
com a presenca de funcionarios de todas as &reas da empresa (NASSAR,
2014b, p. 145).

Ampliando as possibilidades da tecnologia disponivel, a CPFL lancou, no inicio das
acOes de comunicacdo, o site Memoria Viva, que, na época, reunia mais de 100 depoimentos
de pessoas falando sobre a companhia. Evidenciou-se, nessa acdo, que houve uma
oportunidade para referendar, como sujeitos da acdo, os colaboradores, que passaram de
simples receptores a protagonistas do processo.

Ainda no plano de iniciativas de comunicagdo, a CPFL organizou uma acdo midiatica
(NASSAR, 2014b), que reforcou sua atuacdo como organizacdo que fomenta, prestigia,
produz e divulga cultura e entretenimento, como acontece no Programa Cultural CPFL3,
Como exemplo, pode-se citar o show “100 Anos de luz e som”, que reuniu mais de mil
convidados no Teatro Alfa em Sdo Paulo, dando oportunidade a novos nomes da mdsica
brasileira, em uma linha do tempo que uniu a histéria da MPB e da energia.

As atividades previstas, ligadas ao esporte, foram organizadas, desenvolvidas e
incluiram premiacdo. Criar um subprojeto que envolve corridas, inclusive uma delas noturna,
exige procedimentos especiais para inscricdo dos atletas, estabelecimento de percursos,
distribuicdo de kits, contatos com setor publico para liberagdo das ruas, pessoal de transito,
seguranca etc. A CPFL mais uma vez destaca-se, pois, as inscricbes ultrapassaram 8 mil
atletas, uma vez que,

Nas ruas de Campinas, o “CPFL Night Run” reuniu aproximadamente 2.500
participantes, mesmo embaixo de chuva. J& na regido atendida pelas
distribuidoras, o “Circuito da Energia” teve mais de 8 mil atletas inscritos

(NASSAR, 2014b, p. 145).

3 Programa Cultural CPFL: criado em 2003 para ser referéncia do conhecimento sobre 0 mundo contemporaneo.
Organiza palestras, debates, performances artisticas e exposi¢des. Disponivel em:
<http://www.cpflcultura.com.br/quem-somos/>. Acesso em: 03 out. 2015.
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Foram variadas as a¢des que envolveram os colaboradores da CPFL, bem como toda a
comunidade externa — campanha interna e externa. Houve originalidade na contratagéo de
equipe de aviadores, para que, também nos céus, as memorias de 100 anos da empresa fossem
visualizadas, pela esquadrilha da fumaga.

A extensdo da difusdo desse evento passou pelas correspondéncias, encomendas
diversas e demais materiais que a EBCT Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos
manipula, pois foi criado um selo comemorativo CPFL 100 Anos.

Para a profissionalizacdo dos registros, conservacdo e disseminacdo das memorias da
CPFL, criou-se o primeiro nucleo do museu da CPFL, intitulado de Hall da Energia, que
recebeu exposicdes historicas e de arte, com obras da Pinacoteca do Estado — que no mesmo
ano se transformaram em livros —, um documentario e outras pegas de comunicagdo. Na
avaliacdo de Paulo Nassar, diretor-presidente da ABERJE, que premiou a CPFL como melhor
projeto de comunicacdo na modalidade Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial de
2013,

Nada parece ter faltado. A verdade é que o centenério da CPFL, inspirou a
producdo de um imenso legado. Um conjunto sistémico de bens culturais
durdveis dos quais constam contribuicdes a historia do setor elétrico em
forma de livros, narrativas e depoimentos (NASSAR, 2014b, p. 146).

A quantidade de subprojetos, que derivaram do Projeto CPFL 100 Anos, da a
impressdo de que os cem anos da empresa, para serem comemorados, foram alvo de um
programa e ndo de um projeto, dada a complexidade e variedade de pecas, eventos e demais
produtos a serem concebidos, executados e monitorados pelos seus gestores. De trinta e
quatro subprojetos, pelo menos em vinte e cinco constatou-se a presenca de tecnologias de
informacdo e comunicacdo. Nem todas as a¢fes, como serd observado no proximo capitulo,
foram caracterizadas como inovadoras, mas trouxeram qualidade a interacdo com os publicos
atingidos.

Esse tdpico enfatizou a relevancia das tecnologias da comunicacdo e informagéo, em
projetos de memoria institucional, como instrumento de socializagdo de saberes,
conhecimentos e divulgacéo de cultura. Nos processos de memoria institucional, disseminam
lembrancas das pessoas, comunidades e organizacdes, sem necessariamente inovar na
comunicagdo, via produtos em versdo digital (catdlogos, painéis, livros, DVD’s, CD’s, sites
etc.). Essas tecnologias permitem experimentar, compartilhar e estimulam discussdes sobre
identidade individual e coletiva dos colaboradores, criando ambientacdo para ampliar

relacionamentos.
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O Projeto CPFL 100 Anos produziu mudancgas nas relagdes humanas, ao permitir que
as comunidades envolvidas tivessem acesso as tecnologias utilizadas no projeto, com relativo
protagonismo dos cidaddos. Observou-se nova narrativa harmonizada com o contexto técnico-
social, incluindo depoimentos das experiéncias dos colaboradores. Assim, uniram-se
linguagens e tecnologias diferenciadas, dando ao projeto premiacdo da ABERJE, como
melhor projeto de comunicacdo na modalidade Responsabilidade Histérica e Memoria
Empresarial de 2013.

Este capitulo correlacionou aspectos conceituais da memoria individual a memoria
das organizaces. Apresentou um conjunto de informacGes sobre a trajetéria da CPFL,
destacando seu processo de institucionalizagdo, nestes mais de cem anos de operagdo em
nosso pais. Como instituicdo, com relacionamentos mdaltiplos e vasta quantidade de
stakeholders (os consumidores ultrapassam 7 milhdes), a CPFL conservou variados elementos
de memoria, que passaram a ser tratados com gestdo estratégica, a partir dos anos de 1980.
Foram apresentadas etapas e processos da constituicdo do acervo e posterior museu da
empresa, bem como as principais a¢fes implementadas por ocasido da comemoragdo do
centenario da mesma.

Do conjunto de trinta e quatro acdes de memdria institucional, houve destaque para o
Centro de Memoria CPFL e a criacdo do site Memdria Viva, projetados com tecnologias

avancadas de informacdo e comunicacao.
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Capitulo 111 - Inovacdes Comunicacionais no CPFL 100 Anos

Esta ultima fase da dissertacdo tem como objetivo descrever detalhadamente as etapas
da metodologia empregada na analise do Projeto CPFL 100 Anos, com o intuito de identificar
as acdes comunicativas das memdrias da empresa, destacar as a¢Oes inovadoras e depois
classifica-las por meio de categorias distintas. Assim, chegar a resposta da pergunta-problema.

No primeiro momento, aborda-se 0s conceitos de analise de conteudo e categorias de
inovacdo de Rossetti (2013), para estudos em comunicacdo. Em seguida, as operacfes para
obtengédo dos materiais analisados e as respectivas fontes séo explicitadas. Depois, delineia-se
a amostra obtida do conjunto de acbes e critério de selecdo das unidades de registro.
Evidenciadas as unidades de registro, o texto indica quais foram os procedimentos formais de
analise dos dados. O capitulo d& seguimento a pesquisa, com informacdes do Prémio
ABERJE de Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial, incluindo os ultimos
projetos premiados nesta categoria.

Na abordagem do processo de comunicacdo de memorias da CPFL, trinta e quatro
acOes, eventos e produtos do projeto de 100 anos sdo arrolados. Os produtos do projeto sdo
classificados e separadas as pegas alinhadas com as categorias de inovacéo preconizadas por
Rossetti (2013). As pecas destacadas do conjunto somam sete a¢des inovadoras, adensando-se
sua andlise em termos dos tipos de inovacdo de Rossetti (2013): substancial, qualitativa,
quantitativa, relativa, espacial, temporal, ativa e passiva.

Previamente as consideracfes finais, apresenta argumentagcdes que justificam
inovacdes destacadas no projeto, com énfase a relevancia da multiplicidade de linguagens no
Projeto CPFL 100 Anos. Os tipos de inovacdo encontrados sdo revelados, conforme
categorias, a partir da analise e respectivos resultados da pesquisa, para se responder ao

problema.

3.1 O caminho percorrido: a metodologia da pesquisa

A dissertacdo consiste em pesquisa qualitativa em nivel exploratorio, com
fundamentacdo em referencial bibliografico e analise de conteldo. Para atendimento dos
objetivos especificos, voltados para a identificacdo e descricdo das agdes de comunicacgéo de
memoria da CPFL e posterior identificagdo dos tipos de inovacgdo, centro desta pesquisa,

decidiu-se pela anélise de conteudo das a¢cBes comunicacionais da organizacdo CPFL.
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No caso do projeto CPFL 100 Anos, pela pluralidade de linguagens, bem como
quantidade de produtos gerados, a categorizagdo dos produtos é fundamental, para melhor
interpretacdo dos mesmos. Bosi (2003, p. 55) indica a prudéncia necessaria, nas decisdes
sobre metodologias e técnicas de pesquisa, pois, “estas devem ser adequadas ao objeto: € a lei
de ouro”.

Em relacdo ao carater exploratério da pesquisa, significa que esse procedimento
atende aos objetivos mais gerais ou propositos do estudo a ser realizado e visa “proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipéteses” (GIL, 2010, p. 27). Essa extracdo de informacGes, pertinentes a pesquisa, foi obtida
pela coleta de dados que incluiram reviséo bibliogréafica, busca e coleta de documentacgdes e
produtos de comunicagdo, publicacbes diversas, levantamentos de campo por meio de
visitacGes & ABERJE e a sede da CPFL, entre outras agdes.

A pesquisa se baseia no Projeto CPFL 100 Anos, desenvolvido pelos gestores da
empresa, como acdo comunicacional, visando reforco da imagem institucional, pelo resgate
de aspectos de sua identidade corporativa. Durante sua operacionalizacéo, exigiu a obtencéo e
identificacdo de acbes, que envolveram a comunicacdo sobre os cem anos da CPFL -
Companhia Paulista de Forca e Luz, com sede na cidade de Campinas, estado de Sao Paulo.
Buscou-se explorar o projeto, no sentido de apresentar quais tipos de inovacao estdo presentes
no conjunto de a¢bes comunicativas, utilizadas para marcar o centenario da empresa em
questéo.

Apbs a coleta de informacBes sobre as acBes comunicacionais e obtencdo de
exemplares de algumas pecas produzidas, que tinham pertinéncia aos temas propostos pelo
Projeto CPFL 100 Anos, o método de analise de conteudo foi aplicado, envolvendo
separacdo, categorizacdo e discussdo sobre as formatacGes das acOes, eventos e pecas de
comunicacdo de memoria da organizaco.

Do ponto de vista amplo, a andlise de conteudo “se refere a um método das ciéncias
humanas e sociais destinado a investigacdo de fendmenos simbolicos por meio de vaérias
técnicas de pesquisa” (FONSECA JUNIOR, 2012, p. 280). Ocupa-se da descri¢io objetiva e
quantitativa do contetdo das manifestacbes comunicacionais, de forma sistematizada. Em
relacdo aos aspectos quantitativos e qualitativos, que podem estar presentes na andlise de
conteudo, que:

[...] é considerada uma técnica hibrida por fazer a ponte entre o formalismo
estatistico e a analise qualitativa de materiais [...] oscila entre esses dois
polos, ora valorizando o aspecto quantitativo, ora o qualitativo, dependendo
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da ideologia e dos interesses do pesquisador (FONSECA JUNIOR, 2012, p.
285).

Independentemente da natureza de seu suporte, para Bardin, (2011), a analise de
contetido devia ter sua aplicabilidade em todas as formas de comunicagdo, respeitando-se as
graduacOes de maior ou menor facilidade nesta aplicagcdo. A autora reforca sua alegagéo,
destacando duas func¢des da analise contetdo, que podem dissociar-se ou ndo na sua pratica:

[...] funcdo heuristica: a analise de conteldo enriquece a tentativa
exploratoria, aumenta a propenséo para a descoberta. E a analise de contetido
“para ver o que da”. [...] funcdo de “administragdo da prova”. Hipdteses sob
a forma de questdes ou de afirmagbes provisorias, servindo de diretrizes,
apelardo para o método da analise sistematica para serem verificadas no
sentido de uma confirmagéo ou de uma infirmag&o®. E a analise de contetido
“para servir de prova” (BARDIN, 2011, p. 35-36).

O tratamento dado aos produtos gerados, pelas agdes desenvolvidas pelo Projeto CPFL
100 Anos, os enquadrou como unidades de registro, pois cada peca comunicacional foi
caracterizada como “[...] unidade de significacdo codificada e correspondente ao segmento de
contetdo considerado unidade de base, visando a categorizacdo e a contagem frequencial”
(BARDIN, 2011, p. 134).

As analises de Bardin (2011, p. 134) destacam que ha certa ambiguidade em relacdo
aos critérios para distinguir unidades de registro. Mas também informa a existéncia de
técnicas de recorte que auxiliam nessa tarefa, pois “efetivamente, executam-se certos recortes
a nivel semantico, por exemplo, o ‘tema’, enquanto que outros sdo feitos a um nivel
aparentemente linguistico, como a ‘palavra’ ou a ‘frase’”. Fecha suas colocagdes, a respeito
dessa problematica, afirmando que, de fato, ha predominéncia do critério de ordem semantica
como recorte utilizado na analise de contetdo, mesmo que, por vezes, existam relagdes com
unidades formais, como, por exemplo: palavra e palavra-tema, frase e unidade significante.
Nesta pesquisa, 0s recortes realizados pertencem ao nivel semantico, tendo como referéncia o
tema da acdo de comunicacéo.

De posse das unidades de registro, passou-se a etapa de categorizagdo, para a qual
elegeu-se o modelo de Rossetti (2013), denominado “Categorias de inovacao para os estudos
em Comunicagdo”, 0 qual apresenta indicadores que categorizam inovacao, mediante oito
variaveis possiveis: substancial, qualitativa, quantitativa, relativa, espacial, temporal, ativa e

passiva. Durante o processo de categorizacdo de elementos de um conteddo comunicacional,

%9 Infirmag&o: no texto, significa invalidacéo, anulagdo. Fonte:
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=infirmacao.
Acesso em 14 jan. 2016.
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nesse caso, 0s produtos gerados pelo Projeto CPFL 100 Anos, foi realizada uma operacao de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, que foram separados por
“diferenciagdo, e em seguida, por reagrupamento segundo o género (analogia), com os
critérios previamente definidos” (BARDIN, 2011, p. 147). Desta forma, os procedimentos
metodologicos classificaram as acdes realizadas pela CPFL, em categorias de inovacao,
adotando-se os titulos apresentados por Rossetti (2013), fazendo-se agrupamentos em razao
de caracteristicas comuns nos elementos analisados (pe¢as de comunicacao).

A pesquisadora, em seu artigo, fez abordagem da inovagdo como fendmeno social e
correlacionou Ciéncias Sociais e Humanas, especialmente Comunicacdo e Filosofia,
articulando essas areas, para desenvolvimento de seus pressupostos. Partindo da concepcao de
Aristételes sobre inovacédo e sua classificagdo, mapeou e elencou alguns modos de inovacgéo
no campo da Comunicacdo (ROSSETTI, 2013).

Assim, 0 modelo de Rossetti identifica e categoriza inovagdo sob oito perspectivas:

Quadro 04 - Categorias de inovagéo para estudo em Comunicacdo

Categorias de Manifestacdo da
Inovacgéo Inovagéo
¢ criagdo:
. - relativa
1- Substancial - absoluta
* invencdo
+ alteracdo
2- Qualitativa + transformacéo

+ modificacdo

* multiplicagdo pela:
3- Quantitativa - quantidade

- massificacdo

3 . + diversificacéo
Coﬁq%ar:)iéjaiao 4-Relativa diferenciagao
+salto
5- Espacial +traducéo
* transposicéo
+evolucdo
¢ ruptura:

-epistemoldgica
-cientifica

6- Temporal

7- Ativa *sujeito inovador

8- Passiva * objeto inovado
Fonte: Adaptado Rossetti (2013).

O quadro 04 sintetiza que a inovagdo em comunica¢do tem mdaltiplas formas de
manifestacdo/apresentacdo, pois derivando-se das oito categorias, h4 dezoito possibilidades de

inovacdo. Em relacdo a substancia, a autora reflete que “a geragdo ¢ uma agdo decorrente da
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criagdo e da inveng¢do, pois estes dois procedimentos fazem surgir o novo”, remetendo-se a
natureza das coisas (ROSSETTI, 2013, p.67). No tocante & qualidade, atos que trazem
movimento, mutacao, transmutacdo, transmudacdo, reformulacéo, deformacdo, metamorfose
ou transfiguracdo podem causar mudanca na forma (transformacdo), mudanca no modo
(modificacdo) ou alteracdo na acdo de comunicagdo (ROSSETTI, 2013).

A categoria quantitativa diz respeito & multiplicabilidade das a¢des de comunicacao.
Refere-se a variabilidade, multiplicagcdo e massificacdo dos atos comunicativos. J& a inovagdo
relativa abrange situacdes em que houve diversificacdo ou diferenciacdo nos produtos
comunicacionais. Nesta analise, hd que se observar sinais que exprimam ato ou evento
“diverso, diferenciado, diferente, dessemelhante, incomum ou de alteridade” na comunicagao
(ROSSETTI, 2013).

A quinta categoria proposta por Rossetti (2013, p. 70), denominada espacial, tem seu
fundamento em processos em que houve salto, traducdo e transposicdo nos produtos gerados
pela comunicagdo. “Salto ¢ a passagem brusca e sem mediagdo de um estado para outro”.
Assinala a pesquisadora que a instauracdo do novo, pelo rompimento com o velho, traz
comunicacdo inovadora. Em seu raciocinio, afirma que ndo existe tradutibilidade pura na
traducdo, causando situacdo de inovacdo, sendo a traducdo sempre nova em relacdo ao
original. Finaliza a composicdo da categoria espacial lembrando que a alteracdo na colocacao
ou ordem de determinados termos e ou sentidos, na questdo da comunicagdo, € elemento de
inovagdo, pois haverd uma “passagem de um género a outro, de um sentido a outro”
(ROSSETTI, 2013, p. 70). Justifica a transposi¢cdo como variante de inovacao pois

[...] pode favorecer o surgimento de novas qualidades e propriedades que
ndo existiam no género de partida e que sdo trazidas a luz no género de
chegada, tal qual um processo tradutério ou de recriacdo. Tratam de
transposicdes pensadas como arranjos ou adaptacOes de géneros, de midias e
de sentidos. Tais arranjos implicam mudancas nas linguagens e, a0 mesmo
tempo, promovem inovagbes de formato, sintaxe ou contetdo. Termos
préximos: transverter, adaptacdo, transportacao.

O fator tempo € o eixo da sexta categoria na analise de Rossetti (2013), qualificando-a
temporal, alicercada em dois formatos de inovacgéo: a ruptura e a evolugdo. Nestes termos, nos
processos em que se verificam a existéncia de cenarios de desenvolvimento, aprimoramento,
aperfeicoamento, progresso, incremento ou corte nos processos de comunicagédo, tem-se
inovacdo temporal.

A evolucdo apresenta-se a partir da geracdo, aumento, continuidade e acréscimo com

desenvolvimento progressivo (ROSSETTI, 2013). Refere-se a ruptura como um “corte
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repentino com o estado anterior ¢ o surgimento descontinuo de um novo estado” (ROSSETTI,
2013, p. 70). A negacgdo do velho caracteriza a ruptura epistemoldgica, que traz uma nova
teoria, ou se for uma mudanca descontinua de paradigmas, ser4 uma ruptura cientifica. Assim,
esta categoria elege o “novo no tempo: o primeiro, o primordial e o matricial” (ROSSETTI,
20-13, p.70).

A pendltima categoria tem vinculo com o agente inovador e a acdo das pessoas
enquanto propulsores da inovagdo. E chamada de categoria da inovacgdo ativa, na qual o
sujeito é inovador, em que ha acdo de inovagdo. “No campo da Comunicagdo, este sujeito
inovador diz respeito aos agentes envolvidos no processo de comunicacdo (como o emissor e
0 receptor) e diz respeito também as novas visdes tedricas da comunicagdo” (ROSSETI, 2013,
p. 70).

Inovagdo passiva é a categoria em que 0 objeto inovado é a referéncia de anélise.
Nesse critério, ha a paixdo, no sentido daquele que se submete, aquele que sofre a acdo que
gerou nele a inovacdo (ROSSETTI, 2013). Conforme discorre Rossetti (2013, p. 70), “é o
efeito da inovacgdo que gera um produto inovado. A inovacio esta no objeto como seu fim. E o
novo que surge como resultado do processo de inovagdo”. Desta forma, em Comunicac¢do, um
produto comunicacional pode se configurar como um objeto inovado. Explicitadas as
categorias de inovacdo, escolhidas para categorizacdo das acdes, eventos e pecas extraidas dos
produtos gerados pela comunicacdo de memoria do Projeto CPFL 100 Anos, sdo delineados
0s procedimentos de como a amostra foi obtida.

Neste tdpico caracterizou-se a pesquisa como qualitativa em nivel exploratorio,
fundamentada em referencial bibliografico e aplicacdo de analise de conteddo. Todos os
procedimentos, que possibilitaram solucionar o problema da pesquisa, tinham como objetivo
comum a identificacdo, descricdo das acGes da comunicacdo de memdria do Projeto CPFL
100 Anos e posterior identificacdo dos tipos de inovacdo. A aplicacdo da anélise de contetdo
se justifica, pela pluralidade de linguagens e quantidade de produtos gerados.

A extracdo de informacGes foi obtida pela coleta de dados, com revisdo bibliogréfica,
obtengdo de documentacdes e produtos de comunicacédo, visitagdes a ABERJE e a sede da
CPFL. Coletadas as informacgdes e obtencdo de exemplares de algumas pecas produzidas,
aplicou-se 0 método de andlise de conteddo, com separacao, categorizacao e discussdo sobre
as formatacdes das acdes, eventos e pecas de comunicacdo de memoria da organizagao. Apos
a analise de conteudo, destacou-se amostra de a¢des inovadoras na comunicagdo de memodria,

conforme modelo de categorias de inovagédo proposto por Rossetti (2013), que apresenta oito
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varidveis possiveis: substancial, qualitativa, quantitativa, relativa, espacial, temporal, ativa e
passiva.

No processo de categorizagdo das pegas de comunicacdo, a diferenciacdo e
reagrupamento segundo o género foram os parametros usados para a classificacdo. Todas as
categorias foram explicitadas, com respectivas tipologias de manifestacdo de inovacdo na
comunicagdo. No proximo item, serdo explicitados os procedimentos de como a amostra foi
obtida.

3.1.1 A obtencéo do material analisado

Em relacdo a amostra obtida para a pesquisa, a mesma apresenta-se Como um conjunto
em que estdo contidas acbes comunicativas em nove formatacdes especificas: 1- espaco fisico
para preservacdo da memdria (centros de memdria e museus); 2- espago virtual para
preservacdo da memoria (sites); 3- eventos esportivos (corridas, torneios e campeonatos); 4-
eventos musicais (shows); 5- eventos culturais e educacionais (exposicdes, visitas escolares e
entretenimento); 6- eventos institucionais (comunicacao interna, produtos institucionais, café
com a presidéncia etc.); 7- eventos convencionais de comunicagdo (comunicagdo externa,
midias sociais); 8- produtos editoriais (livros, videos e revistas) e 9- eventos especiais
“inovadores”.

Desses formatos, obteve-se uma amostra de trinta e quatro produtos de comunicagédo
do projeto de memoria dos 100 anos da CPFL, os quais foram submetidos a analise de
contetido, com a intencdo de enquadramento em categorias de inovagdo, conforme previsto na
metodologia da pesquisa. Destaca-se que, da amostra obtida, apenas sete acdes (pecas de
comunicac¢do) enquadram-se como a¢des inovadoras.

Como critério para selecdo das sete acOes, eventos ou pegas de comunicacdo de
memoria, com carater inovador, utilizou-se o recorte temporal de doze anos da premiacao da
ABERJE - Associacdao Brasileira de Comunicacdo Empresarial, categoria “Responsabilidade
Historica e Memoria Empresarial” de 2004 a 2015, para obtengéo da amostra.

Foi realizada analise de todos os projetos vencedores desta categoria, ano a ano,

obtendo-se as seguintes verificagdes:
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Quadro 05 - Projetos vencedores “Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial: 2004 a 2015”

Ano QIO Nome do Projeto Principais Produtos LaeE
Vencedora predominantes
1.Livro comemorativo com ) :(;?t((j)l:itgiz,'
QR Codes* explicativos; v Espaco vi’rtual'
2.Histdria em quadrinhos para . Evzn%os '
, . colaboradores; S
2015 Grqpo Itad 90 anos do Itad 3.Site comemorativo: conveq0|or1a|§ de
Unibanco Unibanco 4 Externa: comunicagao;
5.Campanha de endomarketing; : isriago f'S'C?’
6.Atualizacdo acervo do Itat Cultural GOES, EVentos €
— Espago Memoria. produitos
especiais.
Instituto Oi Museu das_ | 1.Museu das TeIecomuqiqagGes“: + Espaco fisico.
2014 Telecomunicagoes Oi hipertexto / formato digital e
Futuro . .
Futuro espaco interativo.

+ Espaco fisico;

+ Espago virtual;

+ Eventos
esportivos;

+ Eventos musicais;

34 Acdes de comunicagdo de + Eventos culturais
memoria institucional: a¢es, e educacionais;
. eventos e produtos direcionados a + Eventos
2013 | CPFL Energia Zr:gjsem CPFL 100 publico interno e externo, institucionais;
detalhados no Quadro 6, no tépico | + Eventos
3.3- Agdes, eventos e produtos do convencionais de
Projeto CPFL 100 Anos. comunicagéo;

+ Produtos
editoriais;

+ Acdes, eventos e
produtos
especiais.

1.Estruturacdo do Centro de + Espaco fisico;
Como implantar um Documentagdo e Memoria: resgate | ¢ Espaco virtual;
projeto de memoria de documentos historicos + Produtos
2012 | Ticket Servicos | empresarial e engajar relacionados a marca.*? editoriais.
seus colaboradores 2.Portal digital de acesso livre a
em 18 meses memoria da companhia.
3. TV Interativa.
Comggs - N ) 1.Restauracéo de espaco de meméria | ¢ Espago fisico; _
Companhia de Mer_norAla_dO Gés - - Comp[exo do C}a_sometrg“. + Eventos ;ultgrals
2011 Gaés de Sdo patrimonio a servigo 2.Exposi¢do Memoria do Gas: e educacionais;
Paulo da educacéo Es_pag_o SP, P_rag,a do Baldo com ’ Prgdu_to_s
painéis do bairro do Bras e impacto editoriais.

40 QR Code: Codigo QR (sigla do inglés Quick Response). E um codigo de barras em 2D que pode ser escaneado
pela maioria dos aparelhos celulares que tém camera fotografica. Esse codigo, apés a decodificacdo, passa a ser
um trecho de texto, um link e/ou um link que iré redirecionar o acesso ao contetdo publicado em algum site.
Fonte: http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/05/entenda-0-que-sao-0s-gr-codes-codigos-lidos-pelos-
celulares.html Acesso em: 14 jan. 2016.
41 Fonte: NASSAR, Paulo (org.). Prémio ABERJE 2014: reconhecimento que gera valor. Sdo Paulo: ABERJE,

2015.

42 Fonte: NASSAR, Paulo (org.). Prémio ABERJE 2012: reconhecimento que gera valor. Sdo Paulo: ABERJE,

2013.

4 Fonte: FRANCO, Leonardo Tote. A contribuicdo da memoria no fortalecimento da reputagédo

institucional: o caso dos 45 anos do Centro Paula Souza. 2014. 93 f. Monografia (Especializacdo) — Faculdade
Casper Libero, Programa de P6s-Graduacdo Lato Sensu, Sdo Paulo, 2014. Disponivel em:
<http://www.aberje.com.br/monografias/memoria_paulasouza45anos.pdf>. Acesso em: 15 dez. 2015.
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Organizacao

Temas

Ano Nome do Projeto Principais Produtos .
Vencedora predominantes
da fabrica de carvéo, Casa dos
Compressores e painéis externos
com 0s usos do gas;
3.Educacdo ambiental: painéis, fotos,
videos e maquetes.
4.Projeto educativo: Nucleo de Agéo
Educativa: capacita¢do para
educadores patrimoniais e ainda
cursos de formacéo de professores.
5.Café com Energia: coleta de
histérias orais.
1.Exposicao: historia da + Espaco fisico;
comunicacdo: acervo da Fundacdo | ¢+ Eventos culturais
~ . x Telefénica, com aparelhos e listas e educacionais;
Fundagéo Exposicéo A . -
Telefonica “Téo longe, to perto” telef_om(_:as, fotografias, videos . Prpdu_to_s
explicativos e documentos. editoriais.
2.Exposi¢éo itinerante, com recursos
de tecnologia de ponta, videos etc.
1.Livro comemorativo: Refinaria + Produtos
Henrique Lage: Uma travessia de editoriais;
30 anos*; + Eventos
2010 2.Videos sobre o projeto de memoéria; musicais;
3.Baile dos 30 anos: show da banda + Espaco virtual;
N . Paralamas do Sucesso; + Eventos culturais
Refinaria Henrique . Tt . e
Petrobras Lage: Uma travessia 4.Hotsite: Versao d!gltal da obra; N e educacionais;
de 30 anos 5.Cu_r39 para Jo_rne.ll!stas sqbre_ene_rgla, * Eventos _
6.Edicéo especial: jornal institucional institucionais;
“Viver com Energia”; + Eventos
7.Estande interativo para a convencionais de
comunidade; comunicagéo.
8.Campanha publicitéria
institucional.
1.Subprograma do Programa de + Produtos
Educacdo Patrimonial Trem da editoriais;
Vale, voltado para a consolidagdo + Espago fisico;
da identidade cultural de moradores | ¢ Espaco virtual;
de Mariana e Ouro Preto®; + Eventos culturais
2.Resgate da memoria individual e e educacionais.
. coletiva: histdria oral e educacédo
2009 | Vale Vale Registrar nio formal:
3.Catélogo digital de entrevistas;
4.Espacos e equipamentos das
estacOes de Mariana e Ouro Preto:
registro audiovisual e valorizacdo
de bens culturais materiais e
imateriais da regido.
1.Centro de Memoria do Grupo + Espaco fisico;
Aguia Branca (CDM) - Museu*®: + Produtos
Grupo Aguia Centro de Memoria mais de 14 mil documentos e 35 editoriais;
2008 P o L
Branca Aguia Branca mil imagens digitais. + Eventos
2.Visitas escolares e técnicas; musicais;

3.Showroom institucional: painéis,

-

Eventos culturais

4 Fonte: <http://www.aberje.com.br/monografias/memoria_paulasouza45anos.pdf>. Acesso em: 15 dez. 2015.
4 Fonte: <http://tremdavale.santarosacultural.com.br/noticias/vale-registrar-e-ganhador-do-prmio-aberje-

regional>. Acesso em: 14 dez. 2015.
46 Fonte: <http://www.gab.com.br/centro-de-memoria>. Acesso em: 14 dez. 2015.
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Ano

Organizacao
Vencedora

Nome do Projeto

Principais Produtos

Temas
predominantes

maquetes, miniaturas das frotas

desde 1940 e acervo multimidia da

historia e evolucdo da corporacao;
4.Exposicoes, eventos e shows.

e educacionais.

2007

Bosch-
Instituto Robert
Bosch

Centro de Memoéria
Bosch: Um Case de
Responsabilidade
Histérica

1.Centro de Memoria Bosch*: visa
resgatar, organizar, preservar e
disponibilizar a comunidade o
patriménio histdrico-cultural da
empresa: documentos textuais,
fotografias, filmes e objetos
reunidos ao longo de 60 anos de
presenca da Bosch no Brasil;

2.Exposicdes a comunidade;

3.Videos diversos.

-

Espaco fisico;
Produtos
editoriais;
Eventos culturais
e educacionais.

-

-

2006

Grupo
Votorantim

Projeto Memoria
Votorantim

1.Centro de Documentacéo do
Projeto Memdria Votorantim;
2.Livro e video: “Grupo Votorantim
85 anos de Histdria 1918-2002”,
3.Portal Memoria Votorantim;
4.Campanha linha do tempo:
participacdo dos colaboradores:
800 depoimentos (duas etapas).

-

Espaco fisico;
Produtos
editoriais;
Espagco virtual.

-

-

2005

Novelis do
Brasil

Programa
Monumentos

1.Preservagdo do patriménio
historico e cultural de Ouro Preto e
Mariana, em Minas Gerais:
- Restauracdo da Novelis, antiga
Alcan.
- Restauracdo da igreja Nossa
Senhora das Mercés e Perddes e da
capela Nossa Senhora das
Necessidades;

2.Implantacéo de auditério na Casa
da Baronesa;

3.Dois projetos de pesquisa da

4.Universidade Federal de Ouro
Preto (UFOP) e
Compra de instrumentos para a
Orquestra Jovem da cidade.

-

Espaco fisico;
Eventos culturais
e educacionais.

-

2004

Souza Cruz

Souza Cruz 100 anos

1.Livro Comemorativo:
Souza Cruz 100 Anos — um século
de qualidade.

+ Produtos
editoriais.

Fonte: Produzido a partir de dados do site <http://www.aberje.com.br/servicos_premios.asp>. Acesso 15 dez

2015.

Dentre os vencedores da premiacdo da ABERJE, categoria Responsabilidade Historica

e Memoria Empresarial, acima registrados, destaca-se 0 ano de 2010, no qual a premiacdo foi

atribuida a duas organizac@es: Fundacdo Telefonica e Petrobras. Desta forma, em doze anos

de anélise, foram treze projetos elencados.

Excluindo-se o Projeto CPFL 100 Anos, premiado em 2013, foram catalogados, em

onze anos de premiacgdo, quarenta e quatro acdes, eventos e produtos de memoria. Para

47 Fonte: <http://www.institutorobertbosch.org.br/secao13/9/2/2/Areas-de-atuacao>. Acesso em: 14 dez. 2015.
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melhor interpretacdo dessa composicao, as informacdes foram obtidas no Acervo de Memoria
e Referéncia da ABERJE, publicacGes especiais das empresas premiadas, em formato
eletronico e impresso, publicagdes em veiculos jornalisticos e fontes bibliograficas
disponiveis.

Sintetizando-se os doze anos de premiacdo da ABERJE, incluindo-se os produtos do
Projeto CPFL 100 Anos, observa-se a predominancia do desenvolvimento de agdes
comunicativas voltadas para centros de memaria e museus (espagos fisicos para preservacao
da memdria), num total de onze projetos. Com a mesma quantidade de acdes, constatou-se a
existéncia de onze iniciativas, para a geracdo de produtos editoriais: livros, videos e revistas.
Em seguida, oito empresas decidiram estar presentes em acdes e eventos ligados a cultura e
educacéo: exposicoes, visitas escolares e entretenimento.

A utilizagdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo, especialmente sites
especificos sobre a memoria da empresa, foi alvo da acdo de seis empresas. Constatou-se que
trés empresas optaram por eventos convencionais de comunica¢do: andncios, midias sociais
outras acdes de comunicacao tradicional como anuncios institucionais etc. Mas cabe registrar
que essas empresas fizeram acOes adicionais, ndo se limitando apenas a esses eventos
convencionais.

Em relacdo ao uso de eventos musicais, como produto comunicacional de memoria
institucional, apenas trés empresas utilizaram-se desta prerrogativa. Eventos institucionais
mais tradicionais como café com a presidéncia e jornal institucional fizeram parte as acdes de
duas empresas. Apenas uma empresa incluiu em seu projeto eventos esportivos: corridas,
torneios e campeonatos, exatamente a CPFL.

A mesma companhia CPFL teve, em seu conjunto de acdes, destaque para sete
iniciativas classificadas como acles, eventos e produtos especiais. O Grupo Itai Unibanco
que, em 2015, utilizou QRCodes em seu livro comemorativo (produto inovado), tem uma
mencao ao uso de produto especial, totalizando as oito incidéncias da tabela.

Outra observacéo relevante € que, excluindo-se a CPFL, ha 12 organizac6es premiadas
(em 2010 foram dois vencedores), com 44 produtos de comunica¢do de memoria institucional
ao todo, obtendo-se uma média de 3,7 produtos (a¢des, eventos e produtos) para cada
participante vencedor da premiagdo. A CPFL apresentou, em seu projeto CPFL 100 Anos,
trinta e quatro acdes, diferenciando-se das demais, desenvolvendo extensa gama de produtos,

para registar os cem anos de sua fundacdo. N&o se pode ignorar que seus gestores obtiveram
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uma verba consideravel de leis de incentivo, em torno de R$ 3,4 milhdes, mas é expressiva a
quantidade de agOes implementadas em seu projeto.

A seguir, tabela que resume as incidéncias em relacdo aos temas predominantes,
apenas nas quarenta e quatro producdes das empresas durante os anos de 2004 a 2015,

excluindo-se 0 ano de 2013, em que a CPFL foi vencedora.

Tabela 02 - Vencedores ABERJE 2004/20015 (excluido 2013): temas predominantes

Temas predominantes Quantidade
1. Espago fisico para preservagdo da memdria: centros de memaria e museus 11 agBes
2. Produtos editoriais: livros, videos e revistas 11 acBes
3. Eventos culturais e educacionais: exposicdes, visitas escolares e entretenimento 08 acdes
4. Espaco virtual para preservacdo da memoria: sites 06 acdes
5. Eventos convencionais de comunicagao: andncios, midias sociais e andncios institucionais | 02 acges
6. Eventos musicais: shows 03 acbes
7. Eventos institucionais: café com a presidéncia, etc. 02 acbes
8. Eventos esportivos: corridas, torneios e campeonatos 00 agdo
9. Ac0es, eventos e produtos especiais. 01 agéo

Fonte: produzida a partir do Quadro 5 - Projetos vencedores “Responsabilidade Historica e Meméria
Empresarial: 2004 a 2015”.

Nesta fase da pesquisa, antes de obter os materiais para pesquisa, adotou-se nove
formatacdes especificas, para comunicacdo de memdria institucional: 1- espaco fisico para
preservacdo da memodria; 2- espaco virtual para preservacdo da memobria; 3- eventos
esportivos; 4- eventos musicais; 5- eventos culturais e educacionais; 6- eventos institucionais;
7- eventos convencionais de comunicacdo; 8- produtos editoriais e 9- eventos especiais
“inovadores”. Esses formatos subsidiaram a analise de um recorte temporal de doze anos da
premiacdo da ABERIJE, categoria “Responsabilidade Histérica e Memoria Empresarial” de
2004 a 2015. Analisados treze projetos de comunicacdo de memoria, vencedores desta
categoria, ano a ano, e, excluindo-se o Projeto CPFL 100 Anos premiado em 2013, foram
catalogados, em onze anos de premiagdo, quarenta e quatro agdes, eventos e produtos de
memoria, com predominancia do desenvolvimento de agBes comunicativas voltadas para
centros de memdria e museus (espagos fisicos para preservacdo da memdria), num total de
onze projetos. Trinta e quatro produtos de comunicacdo do projeto de memoria dos 100 anos
da CPFL foram enquadrados nas concepcbes de formatos de comunicagdo, acima
apresentadas.

Em seguida, fez-se a analise de conteddo, enquadrando ou ndo as pecas de

comunicagdo em categorias de inovacdo, conforme previsto na metodologia da pesquisa.
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Apenas sete pecas de comunicacdo enquadraram-se como acdes inovadoras.

3.1.2 As fontes da pesquisa

Conforme a metodologia adotada, os procedimentos coleta de dados foram:

+ Visitas a sede da ABERJE — Associagdo Brasileira de Comunica¢do Empresarial
- Centro de Memoria e Referéncia ABERJE, em S&o Paulo - SP;

+ Visita a sede da CPFL — Companhia Paulista de Forca e Luz, em Campinas - SP,
especificamente ao Instituto CPFL Cultura;

+ Acesso a documentos pertinentes ao Projeto CPFL 100 Anos;

+ Acesso a documentos pertinentes as pecas de comunicacdo do projeto de
memoria CPFL 100 Anos, bem como obtencdo de exemplares de produtos e
pecas gerados pelo Projeto CPFL 100 Anos.

+ Pesquisas em publicacdes especificas sobre o evento CPFL 100 Anos, em

material impresso e eletrdnico.

Em termos da descricdo das fontes utilizadas, para consecucdo da pesquisa, ficam
elencados os seguintes elementos:

+ Relatorios diversos, materiais impressos e eletronicos editados pela ABERJE,
pertinentes a premiacdo da CPFL, na categoria "Responsabilidade Historica e
Memoria Empresarial”, do Prémio ABERJE 2013;

+ Relatorios diversos, materiais impressos e eletrénicos editados pela ABERJE,
pertinentes a premiacgdo, na categoria "Responsabilidade Historica e Memoria
Empresarial”, do Prémio ABERJE de 2004 a 2015;

+ Livros da ABERJE das premiagdes ‘“Reconhecimento que gera valor”, categoria
"Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial” de 2012, 2013 e 2014;

+ Coletanea das pecas comunicacionais produzidas pelo Projeto CPFL 100 Anos:
livros, CD’s, DVD’s, videos diversos, catalogos, kit institucional, kit de eventos
esportivos, convites, cartdes, sites, livros etc.

+ Publicacdes especificas sobre o evento CPFL 100 Anos em material impresso e

eletronico: jornais, revistas, sites etc.



101

3.1.3 Procedimentos para analise de dados

Sequencialmente a coleta de dados, adotou-se como procedimentos basicos para
anélise dos dados coletados:

+ Leitura prévia e andlise criteriosa de todos 0s documentos pertinentes ao Projeto
CPFL 100 Anos;

+ Leitura prévia e analise criteriosa das publicacdes especificas sobre o evento
CPFL 100 Anos, em material impresso e eletrénico.

+ Analise dos documentos pertinentes e exemplares obtidos dos produtos e pecas
gerados pelo Projeto CPFL 100 Anos, para identificagdo de acdo inovadora em
comunicacgéo, fundamentando-se nos conceitos apresentados por Rossetti (2013).

+ Separacdo das pecas que, efetivamente, apresentaram inovagdo em seu processo
comunicativo.

+ Listagem das pecas selecionadas em tabela especifica das categorias
preconizadas por Rossetti (2013).

+ Relato, para cada peca, de justificativa para sustentacdo da existéncia da
inovacdo em comunicacao, atribuindo-se, além da categoria especifica, atributos
e ou caracteristicas que marquem sua respectiva inovacao.

De posse dessas informacdes obtidas pela investigacdo de campo, mais a analise de
contetdo e a fundamentacdo da bibliografia, objetivou-se apresentar os tipos de inovacGes
comunicacionais presentes no Projeto CPFL 100 Anos, a fim de identificar as maneiras como

esse programa utilizou-se de sua memaoria em suas estratégias de comunicacao e gestao.

3.2 Prémio ABERJE de Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial

O Prémio ABERJE de Comunicacdo, segundo a entidade, foi eleito o mais importante
prémio setorial, pela avaliacdo de diretores de comunicacdo das principais empresas do pais
na pesquisa Mapa da Comunicacdo Brasileira de 2013. “O prémio reconhece as melhores
praticas da comunicacdo empresarial brasileira, marcando a trajetéria de profissionais e suas
organizacgdes como protagonistas do continuo aperfeicoamento das narrativas empresariais”*®,

O 1.° Encontro de Editores de Jornais e Revistas de Empresas marca a trajetoria da

premiacdo, que foi realizada pela primeira vez simultaneamente a 12 Exposicdo de Jornais e

48 Fonte: <http://www.premioaberje.com.br/2015/opremio.php>. Acesso em: 14 dez. 2015.
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Revistas de Empresas, no dia 8 de outubro de 1967, na cidade de S&o Paulo, com a
participacdo de 80 editores de 54 publicaces. Na atualidade, 18 categorias e quatro etapas de
avaliacdo — Triagem, Etapa de Premiacdo Regional, Audiéncia Publica Brasil e Cerimonia
Final — formam um conjunto de apresentacdes que tém a orientacdo de contribuir, com o
crescimento da comunicacdo empresarial brasileira, para que seja possivel reconhecer as
melhores préticas, com transparéncia e credibilidade, conforme apregoa a entidade®.

Pesquisadores sobre memoria de empresas apontam, no Brasil, registros sobre esse
tipo de inciativa somente a partir dos anos 1960 (ORDOQUE, 2015). Algumas empresas
estrangeiras, que fizeram registros desta natureza, passaram a organizar seus elementos de
memoria.

A publicacdo que é considerada o marco nesse sentido foi a biografia do
Conde Matarazzo escrita pelo Socidlogo José de Souza Martins em “Conde
Matarazzo - O empresario e a empresa” publicado em 1976. Os primeiros
projetos de resgate da Memdria de Empresas foram em 1971 com a Varig,
no comeco do ano de 1983 com o Bradesco e na segunda metade de 1983
com a Ipiranga (ORDOQUE, 2015, p. 1190-1191).

A ABERJE instituiu, no ano 2000, a categoria Memoria Empresarial na premiacao,
permitindo maior visibilidade e interesse por parte das organizagdes em desenvolver projetos
de comunicacdo de memoria institucional. A partir de 2003, a denominacdo mudou para
Responsabilidade Histérica e Memdria Empresarial. Houve assimilacdo por parte das
corporacOes, de que preservar a historia, associando-a a outras iniciativas de preservacdo da
imagem, junto ao publico externo e interno e criar espacos para relacionar-se com a
comunidade, pode ter efeitos positivos para a empresa (ORDOQUE, 2015).

A categoria Responsabilidade Historica e Memdria Empresarial premia o

[...] conjunto de ac¢Bes ou trabalhos cujos objetivos sejam a preservacgdo, a
valorizagdo e a divulgacdo da memoria de empresas e institui¢fes e as inter-
relagbes com a historia da organizagdo, o contexto de desenvolvimento do(s)
setor(es) em que atua(m), as comunidades e o0s demais publicos de
relacionamento. Nesta categoria, incluem-se trabalhos voltados a
preservacdo permanente da memoria empresarial (como museus e centros de
memoria) e campanhas voltadas a comemoragdes histéricas especificas®.

Divididas em duas grandes areas: “Gestdo de Comunicagdo e Relacionamento” e
“Midias”, as categorias que compuseram 0 Prémio ABERJE 2013 totalizavam dezesseis
formatacdes distintas de projetos de comunicacdo, conforme a seguir:

A. Gestdo de Comunicacao e Relacionamento:

49 1dem.
50 Fonte: <http://www.aberje.com.br/premio/2013/regulamento-premio-aberje-2013.asp>. Acesso em: 17 dez. 2015.
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01 — Comunicacéo de Marketing

02 — Comunicacédo de Marca

03 — Comunicagao de Programas Voltados & Sustentabilidade Empresarial
04 — Comunicacdo de Programas, Projetos e Ac¢Bes Culturais
05 — Comunicacéo e Relacionamento com a Imprensa

06 — Comunicacéo e Relacionamento com a Sociedade

07 — Comunicac&o e Relacionamento com o Publico Interno
08 — Comunicacéo e Relacionamento com o Consumidor

09 — Comunicacao Integrada

10 — Comunicacdo e Organizacéo de Eventos

11 — Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial

B. Midias:
12 — Midia Audiovisual
13 — Midia Digital

14 — Midia Impressa
15 — Midias Sociais
16 — Publicacdo Especial

A categoria Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial teve, naquele ano,
como indicadores de acles, de eventos e de produtos voltados a preservacdo permanente da
memoria empresarial (como museus e centros de memoria) e campanhas voltadas a
comemoracdes historicas especificas. Os principais requisitos solicitados no regulamento do
prémio®! foram:

a) as acOes de comunicacdo utilizadas deviam incluir todas as pecas que compunham o
desenvolvimento do projeto (boletins, videos, brindes, folders, cartazes, anuncios,
entre outros);

b) formas de organizacdo analise e atualizagdo de materiais historicos (documentos,
memoria oral, iconografia, entre outros);

c) estratégia de divulgacdo e a¢Bes pos-langamento;

d) recursos empregados e investimento do projeto;

51 Fonte: <http://www.aberje.com.br/premio/2013/Regulamento-Pr%C3%AAmio-Aberje-2013.pdf>. Acesso em:
10 dez. 2015.
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e) apresentacdo de resultados concretos, segundo o0s objetivos estabelecidos para a acao

ou campanha.

Para julgamento, nessa premiacdo de 2013, a ABERJE determinou os seguintes
critérios:
a) criatividade e inovacao;
b) consisténcia e qualidade das informacdes veiculadas;
¢) qualidade das pecas utilizadas;
d) qualidade dos processos;
e) meios utilizados para comunicar-se com os diferentes publicos;
f) compromisso histérico com a comunidade em que opera e com a sociedade em geral;
g) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;
h) resultados obtidos para informacdo/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de

interesse.

Em conformidade com os dados preliminares apresentados houve, durante a pesquisa
dos projetos premiados, uma classificacdo a qual, conforme ja mencionado, separou as
inciativas de comunicacéo, conforme os temas predominantes, que foram:

a) Espaco fisico para preservacdo da memoria: centros de memdaria e museus;

b) Espaco virtual para preservacdo da memoria: sites;

c) Eventos esportivos: corridas, torneios e campeonatos;

d) Eventos musicais: shows;

e) Eventos culturais: exposicdes e entretenimento;

f) Eventos institucionais: comunicacdo interna, produtos institucionais, café com o
presidente;

g) Eventos convencionais de comunicagdo: comunicagdo externa, midias sociais;

h) Produtos editoriais: livros, videos e revistas.

Observa-se neste subcapitulo que, aclamado como 0 mais importante prémio setorial o
Prémio ABERJE de Comunicagdo, nascido em 1967, tem revelado solu¢fes em diversos
campos de atuacdo da comunicagdo organizacional. A categoria denominada
“Responsabilidade Historica e Memdria Empresarial” premia projetos, que visam preservar a

histéria e imagem, junto aos diferentes publicos de interesse. Duas grandes areas compdem
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esta categoria: Gestdo de Comunicacdo e Relacionamento e Midias. O primeiro critério de
julgamento, especialmente, no ano de 2013, ano da premiagdo da CPFL, foi “criatividade e

inovagao”. Serdo conhecidas, a seguir, as agdes do Projeto CPFL 100 Anos.

3.3 Agdes, eventos e produtos do Projeto CPFL 100 Anos

Os gestores do projeto CPFL 100 Anos acionaram profissionais de varias areas,
incluindo servigos especiais de consultoria de marca, empresas de eventos, produtores
musicais e culturais, dentre outros parceiros.

A pluralidade de linguagens é notoria, quando sdo elencados os produtos gerados, no
periodo de comemoracdo, que se estendeu ao longo de 2012, com alguns eventos
permanecendo até meados de 2013. Nestas producdes, estdo presentes acdes e tecnologias
diferenciadas. Das mais simples, como um encontro entre o presidente da empresa num café
da manhd, aos recursos tecnologicos de ponta, envolvendo as tecnologias da informacao e
comunicacdo, que permitiam interatividade com publicos diversos.

Analisando-se as trinta e quatro acdes de comunicacdo de memodria da CPFL,
identificou-se a presenga de dez eventos institucionais, trés eventos convencionais de
comunicacdo, dois eventos culturais e educacionais, seis produtos editoriais, um evento
musical, um evento esportivo, trés acdes relacionadas a espaco fisico para preservacdo da
memoria, uma acao pertinente a espaco virtual para preservacdo da memoria e sete acOes e
eventos especiais.

A seguir, um rol produzido a partir das formatacdes das acdes ativadas pela CPFL, em

ordem cronoldgica, dos principais produtos, oriundos do projeto:
Tabela 03 - Produtos do Projeto CPFL 100 Anos

Acdes de comunicacdo e memoria do Projeto CPFL 100 Anos Target® Periodo

a. Eventos institucionais:

1- Langamento da marca comemorativa e do programa. f 7.'509 . 17/11/2011
uncionarios

2- Relogio eletrdnico — contagem regressiva - 100 dias para o 8.200
centenario ' 08/08/2012

3- Cépsula do tempo CPFL (abertura) - enterrada desde 1.992 funcionarios

8.200

4- Café da manha com colaboradores e premiagdo de concursos . 14/11/2012
funcionérios
5- Sessdo solene na Assembleia Legislativa do Estado de S&o Paulo pezs(s)gas 23/11/2012
6- Ina_ugura(;ao da primeira usina solar do Estado de S&o Paulo: 500 97/11/2012
Usina Solar Tanquinho pessoas

52 Target: palavra de origem inglesa que significa alvo. No texto, significa publico atingido.
Fonte: http://michaelis.uol.com.br/moderno/ingles/index.php?lingua=ingles-portugues&palavra=target. Acesso
em 25 dez. 2015.
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Acdes de comunicacdo e memoria do Projeto CPFL 100 Anos Target® Periodo
7- Lancamento oficial de selo e carimbo comemorativo: 100 Anos principais durante
CPFL. stakeholders 2012
8- Encontro de ex-colaboradores: comunidade “Colegas da CPFL” — 8_5 ex- 11/12/2012
Facebook funciondrios
9- Comunicacéo interna especial de 100 anos: sede e regionais, hotsite 8.200 q
“ » oo “ . s NP urante
CPFL 100 Anos” e gincana “Juntos vamos construir a historia do funcionarios 2012
nosso centenario” + visitantes
10-Kit CPFL 100 Anos Gerando Histérias — brinde de final de ano. rincipais
Conteudo: Livro “100 anos de Historia e Energia”, Documentario Stzlkehopl) ders 2013
“100 anos luz” e Livro de arte “100 anos de Historia e Energia”.
b. Eventos convencionais de comunicagéo: Target Periodo
11-Campanha externa especial de 100 anos - anuncios (fisico e 7 milhdes durante
eletronico): verso da conta de energia elétrica. de clientes 2012
12-Comunicacdo digital (midias sociais) - eventos CPFL 100 anos: 1’2022:]2?;;16 durante
Facebook; Twitter e Instagram. potenct 2012
USUArios
13-Midia espontanea: book imprensa (eletrénico). Folha de S. Paulo, O
x - ] L . Durante
Estado de S&o Paulo, revistas impressas, digitais, emissoras de Tv e - 2012
radio.
c. Eventos culturais e educacionais: Target Periodo
14-Domingo Energia: encontro das familias dos funcionarios / 1.500
- . o s . 02/12/2012
brincadeiras / caminhdo da CPFL nas escolas, exposi¢des e sorteios pessoas
8.300
~ « ~ A e g pessoas
15-Programagdo CPFL Cultura: “Invenc¢do do Contemporaneo” e “Café nos eventos e durante
Filos6fico” com o tema dos 100 anos CPFL ; 2012
14.600 via-
internet
d. Produtos editoriais: Target Periodo
16-Videos Especiais de 100 anos: suporte aos eventos da CPFL - 2013
17-Livro de arte “100 anos de Historia e Energia” - (fisico e eletrdnico). - 2012
18-Livro texto “100 anos de Historia e Energia” - 2012
19-DVD “100 Anos de Luz e Som”: 2500 copias - 2013
20-Livro documentario “100 anos luz”: (fisico e eletrénico)-1500 copias - 2013
21-Patrocinio de obras literarias diversas: Pensar a Filosofia e Pensar a
- 2013
Cultura
e. Eventos musicais: Target Periodo
22-Show comemorativo “100 anos de Luz e Som”: Espetaculo de 1.020
L S . ~ 20/11/2012
mausica brasileira realizado em S&o Paulo, no teatro Alfa. pessoas
f. Eventos esportivos: Target Periodo
23-Programa de Esportes CPFL Energia: circuito Energia (10 corridas) e 8.000 abr/nov
patrocinio de atletas olimpicos. pessoas 2012
g. Espaco fisico para preservacdo da memoria: Target Periodo
24-Nova fachada na sede em Campinas
25-Criacdo do Hall da Energia - 2012
26-Recuperagdo e organizacdo do acervo histérico
h. Espaco virtual para preservacdo da memodria: Target Periodo
27-Site “Memoria Viva” -: http://memoriaviva.cpfl.com.br/ 21.000
- 2012
visitas/2013
i. Acdes/Eventos especiais: Target Periodo
28-Apresentacdes da Esquadrilha da Fumaca - CPFL 100 Anos 8.200 J%Té\/
29-Night Run CPFL 100 Anos: corrida noturna 2.500 24/11/2012

atletas
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Acdes de comunicacdo e memoria do Projeto CPFL 100 Anos Target® Periodo
Campinas:

30-Exposicao itinerante “100 anos de Historia e Energia”: mostra 36;5(')5(2)25

interativa com exposicdo em varias cidades: Campinas, Santos, gaHIOS' nov/2012 a mai/2013

Sorocaba, Ribeirdo Preto, Bauru, Caxias do Sul e Porto Alegre. 1 500'

pessoas

31-Exposicdo Especial 1: 100 anos de Arte Paulista — Colecéo da

Pinacoteca do Estado :
32-Exposicdo Especial 2- Génese e Celebracdo Sei'ggfs fzvrer::ilgo dgezg%z
33-Exposicdo Especial 3- Meméria e Altar P
34-Exposicdo Especial 4- Zoom Latino-americano

Fonte: Adaptado de relatérios ABERJE e Revista CPFL - “100 Anos gerando historias" — edigdo especial —
2012.

A andlise das producbes elencadas durante o periodo de 2004 a 2015 objetivou
destacar elementos de inovagdo, conforme preconiza Rossetti (2013), procurando-se
identificar acOes, atos, resultados, situacGes que se apresentassem como criacdo, invencao,
alteracdo, modificacdo, transformacdo, multiplicacdo, diferenciacdo, diversificacdo, salto,
traducéo, transposicdo, evolugéo, ruptura, sujeito inovador ou objeto inovado, nas diferentes
producdes de comunicacdo de memoria analisadas.

A CPFL Companhia Paulista de Forca e Luz dentre suas 34 producdes, pela andlise e
interpretacdo realizada, com base cientifica, analise de contetido e estudos de Rossetti (2013)
sobre inovagdo em comunicagdo, atuou com relativa producdo de novos formatos, novos
processos e agdes comunicacionais inovadoras, em seu Projeto CPFL 100 Anos, pois foram
identificadas sete acOes, eventos ou produtos de comunicagdo, que obtiveram a denominacao
de “especiais”, devido a presenca de produtos novos ou inovados, conforme 0s pressupostos
adotados, para lastrear esta pesquisa.

Antes de apresentar as sete inovagdes em comunicacdo da CPFL, em 2013, segue uma
breve interpretacdo de todos os produtos que a mesma desenvolveu, por ocasido de seu

centésimo aniversario:

Quadro 06 — Produtos do Projeto CPFL 100 Anos —
Vencedor categoria “Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial: 2013"

Principais Produtos:
34 acbes de comunicacdo: eventos, acdes e
produtos de comunicagdo interna e externa.

Temas
predominantes

* Espaco fisico para preservagdo da memdria: + Espago fisico;

1- Nova fachada na sede em Campinas;
2- Criacdo do Hall da Energia;
3- Recuperacao e organizacgao do acervo histdrico.

* Espago virtual para preservacdo da memoria:
4- Site “Memoria Viva” -: http://memoriaviva.cpfl.com.br/

* Ac0es/Eventos esportivos:
5- Programa de Esportes CPFL Energia: circuito Energia (10 corridas) e patrocinio
de atletas olimpicos.

+ Espaco virtual;

+ Eventos
esportivos;

+ Eventos musicais;

+ Eventos culturais e
educacionais;

+ Eventos
institucionais;
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Principais Produtos:
34 acbes de comunicagdo: eventos, acdes e
produtos de comunicagdo interna e externa.

Temas
predominantes

* AgOes/Eventos musicais:
6- Show comemorativo “100 anos de Luz e Som”: Espetaculo de musica brasileira
realizado em S&o Paulo, no teatro Alfa.

* Ac0Oes/Eventos culturais e educacionais:

7- Domingo Energia: encontro das familias dos funcionarios/brincadeiras/
caminhdo da CPFL nas escolas, exposicdes e sorteios;

8- Programag¢ao CPFL Cultura: “Invenc¢ao do Contemporaneo” e “Café Filosofico’
com o tema dos 100 anos CPFL;

9- Livro de arte “100 anos de Historia e Energia” - (fisico e eletr6nico);

10- Livro documentério “100 anos luz”: (fisico e eletrdnico) - 1500 DVD’s

11- Livro texto “100 anos de Historia e Energia”;

12- DVD “100 Anos de Luz e Som™: 2500 copias;

13- Patrocinio de obras literarias: Pensar a Filosofia e Pensar a Cultura.

]

¢+ Ac0Oes/Eventos institucionais:

14- Lancamento da marca comemorativa e do programa;

15- Reldgio eletrénico — contagem regressiva - 100 anos;

16- Cépsula do tempo CPFL (abertura) - enterrada desde 1.992;

17- Café da manhad com colaboradores e premiacao de concursos;

18- Sessdo solene na Assembleia Legislativa do Estado de S&o Paulo;

19- Inauguracéo da primeira usina solar do Estado de Sdo Paulo;

20- Lancamento oficial de selo e carimbo comemorativo;

21- Kit CPFL 100 Anos Gerando Histérias — brinde de final de ano;

22- Videos Especiais de 100 anos: criacdes especificas para dar suporte aos
eventos da CPFL;

23- Encontro de ex-colaboradores: comunidade “Colegas da CPFL” — Facebook;

24- Comunicagao interna especial de 100 anos: sede e regionais, hotsite “CPFL
100 Anos” e gincana “Juntos vamos construir a historia do nosso centenario”.

+ Ac0Oes/Eventos convencionais de comunicagao:
25- Campanha externa especial de 100 anos - antncios (fisico e eletrdnico): verso
da conta de energia elétrica;
26- Comunicacdo digital (midias sociais) - eventos CPFL 100 Anos: Facebook;
Twitter e Instagram;
27- Midia espontanea: book imprensa (eletrénico). Folha de S. Paulo, O Estado de
Séo Paulo, revistas impressas, digitais, emissoras de Tv e radio.

* Ac0Oes/Eventos especiais (Inovadores):

28- ApresentacOes da Esquadrilha CPFL 100 Anos;

29- Exposicao itinerante “100 anos de Historia e Energia”: mostra interativa com
exposi¢do em vdrias cidades;

30- Exposicdes Especiais: Exposicdo 1- 100 anos de Arte Paulista — Colecédo da
Pinacoteca do Estado;

31- Night Run CPFL 100 Anos: corrida noturna;

32- ExposicBes Especiais: Exposicao 2- Génese e Celebragdo;

33- Exposicdes Especiais: Exposicdo 3- Memoria e Altar;

34- Exposicdes Especiais: Exposi¢do 4- Zoom Latino-americano.

+ Eventos
convencionais de
comunicacao;

+ Produtos
editoriais;

+ AgOes, eventos e
produtos especiais.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com linguagens plurais, os produtos gerados, durante as comemoragdes dos cem anos

da CPFL, apresentam acOes e tecnologias diferenciadas: eventos institucionais e

convencionais de comunicacdo, eventos culturais e educacionais, produtos editoriais, eventos

musicais, eventos esportivos, acdes relacionadas a espaco fisico para preservacdo da memoria,
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acOes pertinentes a espaco virtual para preservacdo da memoria e sete acdes e eventos
especiais.

Todas as agdes foram listadas e classificadas, segundo o critério acima, com destaque
para elementos de inovacdo, conforme preconiza Rossetti (2013), em oito categorias de
inovacédo, que geram criagdo, invencéo, alteracdo, modificagéo, transformacédo, multiplicacéo,
diferenciacéo, diversificagéo, salto, traducéo, transposigéo, evolucdo, ruptura, sujeito inovador
ou objeto inovado, nas diferentes produgdes de comunicacdo de memdria analisadas.

Observou-se relativa producdo de novos formatos, novos processos e aches
comunicacionais inovadoras, no Projeto CPFL 100 Anos. Sete acdes foram declaradas
“especiais”, pois continham produtos novos ou inovados, conforme pressupostos adotados.

Passa-se, agora, a analise de cada produto comunicacional identificado, como

inovador:
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+ Esquadrilha da Fumaca

Foram realizadas dez apresentacdes de acrobacia aérea da Esquadrilha da Fumaca

CPFL 100 Anos, comandada pelo piloto Carlos Edo, sendo atracdo em vaérias etapas do

Circuito Energia de corridas da CPFL e no evento “100 dias para o Centenario”.

A andlise identificou inovacao nas seguintes categorias:

a. Substancial:

b. Qualitativa:

(@]

. Quantitativa:

o

. Relativa:

D

. Espacial:

f. Temporal:

g. Ativa:
h. Passiva:

houve criacdo relativa, pois, de uma esquadrilha da fumaca ja existente,
utilizou-se a mesma, para evento especial de memoria;

houve alteracdo, transformacao e modificacdo na comunicacéo de
memoria;

houve multiplicidade nas apresentacdes;

confirmou-se diferenciacdo na forma de comunicacao;

identificou-se um salto, com passagem brusca na comunicacao
institucional, com transposicéo do género comunicacional;
caracterizou-se uma evolugdo com mudanca no sentido do aumento,
acréscimo na formatacao e ruptura pelo corte repentino na forma de se
comunicar;

existe uma mudanca no processo: acédo do sujeito;

produto novo: comunicacgéo pela apresentagdo dos avides.

Figura 03 — Acrobacias da Esquadrilha da fumaga CPFL

= —
e e

o =

Fonte: Luiz (2012)%

3 LUIZ, Jose. Corrida CPFL ltapetininga: Apresentacdo da "Esquadrilha da Fumaga". 01 de outubro de 2012.
Disponivel em: <http://corridaderuaitapetininga.blogspot.com.br/2012/10/corrida-cpfl-itapetininga-
apresentacao.html>. Acesso em: 21 out. 2015.
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+ Exposicao itinerante “100 anos de Historia e Energia”

Esse evento dedicou-se a apresentacdo de uma mostra interativa com recursos
tecnoldgicos, painéis, projecdes e programa educativo para contar a histéria e influéncia da
energia elétrica no processo de desenvolvimento sociocultural e econdmico do Estado de S&o
Paulo. Organizou-se no formato de itinerancia, para que a mesma pudesse ter como visitantes
moradores e colaboradores em cidades, nas quais a CPFL tem atuagdo: Campinas, Santos,
Sorocaba, Ribeirdo Preto, Bauru, Caxias do Sul e Porto Alegre.

A anélise identificou inovacdo nas seguintes categorias:

a. Substancial: houve criacdo relativa, pois apresentou elementos novos para exposicéo
cultural, para comunicacdo de memoria (itinerancia e alto uso de
tecnologias para interatividade);

b. Qualitativa: houve mudanca na forma (transformacéo) de se comunicar € no modo
(modificagdo) — recursos de multimidia;

c. Quantitativa: houve multiplicidade (massificagdo pela itinerancia) da exposicao;

d. Relativa: diferenciacdo na forma de comunicacao;

e. Espacial: identificou-se um salto, com passagem brusca na comunicacao
institucional, com transposicdo do género comunicacional;

f. Temporal:  evolucdo com mudanca no sentido do aumento, acréscimo na
formatacdo e ruptura pelo corte repentino na forma de se comunicar
(exposicao itinerante);

g. Ativa: existe uma mudanca no processo: acdo do sujeito.

Figura 04 - Interior da Exposigdo itinerante “100 anos de Historia e Energia"
Fontes: G1 (2013); Camargo e Correa; Piaf>*
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%4 Disponivel em: <http://g1.globo.com/sp/santos-regiao/noticia/2013/04/historia-da-energia-e-tema-de-
exposicao-em-santos-sp.html>; <http://www.camargocorrea.com.br/grupo-camargo-
correa/comunicacao/noticias/exposicao-conta-0s-100-anos-de-historia-da-cpfl.html>
<http://piaf.com.br/novo/cultural-100anos.php>. Acesso em: 21 out. 2015.
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+ Exposicédo Especial 1: 100 anos de Arte Paulista - Cole¢édo da Pinacoteca do Estado
A CPFL obteve éxito em deslocar da cidade de S&o Paulo para Campinas, cerca de
cinquenta obras do acervo da Pinacoteca do Estado, que compreendiam um panorama da
producdo artistica no estado de S&o Paulo, desde o inicio do seculo XX até 2012. A exposi¢do
deu destaque para a obra “Caipira picando fumo”, de Almeida Junior, de 1893, como
homenagem ao primeiro artista que, a partir de S&o Paulo, alcangou projecdo nacional.
Acompanharam Almeida Janior, Di Cavalcanti, Candido Portinari, Lasar Segall, Tarsila do
Amaral, Geraldo de Barros e Tomie Ohtake, todos com forte presenca no circuito artistico do
estado de S&o Paulo. A analise identificou inovagdo nas seguintes categorias:
a. Substancial: houve criagdo absoluta, pois se deslocou a colecéo da pinacoteca do
Estado, de forma itinerante;
b. Qualitativa: houve mudanca na forma (transformacéo) de se comunicar € no modo
(modificagdo): exposigéo de arte itinerante;
c. Quantitativa: houve multiplicidade, massificagdo pela quantidade de cidades que
receberam a exposicao;
d. Relativa: diferenciacéo na forma de comunicacéo;
e. Espacial: identificou-se um salto, com passagem brusca na comunicagao
institucional, com transposic¢éo do género comunicacional;
f. Temporal:  evolucdo com mudanca no sentido do aumento, acréscimo na
formatacdo e ruptura pelo corte repentino na forma de se comunicar
(exposicao itinerante);

g. Ativa: existe uma mudanca no processo: acdo do sujeito.

Figura 05 - Obras da Pinacoteca do Estado de Sdo Paulo

Fontes: Pinacoteca (2015)%

%5 Disponivel em: <http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca-pt/default.aspx?mn=545&c=acervo&letra=B&cd=2
542>. <http://www.pinacoteca.org.br/pinacoteca-pt/default.aspx?mn=545&c=acervo&letra=L &cd=2341>.
Acesso em: 21 out. 2015.
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+ Night Run CPFL 100 Anos
A CPFL e tradicional patrocinadora de eventos esportivos. Para comemorar 100 anos
de fundacdo, patrocinou uma corrida noturna, em 24 de novembro de 2012, para a qual houve
necessidade de maior planejamento, pois envolveu, além das operacGes convencionais de
liberagdo das vias pelos 6rgdos oficiais de trénsito, kits com lanche (4gua, barra de cereal e
fruta), postos de hidratagdo, guarda-volumes, postos de atendimento e medalhas; a permisséo
para participantes de todas as idades, inclusive portadores de deficiéncia. As inscri¢des foram
gratuitas, com percursos de 10km e 5km e caminhada com percurso de 3km. No evento havia
animac&o com banda, DJ, iluminagao especial, teldes de LED e canhdes de luz®®.
A andlise identificou inovacao nas seguintes categorias:
a. Substancial: houve criacdo relativa, pois 0 evento ja existente, passou a ser noturno;
b. Qualitativa: houve mudanca, pois a acédo foi alterada e modificada;
c. Quantitativa: houve multiplicidade pela quantidade, pois desta corrida, varias outras
corridas foram realizadas;
d. Relativa: houve diferenciacdo na forma;
e. Espacial: identificou-se um salto (corrida noturna) com ruptura brusca e
transposicdo no género comunicacional;
f. Temporal: ha evolucdo com mudanca no sentido do aumento, acréscimo na
formatacao e ruptura;
g. Ativa: existe mudanca no processo: a¢ao do sujeito;

h. Passiva: produto inovado: corrida noturna.
Figura 06 - Cenas da Corrida Noturna CPFL — 2012
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Fontes: Clube das Corridas; YouTube, Jornal Local (201) 57

%6 Fonte: http://g1.globo.com/platb/spi-informe-publicitario-cpfl/2012/11/21/campinas-ganha-prova-noturna-em-
comemoracao-ao-centenario-da-cpfl-energia/. Acesso em 25 dez. 2015.

57 Disponivel em: <http://www.clubedascorridas.com.br/video/night-run-cpfl-100-anos-corrida-noturna-11k-
blog-sebo-nas-canelas>.,

<https://www.youtube.com/watch?v=lip6WMTaJEY>. <http://jornalocal.com.br/site/esportes/cpfl-100-anos-
night-run/>. Acesso em: 21 out. 2015.
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+ Exposicédo Especial 2 - Génese e Celebragéo
A CPFL exp0s a colecdo de arte africana do acervo de Rogério Cezar de Cerqueira
Leite, ex-vice-presidente executivo da companhia, cientista e pesquisador de energia. Nessa
exposicdo, a cultura africana foi representada por 200 pecas de diversos formatos artisticos:
esculturas, méscaras e objetos de materiais de madeira e marfim, entre outros. Teve como
origem Costa do Marfim, Nigéria, Camardes, Congo, Gab&o, Senegal e Angola. Estiveram
presentes na mostra elementos religiosos que possuem representacdes em cultos africanos.
A anélise identificou inovacao nas seguintes categorias:
a. Substancial: houve criacdo relativa, pois 0 evento ja existia, mas houve translado
para Campinas, com itinerancia;
b. Qualitativa: mudanca na forma (transformacao) de se comunicar e no modo

(modificacdo): exposicdo de arte itinerante;

c. Quantitativa: massificacdo pela quantidade de cidades que receberam a exposicao;
d. Relativa:  diferenciacdo na forma de comunicacao;
e. Espacial:  salto: passagem brusca na comunicacdo e transposicao de género;

f.  Temporal: evolucdo com mudanca no sentido do aumento, acréscimo na
formatacdo e ruptura pelo corte repentino na forma de se comunicar
(exposicao itinerante);

g. Ativa: mudanca no processo: acao do sujeito.

Figura 07 - Capa do Catalogo da Exposi¢do Génese e Celebragdo

GENESEeCELEBRACAO

COLECAO DE PECAS AFRICANAS DO ACERVO DE
ROGERIO CERQUEIRA LEITE

Fonte: ArtRef (2012)%8

%8 Disponivel em: <http://arteref.com/wp-content/uploads/2012/11/capa-pinacoteca.jpg>. Acesso em: 21 out.
2015.
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+ Exposigdo Especial 3 - Memoria e Altar

Outra exposicdo do acervo de arte africana e pré-colombiana de Rogério Cezar de
Cerqueira Leite, na qual se demonstrou a memoria como significado do culto africano aos
antepassados. Foram expostos relicarios e o culto amerindio, como registro de sua historia em
pecas ceramicas e esculturas. Conforme o catadlogo da exposicdo, o altar se referia ao culto
africano dos antepassados em altares encontrados dentro de suas préoprias casas, assim como
aos altares de sacrificios das culturas amerindias.

Foram aproximadamente 400 pecas: esculturas, mascaras, objetos, de materiais e
tamanhos variados (madeira, marfim, bronze etc., de 6 a 169 cm) organizados por tematica
e/ou etnia (no caso da exposicédo de arte africana) em vitrines, estantes e cubos.

A anélise identificou inovacdo nas seguintes categorias:

a. Substancial: houve criacdo relativa, pois o evento ja existia, mas houve translado
para Campinas, com itinerancia;
b. Qualitativa: mudanca na forma (transformacao) de se comunicar e no modo

(modificacdo): exposicdo de arte itinerante;

c. Quantitativa: massificacdo pela quantidade de cidades que receberam a exposicao;

d. Relativa: diferenciacdo na forma de comunicacéo;

e. Espacial: salto: passagem brusca na comunicacao e transposicao de género;

f. Temporal:  evolucdo com mudanca no sentido do aumento, acréscimo na
formatacdo e ruptura pelo corte repentino na forma de se comunicar
(exposicao itinerante);

g. Ativa: mudanca no processo: acao do sujeito.

osicdo Memoria e Altar e Capa do Catalogo

Y,

Figura 08 - Pegas da Exp
- AR

" Fonte: Itu (2012)%

%9 Disponivel em: <http://wwuw.itu.com.br/regiao/noticia/exposicao-memoria-e-altar-retrata-africa-e-america-em-
campinas-20120423>. Acesso em: 14 out. 2015.
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+ Exposicéo Especial 4 - Zoom Latino-americano

Para a exposi¢do Zoom Latino-americano, a CPFL reuniu quarenta e uma obras, da

colecdo FEMSA, Grupo Coca-Cola. Estiveram expostos trinta e nove artistas de onze paises

da América Latina.

Propiciar aos visitantes uma espécie de olhar panoramico sobre a

diversidade cultural da América Latina e valorizar a producéo artistica latino-americana, que

abriga marcas e influéncias distintas de cada pais, foi o objetivo do evento.

Os principais artistas que tiveram suas obras na exposicdo foram: Diego Rivera,

Fernando Botero, Carlos Mérida, Wifredo Lam, Rufino Tamayo, Pedro Figari, lberé

Camargo, Oswaldo Guayasamin, Graciela lturbide, Roberto Matta e Rufino Tamayo.

Criou-se uma versdo virtual, que permitiu ao internauta conhecer as obras em

exposicdo. A andlise identificou inovacao nas seguintes categorias:

a. Substancial:

b. Qualitativa:

¢. Quantitativa:
d. Relativa:

e. Espacial:
f. Temporal:

g. Ativa:

houve criacdo relativa, pois 0 evento ja existia, mas houve translado
para Campinas, com itinerancia;

mudanca na forma (transformagéo) de se comunicar e no modo
(modificagdo): exposigéo de arte itinerante;

massificacdo pela quantidade de cidades que receberam a exposicao;
diferenciacéo na forma de comunicacéo - exposicéo especial de pintores
latino-americanos;

salto: passagem brusca na comunicacao e transposicdo de género;
evolucdo com mudanca no sentido do aumento, acréscimo na
formatacédo e ruptura pelo corte repentino na forma de se comunicar
(exposicao especial);

mudanca no processo: acao do sujeito.

Figura 09 - Obras da Exposi¢cdo Zoom Latino-americano

|

Fonte: Instituto CPFL Cultura (2012)

80 Disponivel em: <http://www.cpflcultura.com.br/2012/02/07/mostra-inedita-com-obras-de-bhotero-diego-rivera-
e-ibere-camargo-acontece-em-campinas/>. Acesso em: 01 dez. 2015.
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Apo6s analise individual das sete agBes comunicativas, consideradas especiais,
identificando-se as categorias de inovacao e respectivas tipificaces, o estudo segue com o
detalhamento da analise das categorias de inovacdo encontradas nos produtos do projeto
CPFL 100 Anos.

3.4 A inovagdo no CPFL 100 Anos

As analises aplicadas as a¢gdes de comunicacdo de memoria da CPFL, indicam, como
observaveis, alguns importantes vetores de inovacdo, em processos da comunicacdo
institucional de memoria. Segue o quadro das incidéncias das categorias de inovacdo nos

processos considerados especiais.

Quadro 07 - Predominancias de categorias de inovagdo

categoria incidéncias caracteristica

1- Substancial 07 criagdo abso_lut;?: il
criacdo relativa: 06

alteracdo: 02

2- Qualitativa 07 transformacéo: 06
modificacéo: 07

i o guantidade: 02
& QUETE o massificacdo: 05
. diferenciagéo: 07

4- Relativa 07 | diversificacio: 00
salto: 07

5- Espacial 07 transposicéo: 07
tradugdo: 00

evolucéo: 07

6- Temporal 07 ruptura: 07
7- Ativa 07 acdo do sujeito: 07
8- Passiva 02 produto inovado: 01
produto novo: 01

Fonte: Elaborado pelo autor.

No quadro 08, sdo elencadas as sete producdes de comunicacdo do Projeto CPFL 100
Anos, que apresentaram aspectos de inovacdo, 0s quais sdo destacados, conforme as

categorias a que pertencem.
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Quadro 08 - Analise Categorial: A¢Ges de comunicacdo (produtos ou processos / atos ou efeitos) geradas pelo Projeto CPFL 100 Anos

Evento / Produto

1- ApresentacOes da Esquadrilha da Fumaca - CPFL 100 Anos

2- Exposigdo itinerante “100 anos de Historia e Energia”: mostra interativa com exposi¢do em varias cidades: Campinas, Santos, Sorocaba,
Ribeirdo Preto, Bauru, Caxias do Sul e Porto Alegre.
3- Exposicéo Especial 1: 100 anos de Arte Paulista — Colegdo da Pinacoteca do Estado
4- Night Run CPFL 100 Anos: corrida noturna
5- Exposicdo Especial 2 - Génese e Celebragdo
6- Exposicdo Especial 3 - Memoria e Altar
7- Exposicdo Especial 4 - Zoom Latino-americano
ACAO | SUBSTANCIAL | QUALITATIVA |QUANTITATIVA| RELATIVA ESPACIAL TEMPORAL ATIVA PASSIVA
¢+ Evolucéo:
. mudanca no
¢+ Salto: passagem sentido do
. . |* Alteracéo, . . brusca na L + Produto novo:
+ Criacéo relativa: x . + Diferenciacéo na N acréscimo na + Mudanca no o
. transformacdo e [¢ Quantidade de comunicagédo N - comunicagéo pela
1- Esquadrilha da e ~ forma de S formatacéo e processo: acédo do a
modificacéo na apresentagdes. C institucional e o apresentagéo dos
Fumaca. i comunicag&o. - ruptura pelo corte | sujeito. L
comunicago. transposicéo de repentino na avioes.
genero. forma de se
comunicar.
+ Evolucdo com
+ Mudanga na mud_anga no
. sentido do
. Criach _ forma + Salto: passagem o
Criacéo relativa: x acréscimo na
- (transformagcéo) . I brusca na x
Exposi¢éo . e + Diferenciagéo na L formatagéo e + Mudanca no
- de se comunicar e [+ Massificagdo comunicagdo X
2- itinerante A forma de N ruptura pelo corte | processo: acéo do -
. no modo pela itinerancia. L institucional e . o
100 anos de comunicacao. repentino na sujeito.

Historia e Energia”

(modificacéo) —
recursos de
multimidia.

transposicdo de
género.

forma de se
comunicar
(exposicao
itinerante).
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ACAO

SUBSTANCIAL

QUALITATIVA

QUANTITATIVA

RELATIVA

ESPACIAL

TEMPORAL

ATIVA

PASSIVA

-

Criacédo absoluta:
Exposicdo 1-

100 anos de Arte
Paulista - Colecdo
da Pinacoteca do
Estado (itinerante)

+ Mudanga na
forma
(transformacao)
de se comunicar e
no modo
(modificacdo):
exposicao de arte
itinerante.

+ Massificacéo
pela quantidade
de cidades que
receberam a
exposicao.

+ Diferenciacdo na
forma de
comunicacao.

¢+ Salto: passagem
brusca na
comunicacdo e
transposicédo de
género.

+ Evolucdo com
mudanca no
sentido do
acréscimo na
formatacéo e
ruptura pelo corte
repentino na
forma de se
comunicar
(exposicdo
itinerante).

+ Mudanca no
processo: acdo do
sujeito.

Criacdo relativa:
Corrida noturna

+ Acdo alterada e
modificada.

+ Quantidade:
varias outras
corridas foram
realizadas.

+ Diferenciagdo na
forma.

+ Salto: ruptura
brusca e
transposicéo no
género
comunicacional.

+ Evolucdo com
mudanca no
sentido do
acréscimo na
formatagéo e
ruptura.

+ Mudanca no
processo: agdo do
sujeito.

+ Produto inovado:
corrida noturna.

Criacdo relativa:
Exposicéo 2-
Génese e
celebracédo
(itinerante)

¢+ Mudanga na
forma
(transformacdo)
de se comunicar e
no modo
(modificacdo):
exposi¢ao de arte
itinerante.

+ Massificacéo
pela quantidade
de cidades que
receberam a
exposicao.

+ Diferenciagdo na
forma de
comunicacao.

¢+ Salto: passagem
brusca na
comunicagdo e
transposicdo de
género.

¢+ Evolucdo com
mudanca no
sentido do
acréscimo na
formatagdo e
ruptura pelo corte
repentino na
forma de se
comunicar
(exposicao
itinerante).

+ Mudanca no
processo: agdo do
sujeito.
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ACAO | SUBSTANCIAL | QUALITATIVA [QUANTITATIVA| RELATIVA ESPACIAL TEMPORAL ATIVA PASSIVA
¢+ Evolucéo:
* Mudanga na acréscimo na
forma - i N
- . x + Massificacdo + Salto: passagem | formatacgdo e
+ Criacdo relativa: (transformacéo) ) . N
- . pela quantidade |¢ Diferenciacdo na| brusca na ruptura pelo corte [¢ Mudanca no
Exposicédo 3- de se comunicar e . . - .
6- - de cidades que forma de comunicacdo e repentino na processo: agdo do -
Memodria e altar no modo L 3 o
i e receberam a comunicagdo. transposicéo de forma de se sujeito.
(itinerante) (modificacdo): - . :
. exposicdo género. comunicar
exposicdo de arte g
o (exposicéo
itinerante. g
itinerante).
¢+ Evolucéo:
¢+ Criacdo relativa: |* Mudanca na + Diferenciagdo na acréscimo na
Exposicao 4- forma ¢+ Massificacéo forma de + Salto: passagem | formatacéo e
Zoom latino- (transformagé&o) pela quantidade comunicagdo — brusca na ruptura pelo corte [¢+ Mudanga no
7- americano - de se comunicar e | de cidades que exposicao comunicagdo e repentino na processo: a¢do do -
Colecdo FEMSA | no modo receberam a especial de transposicédo de forma de se sujeito.
(Campinas —SP: (modificacdo): exposicao. pintores latino- género. comunicar
CPFL Cultura) exposicdo de arte. americanos. (exposicao
especial).
Totais 07 07 07 07 07 07 07 02

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A primeira observacdo a ser relatada é¢ a de que 20% do conjunto de a¢des e eventos
criados e implementados pela CPFL esta inserido nas categorias de inovacdo adotadas nesta
pesquisa, num total de sete iniciativas inovadoras. Relevante ressaltar que a maioria das acdes
estd enquadrada nas oito categorias preconizadas por Rossetti (2013), somando-se cinco
processos de comunicacdo de memdria enquadrados em todas as categorias de inovagdo. Os
eventos pertinentes as exposigdes (cinco eventos) ndo estdo categorizados como produto novo
ou inovado, da categoria inovagdo passiva.

Respeitando-se a sequéncia de categorias utilizadas, pode-se inferir que nas sete acdes
analisadas houve criatividade, mas ndo invencao, caracteristicas da categoria substancial. 1sso
porque, seis das sete analises indicam que os gestores da comunicacdo utilizaram-se de
situacOes e/ou processos comunicacionais ja existentes em seis momentos (criacdo relativa) e,
em uma das ac0es, criou-se algo totalmente inédito (criacdo absoluta), que foi a permissdo da
Pinacoteca do Estado para exposicdo de suas obras. No caso das outras exposicdes, as
mesmas, por apresentarem o cardter de temporérias, ja tinham a caracteristica de serem
itinerantes.

Em relacdo a categoria qualitativa, as analises evidenciaram que alteracdo, mudanca
na forma (seis incidéncias) e, concomitantemente, no modo de se comunicar a memdria (sete
incidéncias) estiveram presentes no Projeto CPFL 100 Anos, com destaque para alteracdo na
comunicagdo em dois eventos: esquadrilha da fumaca e a corrida noturna.

Na categoria quantitativa, que abarca as situacfes de multiplicacdo, a massificacdo do
processo comunicacional (cinco incidéncias) é visivel em todas as exposicdes €, no caso da
corrida e das apresentacdes da esquadrilha da fumaca, a multiplicidade se deu pela quantidade
de apresentacdes que se sucederam a primeira.

Cabe a reflexdo sobre o conjunto comunicacional do Projeto CPFL 100 Anos, que teve
um componente diferencial de outros projetos pela multiplicidade de linguagens utilizadas,
durante as comemoragdes da empresa.

Em termos de inovacgdo relativa, na qual a diferenciacdo e a diversificacdo séo as
esséncias de andlise, levantou-se que em todos os produtos e eventos gerados, a diferenciacdo
esteve constante em todos 0os momentos, expressa na diferente forma de comunica¢do, como
acontecido na exposicdo especial de pintores latino-americanos.

A categoria que indica espagos, nos quais a inovagdo se processa, é chamada de
inovacéo espacial, pois

A inovacgdo pode estar fora do produto comunicacional ou do processo
comunicativo como um lugar, uma situacdo, uma posicdo. A inovagédo
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acontece pela mudanca no sentido de deslocamento, transigdo ou passagem.
Pode ser um salto de um lugar a outro, uma transposicdo a outro lugar
diferente da origem ou uma traducdo (ROSSETTI, 2013, p. 70).

Assim, a andlise dos dados apresentou, simultaneamente, sete momentos de salto e
sete momentos de transposi¢do, Nos quais a comunicacao esteve em cenarios em que houve
mudanca no sentido de deslocamento, transi¢cdo ou passagem: salto de um lugar a outro e
transposicéo a outro lugar diferente da origem.

No Projeto CPFL 100 Anos, identificou-se situagdes inovadoras na categoria temporal.
Concluiu-se, pelo tratamento das informacdes obtidas e exame de alguns exemplares de
produtos gerados pelo projeto que, também de forma simultanea, as atividades apresentaram
caracteristicas de evolucdo e ruptura, em todos os casos. Desta forma, sinalizou-se que houve
mudanga no sentido da geracdo e aumento da comunicagdo, como acontece na evolucdo, que
implica continuidade e acréscimo. Também visualizou-se mudanca por meio do corte
repentino com o estado anterior e o surgimento descontinuo de um novo estado, que
caracteriza estado de ruptura, que aconteceu em todas as exposicdes e demais produtos e
eventos (ROSSETTI, 2013).

As acOes do sujeito comunicador estdo previstas na categoria de inovagdo ativa. Nas
analises dos processos de comunicacgdo selecionados, 0s agentes da comunicacdo atuaram em
todos os casos, gerando mudancgas no processo em si.

Na ultima categoria, denominada inovagdo passiva, na qual o objeto é submetido e
passa a absorver o efeito da mudanga (objeto novo e objeto inovado), foram observadas duas
situacOes pertencentes a essa categoria: esquadrilha da fumaca e corrida noturna.

Apurou-se, por fim, que houve inovacdo relativa em todo o Projeto CPFL 100 Anos, a
luz da analise tanto dos eventos, agOes e produtos gerados classificados como processos
comunicacionais mais tradicionais, para comunicacdo da memoria da empresa: espaco fisico
ou virtual, produtos editoriais, eventos culturais e educacionais, eventos convencionais,
eventos musicais, eventos institucionais, esportivos e as especificas agdes, eventos e produtos
especiais.

Neste momento, em que se refina o detalhamento da analise do projeto de
comunicagdo, com vistas a tipificacdo das inovacbes presentes nas categorias utilizadas,
apresentou-se 0s principais vetores da inovagao na comunicacao de memoria da CPFL.

Houve maior incidéncia, num total de sete ocorréncias, nas tipificacdes de
modificagdo no processo, diferenciacdo, transposicédo, salto, evolugédo e ruptura, bem como

forte presenca da agdo do sujeito inovador da comunica¢do de memoria. Transformacdes



123

também estdo presentes nas acgdes, caracterizadas como inovacdo qualitativa. A anélise
categorial permitiu distingdes na manifestacdo de inovacdo nas diferentes categorias. Assim,
sete iniciativas inovadoras, do conjunto de trinta e quatro, revelaram um potencial de
inovacéo de vinte por cento das acfes. Quase que todas a sete se situam nas oito categorias de
Rossetti (2013).

A criatividade foi uma constante, em detrimento da invengéo, na categoria substancial.
Seis situacGes demonstraram a existéncia de alteracdo e mudanca na forma de se comunicar e
sete ocorréncias de modificacdo no processo comunicativo. Como o projeto tem caracteristica
de multiplicacdo dos produtos gerados, bem como massificacdo, a categoria quantitativa é
destaque pela multiplicidade de linguagens utilizadas e na quantidade de produtos gerados no
projeto. A diferenciacdo nos produtos especiais de memoria da CPFL, os inserem na categoria
de inovacao relativa. A inovacao espacial é notada por meio da existéncia de sete momentos
de salto e sete momentos de transposicdo, bem como verificou-se situagdes inovadoras na
categoria temporal.

Agentes da comunicacdo atuaram em todos o0s casos, gerando mudangas nos processos
comunicacionais. A inovacao passiva, em que 0 objeto da comunicagdo absorve o efeito da
mudanca, esteve visivel na esquadrilha da fumaca e na corrida noturna.

Este capitulo apresentou indicadores para resposta a pergunta-problema. Para tanto,
demonstrou-nos todas as etapas da pesquisa: objetivos, metodologia e técnica empregadas,
incluindo quais foram as fontes da pesquisa e demais procedimentos para analise de dados.
Assim, assinala quais foram os procedimentos, para aplicar as ferramentas de analise (analise
de conteudo, categorias de inovagdo e respectivas tipificagdes).

Previamente as consideracgdes finais, foram explicitadas argumentagdes que justificam
as inovacdes destacadas no projeto, com énfase a relevancia da multiplicidade de linguagens
no Projeto CPFL 100 Anos. Os tipos de inovagdo encontrados sdo revelados, conforme
categorias, a partir da analise e respectivos resultados da pesquisa.

Exploradas as teorias sobre comunicacdo institucional de memoria, sobre as relagdes
complexas entre individuos e organizagdes, bem como processos de institucionaliza¢do de um
empreendimento, esta pesquisa abarcou conhecimentos sobre os fendmenos sociais de
identidade e pertencimento nas organizacGes, envoltos em processos de memoria individual,
coletiva e institucional. Tragcou uma linha temporal de fatos relevantes dos 100 anos da CPFL,
incluindo suas a¢fes como instituicdo. Em seguida, o relato da formacdo do repertério fisico e
digital de suas memdrias foi produzido, com énfase a producdo comunicacional, por ocasido

da comemoracdo de seus cem anos de vida, inserindo-se reflexdo sobre o uso das Tecnologias
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da Informagdo e Comunicagdo (TIC’s) em processos de memdria institucional e sua
importancia para a sociedade como um todo.

Identificadas as pecas de comunicacdo inovadoras, no conjunto de trinta e quatro
produtos da memoria CPFL 100 anos, foi apresentada a interpretacdo de todo o processo de
analise das pecas de comunicagdo diferenciadas como inovadoras, incluindo resultados que
apontam as tipificagdes dentro das categorias de inovacgao no referido projeto.

A construcdo da pesquisa, seu processamento e conclusdo encaminham para as

consideracdes finais, com a apresentacao da resposta a investigacdo ora empreendida.
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Considerac0es Finais

O mundo corporativo, para que se efetive, ndo pode prescindir da comunicacdo
efetiva. Os movimentos e operagbes organizacionais se completam por intermédio de
processos comunicacionais. As geracfes se passam e se intensifica a importancia do que €
comunicado, do que é transmitido, daquilo que se percebe em termos de imagem e reputacédo
das corporacoes.

E crescente a necessidade da construgio e manutencdo de imagem e reputacio
positiva, via comunicacdo institucional. Nesta década, especialmente no Brasil, muitos sdo 0s
exemplos de instituicdes que disseminaram seus propdésitos de forma expressiva, transmitindo
a sociedade a percepcdo de responsabilidade empresarial social e, inclusive, ambiental.
Reputacdo € atributo muito valorizado na gestdo de imagem. Habilidade e competéncia sao os
principais adjetivos necessarios a boa gestdo da comunicacdo institucional de qualquer tipo de
organizacdo, pequena, média, simples ou complexa. H4& muito tempo, a comunicacdo
institucional assumiu papel decisivo na condu¢do de muitos negacios.

Para trazer elementos que pudessem responder ao objetivo principal desta pesquisa, foi
preciso tracar um caminho, que permitisse chegar as conclusdes. Determinada a amostra,
identificou-se como referencial tedrico, em termos de categoria de andalise de conteudo, os
estudos apresentados por Bardin (2011) e Rossetti (2013) pertinentes a categorias de inovacgéo
para os estudos em comunicacdo. Esse caminho passou pela identificagdo das agfes de
comunicacdo do Projeto CPFL 100 Anos, bem como sua descricdo. Segue explanagdo das
principais observacdes colhidas durante esta pesquisa:

As imbricacbes entre 0os comportamentos e interesses, de certa forma antagonicos,
existentes entre os individuos e as organizagOes, bem como a explanacdo sucinta das
caracteristicas basilares das organizacdes e sua diferenciacdo das institui¢bes, as quais
evidenciam sua preocupacdo aprofundada, em relacdo aos impactos que recebe e, a0 mesmo
tempo, submete a comunidades diversas, ddo forma aos estudos iniciais.

Em face do imediatismo empresarial, da aceleracdo dos processos, para que 0S
resultados cheguem mais rapidamente aos investidores, ha um empobrecimento das acdes e
narrativas que encantem os membros da comunidade laboral, deteriorando as relacdes,
ampliando conflitos e efeitos das posturas contemporaneas de individuos e organizacdes.

As dimensOes relevantes, para as relagdes sociais, ficam em segundo plano, ou

mesmo sao esquecidas, dando margem a inseguranca e ocorréncia de tensdes e contradigdes,
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que podem originar-se dentro ou fora da empresa. Mais engajamento do colaborador depende,
entre outras iniciativas, da promocéao do sentido de pertencimento, da sinalizacdo de tracos de
identidade entre a organizacdo e seus trabalhadores. Projetos de memoria institucional
resgatam elementos que permitem criar ambientacdo para construcdo de linguagens comuns,
organizacdo e melhoria do sentido das relagdes existentes na organizagéo.

A institucionalizagdo das organizagdes, outra forma de aproximar relacées, é processo
complexo condicionado a fatores diversos, originarios também das relacdes da corporacdo
com os diversos agentes com o0s quais se relaciona. Na institucionalizacdo, comunidades se
fortalecem, pela forga do trinbmio identidade, pertencimento e comunidade. Das narrativas de
memoria institucional, lastreadas em aspectos identitarios dos colaboradores, surgem crengas,
tradicBes e comportamentos comuns entre 0s mesmos, que em conjunto ddo forma ao sentido
de pertencimento, elemento fundamental para revigorar a comunidade daquela corporacéo,
elemento fundamental para principiar a percepcao de seguranga e unidade de seus membros.
Interpretar o processo de institucionalizagdo de uma organizacdo requer entender
conceitualmente organizacao e instituicéo.

H& hibridismo entre a administracdo de um empreendimento e suas acdes de
comunicagdo. Os processos comunicacionais nas empresas devem estar ancorados na
producdo de sentidos em suas narrativas. Comunicar institucionalmente implica em
manifestar-se com todos os publicos de interesse, para difundir e defender uma boa imagem
corporativa.

A cultura da comunicacdo integrada favorece a credibilidade e estabilidade da
instituicdo, pois como saidas dos processos organizacionais, a comunicacao disseminada
provém da cultura instalada, do clima organizacional e outros processos existentes na
corporagdo. Assim, as agOes comunicacionais sdo produtos exteriorizados quando de sua
efetivacdo. No caso das mensagens institucionais, tornam-se publicos aspectos corporativos e
a personalidade organizacional, que devem ser creditaveis e influenciar a sociedade, em que
esta inserida.

Ao criar uma cultura de memorias, ha que se pensar estrategicamente, pois fatos,
experiéncias, eventos e cenarios serdo expostos. Os objetivos devem estar claros no projeto de
memoria. Criar sentido de pertencimento, como objetivo principal, pode estimular
colaboradores a mais engajamento, quando se possibilita a reflexdo sobre sua identidade com

a instituicao.
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Memorias coletivas, em ambientes de trabalho, devem ser instrumentos que deem
sentido a projetos de memoria institucional, pois evocam o sentido de pertencimento, que é
positivo para a organizacao.

A interseccdo entre interesses individuais e objetivos institucionais propicia as
organizagOes possibilidade de assumirem aspectos de instituicdo, especialmente quando suas
acOes repercutem de forma significativa nos cenarios em que atua. A organicidade difere a
instituicdo de uma organizagdo, pois COmo um organismo Vivo, nasce, cresce, amadurece,
reproduz, envelhece e morre; mas tém histéria e identidade préprias e € capaz de incorporar
normas e valores que sdo transmitidos aos publicos com 0s quais se relaciona. As instituicdes
operam com sistemas de funcBes sociais, preocupando-se enquanto agente social em seu
meio, diferentemente das organizagdes, que se atém apenas a racionalidade e economia nas
operacoes.

No caso das instituicdes, promove-se vinculos entre as pessoas e a instituicdo,
permeados de valores sociais nas relagdes, como carater e representacGes simbolicas. As
organizagOes sdo pereciveis, as instituicdes se adaptam as questdes e pressdes sociais. Assim,
tém alma e personalidade, o que beneficia sua imagem. Preservar uma boa imagem e
reputacdo depende das narrativas empresariais. A questdo do sentido de pertencimento dos
individuos, as instituicdes, € componente da construcdo da empresa como instituicao.

A concentracdo de empresas, fendmeno contemporaneo, amplia a complexa
hibridizacdo das culturas, da gestdo e do comportamento das organizacfes. Nesses ambientes,
comunicar-se adequadamente, com publicos internos e externos, cada vez mais heterogéneos,
é desafio aos gestores da comunicacdo institucional. Renovar a concep¢do de que a
intercultural idade exige comunicacdo intercultural, pois sujeitos sociais convivem para
consecucdo dos objetivos empresariais. Ndo importando sua origem, 0 que conta é sua
atuacdo, dentro da nova geografia cultural das identidades individuais e organizacionais.

A conexdo das identidades a varios elementos formadores da mesma confirma a
existéncia de um estagio continuo de construcédo identitaria e conflito ontoldgico, nos grupos
sociais. Assim identidades sdo uma construcdo em progresso, em que ndo ha identidades
fixas, e sim recontextualizacbes conflitantes e contraditorias. Apesar dessa constatacao,
permanecem comunidades diversas, geradas pela percepcdo de identidade e,
consequentemente, pelo sentido de pertencimento.

Nas comunidades laborais, projetos de memdria estdo entre as possibilidades de
instrumentacdo comunicacional, para agucar o sentido de identidade e pertencimento. Nesses

projetos, unem-se narrativas e identidades, pois disseminam-se relatos, linguagens e descricéo
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de si mesmo, exteriorizando-se dimens@es pessoais, sociais e, a0 mesmo tempo, histéricas,
das pessoas e da organizacdo. As complexas redes comunicacionais, envoltas em
comunidades distintas, que sustentam as organizacGes, ndo impedem a possibilidade de
persuasdo institucional no discurso da organizacdo direcionado a essas comunidades,
devendo-se considerar as realidades identitarias de seus interlocutores, para que se ambiente e
se consiga produzir sentido em suas mensagens.

O sentido de pertencimento antecede a comunicacao. Assim, lacos de identidade sdo
comunicados e, desta forma, exteriorizados. No ambiente organizacional € a mesma coisa:
pessoas se aproximam, porque sinais de identidade e de pertencimento sdo evidenciados, de
forma voluntaria ou involuntéria, como relacGes de empregabilidade ou enraizamento com a
organizacdo. Em relacdo a propria instituicao, a analise de sua identidade deve associar-se a
essas reflexdes. Existem perspectivas sobre esse olhar, que devem ser discutidas.

Ao analisar a perspectiva da identidade organizacional, o angulo de observacéo volta-
se ao resultado da percepcéo e interpretacdo, que ela recebe internamente. Na perspectiva da
identidade corporativa, analisa-se as formatacdes comunicacionais, ou seja, interpreta-se o
conjunto de agdes comunicacionais, durante um periodo especifico de como uma empresa
comunica a si propria. A terceira forma de analise da identidade das corporacfes diz respeito
a identificacdo organizacional, sob o olhar de pertencimento e orgulho das pessoas da
comunidade organizacional, bem como relages sociais que a empresa tem, considerada a
multiplicidade de identidades manifestadas, dependendo dos cenarios e ambientes
organizacionais. Aqui, pesa o0 incremento da autoestima das pessoas a seu vinculo com
organizacOes caracterizadas como respeitaveis e de prestigio.

Essa abordagem da identidade das corporagbes indica que a identificagdo
organizacional se constitui pelos efeitos da identidade organizacional e da identidade
corporativa, pois as pessoas tendem a identificar-se com empresas que apresentam valores
relevantes para as mesmas e quando sua comunicagdo dissemina simbolos unificadores, que
representem uma entidade coletiva, na qual as pessoas mantém-se juntas. Tais fendmenos
influenciam a construcao da identificacdo organizacional.

Ha necessidade de narrativas conduzidas, no sentido de transpor seu carater tradicional
e burocrético, e partir para uma formatacdo que se sensibilize as demandas das diversas
comunidades, com as quais se relacionam. Esse tipo de narrativa, especialmente a
institucional, para ser efetiva, devera considerar as realidades identitarias de seus

interlocutores. Realidades identitarias se firmam pela comunicacdo de memorias.
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A memodria individual ou coletiva sdo insepardveis dos processos sociais, inserindo-se
no cotidiano das comunidades, que, apoiadas pelos processos comunicacionais, dao
permanéncia a crencgas, mitos, tradigdes, ritos e rituais, existentes na vida privada das pessoas,
bem como em ambientes coletivos, como ocorre no &mbito organizacional.

Elementos de memoria podem ser categorizados em acontecimentos e experiéncias
(vividos pessoalmente ou adquiridos de forma hereditéria), pessoas e personagens elementos
de memoria e lugares de memdria. Estes elementos, na forma de lembrancas processadas por
meio da estruturacdo dos fatos e organizacdo de ideias, efetivam a memoria.

Por ser um processo social, toda narrativa de memoria deve ter sentido. Caso
contrario, ndo havera a conservagdo da historia da organizacdo. Apesar de histéria e memoria
se relacionarem, apresentam-se de forma diferenciada.

Dentro das organizacgdes, disseminar a histdria de determinada instituicdo implica na
discussdo entre o papel da histéria e da memdria. A histdria levanta, representa e conduz, a
sociedade, conhecimentos sobre fatos do passado. Um processo de memdria tem como raizes
expor acgdes, gestos, espacos, imagens e contextos sociais. Assim, imagens e representacoes,
conceitos e ideias socialmente construidos e partilhados estdo nos processos de memodria,
sempre envoltos em socializagdo. E proprio do ser humano disseminar aspectos de sua
existéncia, por meio da exteriorizagdo da memoria.

Nas organizacdes, a comunicacdo de memdrias institucionais acontece geralmente em
eventos especificos, para transmissdo e compartilhamento de aspectos relevantes de sua
trajetdria, com o objetivo de construir e/ou manter uma imagem positiva da empresa. Produtos
tradicionais de memdria institucional sdo livros de histdria organizacional, pequenos eventos,
acervos e museus proprios. Para fundamentar os processos comunicacionais de memoria,
deve-se levar em conta a cultura da organizagdo, sua visdo de negocios, seus simbolos, a
identidade e as formas de comunicagéo, dentre outros elementos formadores da personalidade
e imagem da empresa. Todos esses procedimentos devem ser realizados de forma estratégica.

E possivel o resgate das dimensdes humanas, existentes nas relagdes entre empresas e
seus colaboradores, pelos projetos institucionais de memaoria empresarial. S40 momentos nos
quais a empresa pode assumir seu papel institucional e dar espaco a alteridade, a palavra, a
linguagem, a dicotomia tempo/espaco, a comunicacdo ndo verbal, a cultura, a afetividade, a
representacdo simbolica, bem como as relacdes interculturais. Projetos de memoria de
empresas conectam memorias individuais e memorias coletivizadas, as quais compdem a
memoria institucional e podem dar forma as a¢des e subprojetos de comunicacdo de memoria.

Resgata-se, assim, 0 entendimento da identidade organizacional com possibilidade de
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conservacdo e de notoriedade das organizacgdes, renovando-se os valores que a empresa
acredita. A CPFL, durante as comemoracdes de 100 anos, atuou com esse objetivo em relagéo
a seus publicos de interesse.

Concentrada em atividades do setor elétrico hd 102 anos, a CPFL gera, distribui e
comercializa energia elétrica e também presta servicos de telecomunicacfes. Trata-se do
maior competidor privado no setor elétrico brasileiro, com 7,5 milhGes de clientes. Seu
portfélio abrange usinas hidrelétricas, pequenas centrais hidrelétricas, usinas termelétricas,
edlicas e solar. Esta na BM&FBovespa e na Bolsa de Valores de Nova lorque, bem como nos
indices de responsabilidade socioambiental de mercados emergentes. Evoluiu, desde sua
fundacdo em 1912, com a iniciativa de empreendedores paulistas, avangando durante os anos
de 1930 até os anos de 1960, com forte expansdo, especialmente liderada por investidores
americanos.

No ano de 1964, passou ao comando da Eletrobras, que remodelou a gestéo,
descentralizando-a e modernizando processos e operacdes da companhia. Veio a década de
1970 e houve transferéncia do controle acionario para a Companhia Energética de Sdo Paulo
(Cesp), do governo estadual, até 1997. Nesse ano, houve privatizacdo, assumindo a empresa
0s atuais controladores: grupo composto pela VBC Energia (Votorantim, Bradesco e Camargo
Corréa), pelo Fundo de Pensdo dos Funcionarios do Banco do Brasil (Previ) e pela Bonaire
ParticipacOes (que retne os fundos de pensdo Funcesp, Sistel, Petros e Sabesprev). Nesse
periodo, intensificaram-se iniciativas de patrocinios e acGes de eventos de arte e cultura em
geral.

A responsabilidade da CPFL pelo provimento de energia elétrica, essencial para a
sociedade, a qualifica como indispensavel para as pessoas que dela dependem, configurando-
se elemento de transposicdo da “organizacdo CPFL”, para a “instituicdo CPFL”. Além desse
cenario, a instituicdo atua efetivamente em processos e acdes de cunho institucional, em
diversas frentes, as quais tém relacdo com atencdo a imagem e a reputacdo da empresa.
Divulga que o conceito de investimento social é atrelado ao atendimento de causas
relacionadas a gestdo eficiente, consumo consciente, geracdo de conhecimento e cidades
inteligentes, bem como ao estimulo de a¢6es de voluntariado e qualidade de vida.

Em relacdo a institucionalizacdo, aléem das acdes comunitarias, destacaram-se agdes
pertinentes a historia e memaria da empresa: recomposicdo e gestdo do acervo historico da
empresa e 0 Projeto CPFL 100 Anos. Sentimentos de pertencimento se instalaram e ativaram
memorias das pessoas e das coletividades, dando forma a uma memadria institucional robusta e

ampliada por muitos elementos, personagens e lugares de lembrancas da organizacéo.
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Os gestores da comunicagdo da CPFL decidiram estruturar melhor seus elementos e
produtos de memoria, especialmente pela proximidade do centenario da CPFL. A criagdo do
site Memoria Viva fez parte destas iniciativas.

Para comemorar 100 anos, varias acdes foram programadas e ativadas, num total de
trinta e quatro produtos comunicacionais de memodria institucional, que objetivaram resgatar a
identidade corporativa e ampliar sua disseminagdo, destacando uma imagem positiva que a
empresa desejava projetar.

Alguns desses produtos foram acionados em plataformas de tecnologia da informacéo
e comunicacdo que, em projetos de memdria institucional, sdo instrumentos de socializagdo
de saberes, conhecimentos e divulgagdo de cultura. Disseminam lembrangas das pessoas,
comunidades e organizacfes, sem necessariamente inovar na comunicacao, via produtos em
versdo digital (catalogos, painéis, livros, DVD’s, CD’s, sites etc.). Essas tecnologias permitem
experimentar, compartilhar e estimular discussdes sobre identidade individual e coletiva dos
colaboradores, criando ambientacdo para ampliar relacionamentos.

O Projeto CPFL 100 Anos produziu mudancas nas relacbes humanas ao permitir que
as comunidades envolvidas tivessem acesso as tecnologias utilizadas no projeto com relativo
protagonismo dos cidaddos. Observou-se nova narrativa harmonizada com o contexto técnico-
social, incluindo depoimentos das experiéncias dos colaboradores. Uniram-se linguagens e
tecnologias diferenciadas, dando ao projeto a premiagdo da ABERJE de melhor projeto de
comunicacdo na modalidade Responsabilidade Histérica e Memdria Empresarial de 2013.

Do conjunto de trinta e quatro acdes de memdria institucional, houve destaque para o
Centro de Meméria CPFL e a criacdo do site Memoria Viva, projetados com tecnologias
avancadas de informacdo e comunicacao.

O desenvolvimento da dissertacdo apontou para uma pesquisa qualitativa em nivel
exploratorio, fundamentada em referencial bibliogréfico e aplicagdo de analise de contetdo.

Todos os procedimentos tiveram como objetivo comum a identificacdo, descri¢cdo das
acOes da comunicagdo de memoria do Projeto CPFL 100 Anos e posterior identificacdo dos
tipos de inovacdo. A aplicacdo da analise de conteddo justificou-se pela pluralidade de
linguagens e quantidade de produtos gerados.

Destacou-se amostra de a¢fes inovadoras na comunicacdo de memoria, conforme
modelo de categorias de inovacdo proposto por Rossetti (2013), que apresenta as variaveis
possiveis: substancial, qualitativa, quantitativa, relativa, espacial, temporal, ativa e passiva.

Trinta e quatro produtos de comunicacdo do projeto de memoria dos 100 anos da

CPFL foram enquadrados nas concepgdes de formatos de comunicacdo. Em seguida, fez-se a
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andlise de conteudo, enquadrando ou ndo as pecas de comunicacdo em categorias de
inovacdo, conforme previsto na metodologia da pesquisa. Das agdes analisadas, extraiu-se
vinte e sete processos, que ndo tinham caracteristicas de inovacdo, sob o critério adotado.
Portanto, foram considerados como “ndo especiais”, ndo se configurando nenhuma das
categorias de inovacdo de Rossetti (2013). Isoladas para andlise, identificou-se sete acbes
especiais. Nelas estavam presentes inovagOes categorizadas nas oito possibilidades
preconizadas por Rossetti (2013).

Por fim, os tipos de inovac@es comunicacionais presentes no Projeto CPFL 100 Anos
foram anunciados, a fim de identificar as maneiras como esse programa utilizou-se de sua
memoria em suas estratégias de comunicacgdo e gestao, sendo premiado pela ABERJE.

Aclamado como o mais importante prémio setorial de comunicacdo, o Prémio
ABERJE de Comunicacdo tem revelado solucdes em diversos campos de atuacdo da
comunicagdo organizacional. A categoria denominada ‘“Responsabilidade Historica e
Memoria Empresarial” premia projetos que visam preservar a histéria e imagem, junto aos
diferentes puablicos de interesse. O primeiro critério de julgamento, em 2013, ano da
premiacdo da CPFL, foi “criatividade e inovagdo”.

Com linguagens plurais, os produtos gerados durante as comemoragdes dos cem anos
da CPFL apresentam acdes e tecnologias diferenciadas: eventos institucionais e convencionais
de comunicagdo, eventos culturais e educacionais, produtos editoriais, eventos musicais,
eventos esportivos, acdes relacionadas a espaco fisico para preservacdo da memoria, acoes
pertinentes a espaco virtual para preservacdo da memdria e sete acdes e eventos especiais.

Observou-se no Projeto CPFL 100 Anos relativa produgdo de novos formatos, novos
processos e agdes comunicacionais inovadoras. Sete agdes foram declaradas “especiais”, pois
continham produtos novos ou inovados, conforme pressupostos adotados.

A andlise especifica de cada uma das sete a¢cBes comunicativas identificou a presenca
das categorias de inovagcdo em comunicacdo e respectivas tipificagdes. Houve maior
incidéncia, num total de sete ocorréncias, nas tipificacbes de modificacdo no processo,
diferenciacéo, transposicdo, salto, evolugéo e ruptura, bem como forte presenca da agdo do
sujeito inovador da comunicacdo de memoria, no caso, a empresa CPFL. TransformacGes
também estdo presentes nas acOes, caracterizadas como inovagdo qualitativa. A analise
categorial permitiu distingdes na manifestacdo de inovacdo nas diferentes categorias. Assim,
sete iniciativas inovadoras, do conjunto de trinta e quatro, revelaram um potencial de
inovacdo de 20% das ac¢Oes. Quase que todas a sete se situam nas oito categorias de Rossetti
(2013).
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Pertinente ressaltar que a categoria de inovagdo quantitativa deve ser atribuida ao
conjunto de produtos, eventos e acOes desenvolvidas e executadas pelo Projeto CPFL 100
Anos, pois dois aspectos nessa categoria foram observados: a quantidade de produtos e acdes,
gue somaram trinta e quatro processos comunicacionais. Ha presenca de multiplicidade nas
apresentacdes da esquadrilha da fumaca; de massificagdo na itinerancia das exposicoes; na
quantidade de cidades que receberam as exposic¢des; na quantidade de corridas derivadas da
primeira noturna, entre outras ocorréncias.

O outro destaque ¢ a inovacdo na multiplicidade de linguagens dos produtos e aces:
eventos esportivos e institucionais, exposicOes, apresentacdes culturais, materiais graficos,
audiovisuais e eletrénicos e publicagdes.

Portanto, as inovagdes comunicacionais, que estdo presentes no Projeto CPFL 100
Anos, caracterizadas nas sete acdes especiais de comunicacdo de memoria, foram:

As inovagdes substanciais, pois a criatividade foi uma constante, em detrimento da
invencdo. A esquadrilha da fumaca ja existia, mas a mesma foi utilizada para evento especial
de memoria, dando forma a criacdo relativa. A criacdo relativa estd presente em elementos
novos para a exposicdo cultural e para comunicacdo de memoria (itinerancia e alto uso de
tecnologias para interatividade). Apresentou cria¢do absoluta no deslocamento da colecdo da
pinacoteca do Estado, de forma itinerante. Em relacdo a corrida, houve criacdo relativa, pois o
evento, ja existente, passou a ser noturno. Exposi¢des, que haviam acontecido em Séo Paulo,
foram transferidas para Campinas, com itinerancia, caracterizando-se uma criacdo relativa.

Quanto a qualidade dessas inovac@es, confirmou-se que a comunica¢do de memoria

foi submetida a alterac6es, transformacdes e modificacdes, pois seis situacdes demonstraram
a existéncia de alteracdo e mudanga na forma de se comunicar e sete ocorréncias de
modificagdo no processo comunicativo. Ocorreu alteracgdo, transformacdo e modificagédo na
comunicacdo de memoria, porque houve mudanca na forma (transformacgédo) de se comunicar
e no modo (modificacdo) com o uso de recursos de multimidia; mudanca na forma
(transformacéo) de se comunicar e no modo (modificacéo) nas exposicdes de arte itinerante.

A diferenciacdo nos produtos especiais de memoria da CPFL, os inserem na categoria
de inovacdo relativa. Nessa categoria, 0s processos comunicacionais foram submetidos a
diferenciacdo e diversificacdo, como, por exemplo, a exposicao especial de pintores latino-
americanos.

Na categoria de inovacao espacial, verificou-se o fendmeno de transposigédo e salto

com passagem brusca de uma comunicagdo para outra. Exemplos dessas manifestagcdes de
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inovacdo estdo em todas as a¢fes comunicativas da memoria de 100 anos da CPFL, como
podemos constatar na esquadrilha da fumaca, por exemplo.

Confirmou-se situacdes de ruptura repentina na maneira de comunicar, mas tambeém
houve evolucgéo, pois ocorreu um aprimoramento nas acdes de comunicacao, como ocorreu
nas exposicgoes itinerantes e exposicao especial de pintores latino-americanos.

Em relagdo a categoria de inovacdo ativa, na qual o sujeito é alvo de anélise,
constatou-se que o sujeito da acdo — a empresa CPFL — apareceu como condutora das acoes
de comunicacdo da memoria institucional, de forma preponderante.

Na ultima categoria, denominada inovagdo passiva, em que 0 objeto da comunicacdo
absorve o efeito da mudanca, destacaram-se da amostra duas ac¢Ges de comunicagao:
esquadrilha da fumaca (produto novo) e a corrida noturna (produto inovado). Porque
apresentou um produto que era novo, comunicado pela apresentacdo dos avides e, no caso da
corrida noturna, tratava-se de produto inovado.

Como resultado final da pesquisa, segundo a definicdo das categorias de Rossetti
(2013), considera-se que o Projeto CPFL 100 Anos inova relativamente, uma vez que
promove uma grande e extensa acdo de comunicacdo da Memoria Institucional. Essa
amplitude relativa de inovagdo tem em seu conjunto a decisao da empresa em contemplar, no
geral, a¢Bes tradicionais da memoria institucional, mas ao mesmo tempo, promovendo
aproximadamente um quinto das a¢des numa perspectiva inovadora de criacdo relativa, de
modificacdo de préaticas anteriores e de massificacdo na amplitude de publico atingido.

Assim, as acdes de comunicacdo da memdria institucional da CPFL inovaram
relativamente, pois desenvolveram e aplicaram diferenciacdo das acbes e dos produtos
comunicacionais, fazendo com que varias acles tenham acontecido em diversos espacos,
gerando produtos que evidenciaram aprimoramento na forma de se comunicar (evolucéo).
Ainda em relacdo a categorizacdo de inovagdo e constatacdo de relativa inovacao, verificou-se
que a empresa CPFL atuou como agente inovador na comunicagao institucional por meio da
sua memoria.

N&o era objetivo deste trabalho pontuar e buscar informagbes sobre efeitos da
recepcdo dos produtos de comunicacdo de memodria institucional. Mas, apresenta reflex&o
sobre a potencialidade de fixacdo de elementos de memdria, que podem ter seus efeitos sobre
os colaboradores, que porventura tenham participado como atores ou como espectadores das
acOes desenvolvidas pelo projeto de memoria da organizagdo estudada.

Nesta pesquisa, destaca-se como a comunicagdo institucional pode ser diferenciada. Os

produtos dessa diferenciacdo, no jeito de se comunicar a memoria da empresa, podem
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conduzi-la ao resgate de algumas dimensGes humanas relevantes ndo apenas para o
colaborador, mas também aos gestores de qualquer organizacdo, especialmente, quando
restitui o poder de fala ao ser humano.

Acredita-se que, quando existir a oportunidade de ser diferente, na forma como a
organizagdo se comunica com seus publicos diversos e, de forma peculiar, criar uma
aproximagdo com seus colaboradores, permitindo-lhes suas manifestagOes, de forma
inovadora, espacos de pertencimento e possibilidade de engajamento serdo semeados.

Se o gestor da comunicacdo organizacional, especificamente atuando em projetos de
memoria institucional, tiver como propoésito incorporar, na memoria coletiva dos
colaboradores, um mundo de significacdes que sejam adequadas aos propésitos da empresa, a
faculdade da linguagem devera ser tratada de forma inteligente e estratégica, para que nao se
separe da realidade aceita pelos publicos envolvidos, principalmente seus colaboradores.

A proposta de identificar um projeto estruturado de comunicacdo de memoria
empresarial e trazer a tona possibilidades de inovacdo, foi um desafio que ainda carece de
mais aprofundamento nesta seara extensa e cheia de elementos que se imbricam e que déao
forma a pesquisa em comunicacdo institucional.

Esta pesquisa € encerrada com a crenca de que somando-se a outras que estdo
concluidas e as que estdo em andamento, possamos efetivamente contribuir, para que se
amplie as andlises e discussdes sobre um assunto relevante ndo apenas para as organizacdes,
mas para a sociedade como um todo, e especialmente, aos agentes que tudo criam, tudo

transformam, na busca de equilibrio entre trabalho e os agentes empreendedores.
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ANEXO A - Prémio Aberje 2013 — Regulamento 392 edicéo
REGULAMENTO 392 EDICAO

PREMIO
<\/; ABERJE 2013

MISSAO

Fortalecer a visdo estratégica da comunicacdo de empresas e instituicdes por meio do estimulo, do
reconhecimento e da divulgacdo de esforcos e de iniciativas na &rea da comunicacdo e dos
relacionamentos.

GOVERNANCA

A Governanga do Prémio Aberje, responsavel por monitorar, fiscalizar e garantir a observancia do
presente Regulamento, ser4 composta por:

a) Geréncia do Prémio;

b) Assessoria Juridica;

¢) Auditoria Independente; e

d) Ombudsman.

REGIOES

O Prémio Aberje 2013 sera realizado em 2 (duas) etapas, sendo uma regional e outra nacional. S&o 5
(cinco) as regibes: (1) Espirito Santo e Rio de Janeiro, (2) Minas Gerais e Centro-Oeste, (3) Norte e
Nordeste, (4) S&o Paulo e (5) Sul.

CATEGORIAS DE PREMIACAO
As categorias que compdem o Prémio Aberje 2013 estéo divididas em 2 (duas) areas: “Gestédo de
Comunicagao e Relacionamento” e “Midias”, conforme abaixo:

CATEGORIAS GESTAO DE COMUNICAQAO E RELACIONAMENTO:
01 — Comunicacéo de Marketing

02 — Comunicacéo de Marca

03 — Comunicacao de Programas Voltados a Sustentabilidade Empresarial
04 — Comunicacao de Programas, Projetos e A¢Bes Culturais

05 — Comunicagéo e Relacionamento com a Imprensa

06 — Comunicacao e Relacionamento com a Sociedade

07 — Comunicacao e Relacionamento com o Publico Interno

08 — Comunicacao e Relacionamento com o Consumidor

09 — Comunicacéo Integrada

10 — Comunicacgédo e Organizacéo de Eventos

11 — Responsabilidade Histérica e Memoria Empresarial

MIDIAS:

12 — Midia Audiovisual
13 — Midia Digital

14 — Midia Impressa

15 — Midias Sociais

16 — Publicagéo Especial

I. DISPOSICOES GERAIS

1. O presente Regulamento tem por finalidade estabelecer as normas relativas as condi¢cbes para
participagdo, inscricdo, entrega dos trabalhos, formato dos trabalhos critérios de julgamento,
categorias e premiacao que regerdo o Prémio Aberje 2013.

2. Por se tratar de um prémio que visa ao reconhecimento da exceléncia da comunicacéo
organizacional no Brasil, a premiacdo sera conferida as organizacdes, instituicdes ou aos 6rgaos
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publicos, em beneficio dos quais os trabalhos foram executados, independentemente do responsavel
pela inscricdo (vide item V).

3. Poderao participar do Prémio Aberje 2013 as empresas, assessorias, agéncias, organizacdes e
profissionais autbnomos, associados ou ndo associados, bem como membros da Aberje, dentro das
regras propostas por este Regulamento Geral, mediante o pagamento da taxa de inscricdo, conforme
item I1.4 abaixo.

4. Para participarem do Prémio Aberje 2013, os associados e membros da Aberje deverdo estar
quites com suas obrigacdes sociais durante todo o processo de julgamento, podendo o(s) trabalho(s)
ser(em) desclassificado(s) caso o participante tenha pendéncias financeiras com a Aberje.

Il. INSCRICAO

1. Ficha de Inscricéo

Para participar do Prémio Aberje 2013, o participante deverd preencher a Ficha de Inscrigcado
disponivel no site da premiacdo www.premioaberje.com.br.

1.1. Na Ficha de Inscricdo serdo solicitados os dados cadastrais do participante e do trabalho, bem
como a escolha da forma de pagamento.

2. Entrega dos trabalhos

2.1. Os trabalhos poderdo ser entregues até o dia 29 de maio de 2013 (quartafeira), das 09h00 as
17h00, juntamente com a Ficha de Identificagcdo devidamente impressa e assinada, no endereco
indicado no item 11.3.

2.2. Para que a participagdo seja valida, é necessario que o interessado apresente o trabalho
acompanhado da Ficha de Identificacdo (conforme modelo constante do Anexo | deste
Regulamento) nos seguintes termos:

a) Trabalho: material especificado nas caracteristicas técnicas da categoria escolhida pelo
concorrente (item X — Detalhamento das Categorias de Premiacgéo);

b) Na Ficha de Identificacdo devera ficar especificado:

b.1) a identificac@o do candidato concorrente;

b.2) a identificacdo dos responsaveis pelas informacdes;

b.3) o titulo do trabalho;

b.4) o resumo do trabalho em até 900 (novecentos) caracteres com espaco;

b.5) a categoria na qual o trabalho concorre e a justificativa da escolha;

b.6) a regido na qual o trabalho concorre e a justificativa da escolha (itens IIl.7 e 7.1);

b.7) a assinatura do responsavel pelo trabalho.

2.3. Os trabalhos inscritos que ndo atenderem as condicdes acima especificadas serdo
automaticamente desclassificados e ndo participardo de nenhuma das etapas seguintes da
premiacao.

2.4. Todos os trabalhos devem ser encaminhados juntamente com o comprovante de postagem dos
Correios, ou da empresa de transporte responsavel pela entrega do material ou de protocolo, em
caso de entrega pessoal (item 11.3.3).

2.5. Poderdo ser inscritos trabalhos apds a data de 29 de maio de 2013 até um dia antes do inicio da
12 Etapa (Avaliacdo da Comissdo de Triagem).

2.5.1. Os trabalhos inscritos conforme dispe o item 2.5 acima poderdo ser aceitos, porém serao
penalizados com o decréscimo de um ponto (1,0) a cada semana de atraso, a ser aplicado na média
final da 22 Etapa Premiatéria.

2.6. A Ficha de Identificagéo estara disponivel no site do Prémio Aberje (www.premioaberje.com.br).

3. Local de enderecamento do(s) trabalho(s):

3.1. Todos os trabalhos deverdo ser enderecados para o seguinte local e identificados da seguinte
forma:

PREMIO ABERJE 2013

Regido: (Identificar a regido na qual o trabalho ira concorrer)
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Aberje — A/C Jovanka Mariana de Genova e/ou Mirella Kowalski
Avenida Angélica, 1757 — 4° andar, conjunto 44 — Higiendpolis
CEP: 01227-200 — Séo Paulo (SP)

3.2. Os trabalhos deverdo ser enviados em boas condicfes e embalados em envelopes ou caixas
resistentes, devidamente lacrados.

3.2.1. Eventuais avarias, violagdes nos trabalhos ou possiveis extravios serdao de responsabilidade de
cada participante.

3.3. Nos casos em que forem entregues pessoalmente, os trabalhos deverdo ser encaminhados com
protocolo de entrega em 2 (duas) vias e em papel timbrado da empresa, se for o caso, com a
descricdo do material, sendo este procedimento de responsabilidade do participante (item 11.2.4).

4. Valor dainscricdo e forma de pagamento

4.1. Para o pagamento da inscricdo dos trabalhos, o participante devera atentar para as seguintes
datas e descontos, com observancia a tabela abaixo:

Percentual de desconto no valor da

Datas/periodos de inscrigdes ; -
taxa de inscricdo

Até 10/04/2013 20%
De 11/04 a 11/05/2013 10%
De 12/05 a 29/05/2013 Sem desconto

4.2. Dos Valores
TAXA DE INSCRICAO 2013
Prémio 2013 — Valores para Associados

PREMIO 2013
Associado

Até 11/04 a 12/05 a

10/04/2013 11/05/2013 29/05/2013
Valor do 1° case R$ 2.400 R$ 2.700 R$ 3.000
Valor do 2° case R$ 2.000 R$ 2.250 R$ 2.500
Valor do 3° case R$ 1.710 R$ 1.925 R$ 2.140
Valor do 4° case R$ 1.450 R$ 1.635 R$ 1.820
Valor do 5° case R$ 1.220 R$ 1.375 R$ 1.530
Valor do 6° case R$ 1.040 R$ 1.170 R$ 1.300
Valor do 7° case R$ 880 R$ 990 R$ 1.100
Valor do 8° case R$ 740 R$ 835 R$ 930
Valor do 9° case R$ 630 R$ 710 R$ 790
Valor a partir do 10° case R$ 540 R$ 605 R$ 670

Nao Associado

Até 11/04 a 12/05 a

10/04/2013 11/05/2013 29/05/2013
Valor do 1° case R$ 3.840 R$ 4.320 R$ 4.800
Valor do 2° case R$ 3.200 R$ 3.600 R$ 4.000
Valor do 3° case R$ 2.740 R$ 3.080 R$ 3.420
Valor do 4° case R$ 2.330 R$ 2.620 R$ 2.910
Valor do 5° case R$ 1.960 R$ 2.205 R$ 2.450
Valor do 6° case R$ 1.660 R$ 1.870 R$ 2.080
Valor do 7° case R$ 1.410 R$ 1.585 R$ 1.760
Valor do 8° case R$ 1.190 R$ 1.340 R$ 1.490
Valor do 9° case R$ 1.000 R$ 1.130 R$ 1.260
Valor a partir do 10° case R$ 850 R$ 960 R$ 1.070

4.3. No preenchimento da Ficha de Inscricdo, o participante podera escolher entre as seguintes
formas de pagamento: boleto bancario, depoésito em conta e empenho.
4.3.1. O participante que optar pelo boleto bancério receberd o mesmo via e-mail.
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4.3.2. O participante que optar pelo depdsito bancario, devera fazer o depésito identificado com o
CNPJ ou razédo social do depositante na conta da Aberje — Banco Itall — agéncia 0347 — conta
corrente: 02917-5.

4.4. O pagamento da inscricdo devera ser feito em até 15 (quinze) dias da data de preenchimento e
do envio da Ficha de Inscrigéo.

4.5. Em caso de prorrogacao das inscricdes, o participante que tiver solicitado o boleto bancario para
0 pagamento antes da nova data aceita que a Aberje ndo podera emitir outra cobranca com diferente
data de vencimento, mantendo-se a data anteriormente emitida.

4.6. O valor cobrado serd calculado pelo total de trabalhos inscritos pelo participante,
independentemente de os mesmos terem sido inscritos em momentos diferentes, prevalecendo a
quantidade total.

4.7. Eventuais desisténcias e/ou diminuicdo do nimero de trabalhos inscritos no Prémio Aberje 2013
deverdo ser informadas a Geréncia do Prémio pelo e-mail premio@aberje.com.br, dentro do prazo de
7 (sete) dias da data de inscri¢céo do trabalho, sem prejuizo ao participante.

4.7.1. Apé6s este periodo, sera cobrada uma multa de 10% sobre o valor de cada trabalho subtraido
ou do valor total da inscricéo.

4.7.2. Na hipotese de o participante ndo comunicar a sua desisténcia, conforme item 4.7 acima, o
valor da inscri¢do devera ser pago normalmente.

4.8. O valor da inscri¢do ndo sera devolvido em nenhuma hipotese, salvo o item 4.7 acima.
I1l. FORMATO DOS TRABALHOS

1. Periodo de realizacéo das acdes

1.1. Somente participardo do Prémio Aberje 2013 os trabalhos cujas a¢6es concretas e de relevancia
tenham ocorrido entre o periodo de 1° de janeiro de 2012 a 29 de maio de 2013

1.1.1. Os trabalhos desenvolvidos e executados em um periodo superior ao estipulado neste
Regulamento serdo aceitos nesta edi¢do do Prémio Aberje 2013,

porém as ac¢les avaliadas serdo somente as realizadas no referido periodo.

1.1.2. Independentemente da data final de entrega dos trabalhos inscritos no Prémio Aberje 2013, o
periodo de realizagdo das ac¢des ndo sera alterado, sendo este o periodo estabelecido, conforme item
111.1.1 acima.

2. Material descritivo

2.1. Recomenda-se o envio dos trabalhos com um texto impresso que:

a) contenha a descri¢cdo do contexto, cenario, objetivos, desafio, publicos envolvidos, planejamento,
pesquisas realizadas, orcamento do trabalho, execucéo, resultados e avalia¢éo;

b) seja formatado, preferencialmente, com as seguintes especificagbes: programa Microsoft Word,
formato de pagina impressa A4, fonte Arial, corpo 12 (tamanho da letra) e espacamento entre linhas
de 1,5.

2.2. Devido ao grande numero de trabalhos avaliados, a Governanca do Prémio Aberje 2013
recomenda fortemente que o material encaminhado tenha até 12 (doze) mil caracteres sem espago e
que seja apresentado de forma concisa, descrevendo claramente as acdes.

3. CD- ROM

3.1. Todo trabalho inscrito deverd ser acompanhado de um CD-ROM, com o mesmo conteldo da
copia impressa, e de imagens ilustrativas de todos os materiais enviados (formato JPG, exceto
quando se tratar de audiovisuais).

3.2. No caso de publicag8es (jornais, revistas, boletins e livros), podera ser enviada apenas a imagem
da capa e/ou o conteudo em formato PDF.

4. ldioma e ac¢des internacionais
4.1. Por se tratar de um prémio da Comunicacéo Organizacional Brasileira, é recomendavel que os
trabalhos inscritos tenham verséo na lingua portuguesa.
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4.1.1. Em consonancia com o cenario atual brasileiro, serdo aceitos trabalhos realizados no ambito
internacional a partir do direcionamento estratégico feito pela orientagédo e/ou execugéo da aprovacéo
da area corporativa, sediada no Brasil.

5. Composicao do trabalho
5.1. E obrigatério que os trabalhos sejam apresentados da seguinte forma:

Categorias de Gestdo de Comunicacéo e Relacionamento:
a) um conjunto do trabalho, com todas as pecas que compdem a campanha ou projeto.

Categorias de Midias:

a) um exemplar ou um conjunto de edigBes consecutivas (para os veiculos periédicos: boletins,
jornais, revistas, sites, intranet, newsletters e canais congéneres);

b) um exemplar de material ndo periddico (publicacéo especial);

¢) um exemplar ou conjunto da(s) midia(s) para as categorias de Midia Audiovisual;

d) uma midia ou conjunto de midias divulgadas para as categorias de Midia Digital e Midias Sociais.

5.2. No caso de publicagdes langadas durante o periodo-base da premiagdo, ou seja, de 1°de janeiro
de 2012 a 29 de maio de 2013, deve ser inscrito o material ja publicado.

6. Trabalhos com contelido ou formas similares

6.1. A critério exclusivo da Governanca do Prémio, ndo poderdo ser inscritos em mais de uma regido
e/ou categoria trabalhos com contetido ou forma similar, conforme disp8e o item VI.

6.2. Um mesmo participante poderd inscrever mais de um trabalho, desde que sobre temas
diferentes, na mesma categoria e regiao.

7. Escolha daregido

O Prémio Aberje é dividido em 5 (cinco) regides: (1) Espirito Santo e Rio de Janeiro, (2) Minas Gerais
e Centro-Oeste, (3) Norte e Nordeste, (4) Sdo Paulo e (5) Sul. 7.1. Para a escolha da regido na qual o
trabalho concorrerd, o participante devera avaliar:

a) a regido na qual ocorreram as ac¢6es de maior relevancia do trabalho;

b) a regido-sede da empresa; ou

c) a regido-sede da agéncia/assessoria responsavel pelo trabalho.

V. QRIENTAC}()ES ESPECiFICLAS PARA AS 'AGENCIAS, ASSESSORIAS E PROFISSIONAIS
AUTONOMOS DE COMUNICACAO, RESPONSAVEIS PELAS INSCRICOES NO PREMIO ABERJE
2013

1. Por se tratar de uma premiacdo que visa ao reconhecimento da exceléncia da comunicagéo
organizacional no Brasil, esta sera conferida as organizacoes, instituicdes ou aos 6rgaos publicos em
beneficio dos quais os trabalhos foram executados, independentemente do responsavel pela
inscricao.

2. Para a inscricdo e premiacao dos trabalhos elaborados ou inscritos por agéncias de comunicacéo,
sempre sera utilizado o nome da empresa (cliente) como concorrente, sendo que a agéncia sera
expressamente reconhecida como parceira do trabalho.

3. As inscri¢des efetuadas por agéncias, assessorias, consultorias e profissionais autbnomos deverao
incluir uma carta de autorizacdo ou uma declaracdo original em papel timbrado na qual fique
expressa a concordancia, por parte da empresa (cliente), com a inscricdo do trabalho no Prémio (vide
carta modelo — Anexo Il deste Regulamento).

V. PROCESSO DE JULGAMENTO E PREMIACAO

1. O processo de julgamento e premiacdo do Prémio Aberje 2013 envolver4d quatro etapas
sequenciais:

a) 12 Etapa: Avaliac8do da Comisséo de Triagem;

b) 22 Etapa: Premiatoria;

c) 32 Etapa: Audiéncia Publica Brasil;

d) 42 Etapa: Cerim6nia de Premiacéo.
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2. Etapas da Premiacéo

2.1. 12 Etapa: Avaliacdo da Comissao de Triagem: consiste na verificacdo de todos os trabalhos
inscritos e conferéncia dos requisitos solicitados no Regulamento do Prémio.

2.1.1. Todos os trabalhos inscritos nas 5 (cinco) regides seréo avaliados pela Comissao de Triagem,
composta por profissionais atuantes e de notério conhecimento em Comunicacdo Empresarial.

2.1.2. Nao serao atribuidas notas nesta 12 Etapa.

2.1.3. A Comissdo de Triagem sera responsavel por avaliar os trabalhos quanto ao formato e
requisitos descritos neste Regulamento, bem como se os trabalhos estdo de acordo com a categoria
escolhida pelo participante.

2.1.4. Caso haja descumprimento de um dos itens considerados, a Comisséo de Triagem podera
desclassificar o trabalho, tornando-o inapto a concorrer nas etapas seguintes.

2.1.5. A 1@ Etapa ocorrera na cidade de S&o Paulo.

2.2. 22 Etapa: Premiatéria

2.2.1. Os trabalhos pré-avaliados e classificados pela Comissdo de Triagem (1% Etapa) seréo
avaliados pela Comissdo Julgadora Regional, na 22 Etapa Premiatéria, integrada por profissionais de
notdrio saber na area de Comunicagdo Organizacional.

2.2.1.1. Na 22 Etapa, serdo definidos os vencedores regionais, em cada categoria e em cada regido.
Os trabalhos vencedores serdo os que obtiverem a maior média de pontos depois de computadas as
notas individuais atribuidas pelos jurados nesta 22 Etapa, podendo ocorrer empate. Os trabalhos
vencedores regionais estardo automaticamente habilitados a participar da 32 Etapa Audiéncia Publica
Brasil.

2.2.1.2. No calculo das notas conferidas na 22 Etapa Premiatéria, sera retirada uma Unica nota
individual de menor valor atribuida pelos jurados.

2.2.2. Nas categorias (22 Etapa Premiatéria) em que houver um grande ndmero de trabalhos inscritos
e validados na 12 Etapa, a Aberje reserva-se o direito de estudar a melhor forma de julgamento e,
caso seja julgado necessério, incluir mais uma etapa de avaliagéo a ser divulgada com antecedéncia
no site www.premioaberje.com.br.

2.2.4 Categorias com Unico inscrito

2.2.4.1. Caso o trabalho seja o Unico inscrito em sua categoria e regido, o trabalho sera avaliado pela
Comissdo Julgadora da 12 Etapa e caso ndo seja desclassificado sera avaliado, na 22 Etapa
Premiatéria. Caso esse trabalho obtenha média igual ou superior & média alcancada pelos
vencedores (das outras regides em que h& formacdo da categoria), ele serd considerado apto a
participar da 32 Etapa (Audiéncia Publica Brasil).

2.2.4.2. O trabalho que se enquadrar no item 2.2.4.2 acima ndo sera vencedor da 22 Etapa
Premiatdria.

2.2.4.3. No caso do item acima 2.2.4.1, o Prémio 22 Etapa Premiatéria sera concedido apenas caso o
trabalho venca o Prémio da 32 Etapa Audiéncia Publica Brasil.

2.2.4.4. Caso seja Unico na sua categoria e ndo concorrente nas outras regides, o trabalho nao
concorrera no Prémio Aberje 2013, porém sera avaliado pela Comissao Julgadora e, caso tenha uma
média entre 8,5 (oito virgula cinco) e 10 (dez), recebera um certificado de mérito que reconhece a
qualidade de suas acgoes.

2.2.4.5. Caso o trabalho nao atinja uma nota entre 8,5 (oito virgula cinco) e 10 (dez), o concorrente
recebera um certificado de participacdo no Prémio Aberje 2013.

2.2.5. Anuncio dos vencedores

2.2.5.1. Finalizada a avaliacdo, a Geréncia do Prémio sera responsavel pelo andncio e pela
convocacao dos trabalhos vencedores regionais e finalistas para a 32 Etapa do Prémio (Audiéncia
Publica Brasil), por meio de comunicado via e-mail e divulgacao no site da Aberje, com antecedéncia
minima de 7 (sete) dias.

2.3. 32 Etapa: Audiéncia Publica Brasil

2.3.1. Os responsaveis pelos trabalhos vencedores da 22 Etapa serdo convocados a comparecer a
Audiéncia Publica Brasil (32 Etapa), na presenca da Comissédo Julgadora do Prémio Aberje Brasil,
oportunidade em que deverdo apresentar oralmente a defesa de seus trabalhos.

2.3.2. Essa etapa ocorrera na cidade de S&o Paulo. A data e o local da Audiéncia Publica Brasil serdo
comunicados por meio de e-mail enviado aos finalistas e publicacdo no site do Prémio Aberje 2013,
com antecedéncia minima de 7 (sete) dias.



148

2.3.3. O tempo de apresentagdo na Audiéncia Publica Brasil sera de 20 (vinte) minutos por trabalho,
sendo o finalista penalizado em meio ponto (0,5) na média final do trabalho para cada minuto
excedente.

2.3.3.1. A contagem de minutos é de responsabilidade da Comissdo Organizadora do Prémio Aberje
2013 e sera realizada durante a apresentacao de cada candidato por monitores de sala previamente
identificados.

2.3.3.2. Na categoria Midia Audiovisual, o representante ter4 25 (vinte e cinco) minutos para a
exposicdo do video inscrito no Prémio e a defesa do trabalho, sendo punido apés exceder o limite em
0,5 (cinco décimos), na média final do trabalho para cada minuto excedente.

2.3.4. A auséncia dos finalistas no local, data e horarios designados pela Aberje para a Audiéncia
Publica Brasil resultara na sua excluséo do processo de premiagdo nacional.

2.3.4.1. A empresa que ndo puder comparecer a Audiéncia Publica Brasil para apresentar o trabalho
vencedor regional devera informar sua auséncia a Geréncia do Prémio, por escrito e com
antecedéncia minima de 3 (trés) dias Uteis.

2.3.4.2. O participante que ndo informar sua auséncia a Geréncia do Prémio dentro do prazo previsto
no item 2.3.4.1. acima estara sujeito ao pagamento de uma multa no valor de R$ 1.000,00 (um mil
reais) por trabalho, sendo que o ndo pagamento impedird a sua participagdo nas proximas edi¢cdes do
Prémio.

2.3.5. O Prémio Aberje Brasil 2013 sera concedido, em cada categoria, aos trabalhos que obtiverem a
maior média depois de computadas as notas individuais atribuidas pelos jurados, podendo ocorrer
empate.

2.3.5.1. No célculo das notas conferidas na Audiéncia Publica Brasil serd retirada uma Unica nota
individual de menor valor atribuida pelos jurados.

2.4. 42 Etapa: Cerimdnia de Premiacgéo Brasil

2.4.1. Os vencedores do Prémio Brasil, serdo divulgados na Ceriménia de Premiacdo, em Sao Paulo.
A forma pela qual se dard a cerimbnia de entrega do Prémio, sera divulgada oportunamente pela
Geréncia do Prémio Aberje.

VI. DESCLASSIFICACAO

1. Sem prejuizo das demais hipéteses de desclassificacdo previstas neste Regulamento, serdo
desclassificados os trabalhos que:

a) ndo apresentarem o pagamento da inscri¢ao;

b) forem inscritos em regido que nao corresponda ao local em que tenham sido realizadas suas
acOes de maior relevancia ou ao local em que a empresa, agéncia ou assessoria, responsavel pela
inscricdo, possua sede;

€) ndo se enquadrem no objetivo do Prémio Aberje;

d) forem inscritos em mais de uma regido (verificar itens Il 7 e 7.1);

e) forem inscritos em mais de uma categoria;

f) ndo tenham acdes concretas e de relevancia realizadas entre 1° de janeiro de 2012 e 29 de maio
de 2013;

g) forem entregues em desacordo com o formato estabelecido no item lll;

h) ndo possuirem Ficha de Identificag&o.

1.1. Da decisdo que determinar a desclassificacdo dos trabalhos pelas hipéteses acima previstas nédo
cabera nenhum recurso.

2. Caso seja identificada duplicidade de trabalhos, estes serdo submetidos a Comissao Julgadora,
gue avaliard seus contetdos para, assim, definir se ocorrerd a desclassificacdo ou nao de um ou
mais trabalhos envolvidos.

3. Na hipétese do item VI.1 acima, alineas “d” e “e”, a Geréncia do Prémio entrara em contato com o
participante, que tera 1 (um) dia util para decidir e informar qual trabalho ser4 mantido.

3.1. Esta comunicacao seré feita por e-mail encaminhado ao(s) responsavel(is) pelos trabalhos.

VIl. CONDICOES GERAIS

1. Julgamento
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1.1. As Comissfes Julgadoras do Prémio Aberje serdo indicadas pela Geréncia do Prémio e
ratificadas pela Governanca do Prémio Aberje 2013.

1.2. As Comissdes Julgadoras serdo formadas por profissionais de notavel atuacdo na area de
comunicacao organizacional.

1.3. As decisbes das Comissbes sdo soberanas, sendo que eventuais dividas serdo discutidas e
examinadas pela Governanca do Prémio, que, se necessario, entrara em contato com o responsavel
pela inscricdo do trabalho.

1.4. Os casos nao previstos neste Regulamento sera o examinados e decididos pela Geréncia do
Prémio com o amparo dos demais integrantes da Governanga do Prémio Aberje 2013.

1.5. Todo o processo de inscricdo, julgamento e andncio dos trabalhos ser4 acompanhado por
auditores independentes.

2. Recursos

2.1. Eventuais questionamentos em relacdo ao Prémio Aberje e aos trabalhos inscritos, surgidos
anteriormente a decisdo final da Comissao Julgadora, serdo recebidos na forma de recurso pela
Geréncia do Prémio.

2.1.1. Os recursos referentes a 22 Etapa Premiatéria poderdo ser apresentados em até 24 (vinte e
quatro) horas posteriores a divulgacéo dos vencedores regionais.

2.1.1.1. No caso de o recurso interposto relacionar-se ao trabalho do préprio recorrente e o
julgamento do recurso implicar sua classificagdo como vencedor, sera considerado como empate com
o trabalho divulgado como vencedor daquela categoria e o recorrente apto a participar da 32 Etapa
Audiéncia Publica Brasil.

2.1.1.2. No caso de o recurso interposto relacionar-se a trabalho de outro

participante, a Geréncia do Prémio comunicara a empresa cujo trabalho foi recorrido para que se
manifeste no prazo de 2 (dois) dias Uteis, se assim o desejar, e proferird decisdo no prazo previsto no
item 2.3 abaixo. Se o julgamento do recurso implicar a desclassificacdo do trabalho recorrido, seré
considerado como vencedor o trabalho que tiver obtido a seguinte maior nota daquela categoria.
2.1.1.3. A Geréncia do Prémio terd até o fim do prazo previsto no item 2.3 abaixo para divulgar a lista
atualizada dos vencedores regionais.

2.1.2. Os recursos referentes a 32 Etapa Audiéncia Puablica Brasil poderdo ser apresentados em até
24 (vinte e quatro) horas posteriores a realizacdo da Audiéncia Publica Brasil.

2.2. Os recursos somente serdo recebidos pela Geréncia do Prémio se apresentados dentro dos
prazos estabelecidos nos itens 2.1.1 e 2.1.2 acima, por meio de correspondéncia escrita, devendo
constar os fundamentos com base neste Regulamento, e protocolados na sede da Aberje (Avenida
Angélica, 1757 — 12° andar- CEP: 01227-200 — S&o Paulo/SP).

2.3. A Geréncia do Prémio tera 5 (cinco) dias Uteis, contados a partir do recebimento do recurso, para
avaliar e decidir quanto a sua procedéncia, submeter sua decisdo a avaliacdo da Governanca do
Prémio e encaminhar resposta ao recorrente.

3. Premiacéo

3.1. A forma de divulgag&o dos vencedores dos Prémios Regionais e do Prémio Brasil sera definida
pela Geréncia do Prémio Aberje, sendo devidamente comunicada aos participantes, com
antecedéncia suficiente e necesséria.

3.2. As empresas ou organiza¢des vencedoras do Prémio Aberje 2013 receberdo troféus prateados
(22 Etapa) e dourados (32 Etapa). As empresas finalistas do Prémio Aberje Brasil receberéo
certificados.

3.2.1. As agéncias, assessorias e produtoras responséaveis pela produ¢cdo dos materiais inscritos que
vencerem o Prémio Aberje Regional e/ou Brasil ou forem finalistas Brasil serdo formalmente
reconhecidas por sua participacao por meio de certificados.

3.3. Em 2013, a Aberje podera divulgar uma publicacdo especial do Prémio Aberje contendo um
panorama com a sintese de todos os trabalhos vencedores do Prémio 2013 e, para tanto, os
trabalhos inscritos deverdo obedecer aos limites de espaco e formatacdes previamente estabelecidos
em suas categorias.
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4. Ombudsman

4.1. Eventuais criticas e sugestdes referentes ao Prémio Aberje devem ser encaminhadas para o
Ombudsman do Prémio Aberje, pelo e-mail ombudsman@aberje.com.br.

4.2. O Ombudsman do Prémio Aberje tem por competéncia administrar um canal de relacionamento e
comunicacao entre os organizadores e participantes do Prémio, com vistas a transformar sugestées,
criticas e reclamacdes em aperfeicoamento dos processos e da qualidade do Prémio.

4.3. S&o atribuigbes do Ombudsman do Prémio Aberje:
a) catalisar ideias, dinamizando-as;

b) reforcar a credibilidade do Prémio;

¢) criticar processos e formatos, entre outros;

d) melhorar a qualidade do Prémio;

€) representar o participante.

4.4, Mais detalhes sobre o Ombudsman do Prémio Aberje 2013 estéo consignados no item Xl abaixo.
VIII. PREMIOS ESPECIAIS

1.1. Prémios Especiais poderdo ser concedidos as empresas, personalidades e aos veiculos de
comunicacdo que tenham se destacado nos anos de 2012 e 2013, tratando-se de categorias
facultativas, a critério dos Conselhos e da Diretoria da Aberje.

1.2. Os Conselhos e a Diretoria da Aberje serdo responséveis pela eleicdo dos seguintes prémios:

— Empresa do Ano em Comunica¢do Empresarial Regional: reconhecimento conferido a empresa que
tiver se destacado no periodo 2012/2013 por seu tratamento & comunicagdo como area estratégica
de resultados em sua respectiva regiao;

— Personalidade do Ano em Comunicacdo Empresarial Regional: reconhecimento conferido ao
profissional de comunicacdo que tiver se destacado no periodo 2012/2013 por seu trabalho e
dedicacao na area da Comunicacdo Empresarial em sua respectiva regiao;

— Prémio Midia do Ano em Comunicacdo Empresarial Regional nas modalidades Jornal, Revista,
Radio, Televisdo, Midia Digital e Midia Especializada;

— Empresa do Ano em Comunicacdo Empresarial — Etapa Brasil: reconhecimento conferido a
empresa que tiver se destacado no periodo 2012/2013, em nivel nacional, por seu tratamento a
comunicacao como area estratégica de resultados;

— Personalidade do Ano em Comunica¢do Empresarial — Etapa Brasil: reconhecimento conferido ao
profissional de comunicacao que tiver se destacado no periodo 2011/2013, em nivel nacional, por seu
trabalho e dedicagdo na area da Comunicacdo Empresarial;

— Prémio Midia do Ano em Comunicagdo Empresarial — Etapa Brasil, nas modalidades Jornal,
Revista, Radio, Televiséo, Midia Digital e Midia Especializada.

IX. CONSIDERACOES FINAIS

1. A Geréncia do Prémio divulgara, no site da Aberje, as cidades onde serdo julgadas as Etapas
Regionais, sendo que a Etapa Brasil acontecera na cidade de S&o Paulo.

2. Ao se inscreverem, os candidatos ao Prémio Aberje 2013 concordam com a utilizacdo gratuita de
seu nome, voz, imagem e conteddo do trabalho para divulgacdo em qualquer meio de comunicacéo,
nacional e internacional, em lingua portuguesa ou traduzida para outros idiomas, na forma impressa
ou eletrénica.

3. A Aberje se reserva o direito de publicar na integra ou em parte todos os trabalhos inscritos e
premiados, em quaisquer veiculos de comunicacéo de sua responsabilidade direta.

4. Os casos omissos neste Regulamento serdo decididos pela Geréncia do Prémio Aberje com
amparo dos demais integrantes da Governanca do Prémio Aberje 2013.

5. Os participantes declaram expressamente que, no ato da inscricdo para participacdo no Prémio
Aberje 2013, conhecem o presente Regulamento, com o qual manifestam sua expressa e
incondicional concordancia.
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6. A Aberje se reserva o direito de avaliar e resolver da forma que considerar mais conveniente
quaisquer imprevistos advindos de atos e fatos sobre os quais ndo tiver controle, inclusive no que
tange aos processos de avaliacdo, julgamento e premiacdo dos trabalhos apresentados pelas
empresas e organizagées

participantes.

6.1. A hipétese prevista no item 6. acima engloba a alteracdo, inclusdo ou adaptacao ou ainda a
supressdo de etapas do processo ora publicado, caso ocorram situacfes que, a seu julgamento,
possam prejudicar a qualidade do Prémio.

7. Os trabalhos vencedores do Prémio Aberje 2013 serdo arquivados no Centro de Memoria e
Referéncia da Aberje, na sede nacional, durante um ano, e ficardo a disposicao dos associados e
membros para consultas, mediante agendamento prévio diretamente pelo e-mail cmr@aberje.com.br.

8. Ao se inscreverem, os participantes do Prémio Aberje 2013 declaram estar cientes e concordam
que os trabalhos inscritos poderédo ser utilizados pela Aberje, em seus cursos, palestras, seminarios e
demais eventos, como cases.

X. DETALHAMENTO DAS CATEGORIAS DE PREMIACAO

A escolha da categoria define os critérios que serdo utilizados pelos jurados para avaliar o trabalho.
Caso seja inscrito em uma categoria inadequada, 0 mesmo néo sera redirecionado para a categoria
correta e, assim, sua avaliacdo podera ser prejudicada.

A) GESTAO DE COMUNICACAO E RELACIONAMENTO
A divisdo de Gestdo de Comunicacdo e Relacionamento se destina aos projetos, programas e
campanhas de comunicacao estratégica da organizacao.

1. COMUNICACAO DE MARKETING

Conjunto de ac¢des mercadoldgicas dirigidas ao publico externo para divulgacdo de produtos e
servicos, que articula uma variedade de canais de comunicagédo com foco comercial.

1.1. Forma de apresentacé&o para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Serd preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

1.2. Requisitos:

a) exposicdo dos motivos e do contexto organizacional que levaram a concepgédo da campanha;

b) objetivos da campanha: publico-alvo, duragéo;

¢) insercédo da campanha na estratégia global da organizagéo;

d) acdes de comunicagédo utilizadas — incluir todas as pec¢as que compdem a campanha (publicidade,
comerciais, folhetos, folders, cartazes, boletins, videos, brindes, entre outros);

€) recursos empregados, investimento da campanha;

f) indicadores de sucesso, pesquisas, feedback;

g) apresentacdo de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a campanha.

1.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) pertinéncia da campanha,;

¢) insercdo da campanha na estratégia global da organizagéo;

d) adequacado das mensagens, pecas e canais aos publicos;

e) qualidade e integracdo das pecas utilizadas;

f) eficacia da campanha;

g) razoabilidade: recursos empregados em face ao retorno do investimento;

h) resultados obtidos para informacéo/sensibilizacdo/mobilizacéo dos publicos de interesse.

2. COMUNICACAO DE MARCA

Conjunto de acdes desenvolvidas com o objetivo de aumentar o valor da marca corporativa e a
imagem institucional da organiza¢do. Podem-se enquadrar nessa categoria campanhas institucionais,
lancamento de nova marca corporativa e praticas de branding, entre outros.
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2.1. Forma de apresentacao para o Prémio:

Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
de trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

2.2. Requisitos:

a) visdo estratégica — imagem institucional desejada;

b) descricdo do sistema — planejamento, processos, acdes;

€) mensagens centrais; publicos-alvo;

d) integracdo das comunicagdes segmentadas;

e) a¢cBes de comunicacgdo utilizadas — incluir todas as pecas que demonstram a integragéo (eventos,
videos, publicidade, comerciais, folhetos, folders, cartazes, boletins, entre outros);

f) recursos empregados, investimento do sistema,;

g) indicadores de sucesso, pesquisas, feedback, entre outros;

h) apresentacao de resultados concretos segundo 0s objetivos estabelecidos para a agéo.

2.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) integridade estratégica,

¢) qualidade dos processos;

d) qualidade das pecas utilizadas;

e) integracdo das comunicacbes segmentadas;

f) pertinéncia das agdes;

g) razoabilidade — recursos empregados em face do retorno do investimento;

h) adequacao das pecas e mensagens aos publicos;

i) resultados obtidos para informacgéo/sensibilizacao/mobilizacdo dos publicos de interesse.

3. COMUNICACAO DE PROGRAMAS VOLTADOS A SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

Estratégias e acdes de comunicagdo utilizadas para informar/sensibilizar/mobilizar os publicos de
relacionamento da empresa com relacdo a programas de sustentabilidade empresarial, ou seja, que
incluam conjunto de politicas, estratégias e acbes que a empresa pratica para atingir o
desenvolvimento sustentavel. Com base no Relatério da Comissdo de Brundtland, publicado em
1987, desenvolvimento sustentavel € aquele que “supre as necessidades da geragcdo presente sem
afetar a possibilidade das geragdes futuras de suprir as suas préprias necessidades”. Esta visédo
estabelece que um empreendimento humano, para ser sustentavel, precisa satisfazer,
principalmente, os seguintes requisitos: (1) ser ecologicamente correto, ou seja, que a organizagao
deve preservar os recursos naturais (dgua, energia, florestas, etc.) utilizados em sua atividade; (2)
contribuir para o desenvolvimento econdmico e social, isto &, ajustar os interesses da empresa
(crescimento, lucro, etc.) aos interesses dos publicos com os quais se relaciona; (3) contribuir para a
gualidade de vida da sociedade. A diferenca dessa categoria com relacdo a categoria de
Comunicacdo e Relacionamento com a Sociedade, com a Imprensa, com o Consumidor e com o
Publico Interno é a existéncia de um eixo central focado em um ou mais subtemas de
sustentabilidade.

3.1. Forma de apresentacéo para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

3.2. Requisitos:

a) descricdo completa das ideias, contelidos e mensagens de sustentabilidade que integram a acao
ou 0 programa,

b) relacdo da acdo ou programa com a politica de sustentabilidade ou a politica socioambiental da
empresa;

¢) descricdo das estratégias utilizadas para informar/sensibilizar/mobilizar os publicos de interesse;

d) justificativas claras e contextualizacdo detalhada;

e) declaracéo clara e consistente dos objetivos;

f) apresentacéo de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a agéo.
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3.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) consisténcia conceitual das acdes;

c) relacao da(s) acdo(Bes) com a(s) politica(s) da empresa para a sustentabilidade;

d) abrangéncia dos publicos atingidos;

e) qualidade dos processos;

f) qualidade das pecas utilizadas;

g) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

h) Adequacao das pecas e mensagens aos publicos;

i) resultados obtidos para informacgé&o/sensibilizagao/mobilizagao dos publicos de interesse.

4. COMUNICACAO DE PROGRAMAS, PROJETOS E ACOES CULTURAIS

Conjunto de estratégias e agGes empregadas para comunicar programas, projetos e acdes de carater
cultural aos publicos estratégicos de uma organizagdo, com o objetivo de construir relacionamentos,
mobilizar puablicos, gerar visibilidade, agregar atributos positivos a marca, ampliar o acesso a
producéo e a fruicdo artistica, entre outros. Podem ser inscritos programas/projetos/agdes culturais
proprios, assim como patrocinios/apoios/permutas concedidos a projetos e acdes de
instituicBes/grupos/produtoras culturais, sempre com foco no trabalho de comunicacéo realizado e no
alinhamento do investimento feito com a estratégia de atuacao da empresa inscrita no Prémio. Serdo
avaliadas as a¢Bes de comunicacgdo realizadas pela empresa participante no Prémio e ndo aquelas
realizadas pela organizag&o ou pelo grupo patrocinado.

4.1. Forma de apresentacao para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Serd preciso encaminhar 1 (um) conjunto
de trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

4.2. Requisitos:

a) declaracéo clara e consistente dos motivos que levaram a empresa a utilizar o investimento em
cultura como estratégia de relacionamento e de comunica¢@o com seus publicos;

b) descricao dos objetivos estabelecidos e dos publicos de interesse;

c) descricdo completa e contextualizada das ideias, conteldos e mensagens que integram o
programa/projeto/acao cultural e sua relacdo com a estratégia da marca;

d) descricdo das estratégias utilizadas para informar, sensibilizar e mobilizar os publicos de interesse;
e) apresentacdo do orgamento investido no programa/projeto/acéo cultural e em sua comunicagao;

f) apresentagdo de resultados em relacéo aos objetivos estabelecidos para o investimento.

4.3. Critérios de julgamento:

a) conexao do programal/projeto/acdes com o branding e com a politica de investimento em cultura da
empresa;

b) adequacao do investimento em cultura ao perfil dos publicos estratégicos da empresa;
¢) qualidade das estratégias, acdes e pegas de comunicagéo utilizadas;

d) criatividade e inovacao;

e) qualidade dos processos;

f) qualidade das pecas utilizadas;

g) razoabilidade: recursos empregados em face ao retorno do investimento;

h) adequacao das pecas e mensagens aos publicos;

i) resultados obtidos para informacao/sensibilizacdo/mobilizacédo dos publicos de interesse.

5. COMUNICACAO E RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA

Conjunto de a¢Bes de comunicagdo, com foco em um mesmo tema e contexto, para ampliar e
melhorar o relacionamento com a imprensa, visando a construcdo e a manutengdo da imagem da
organizagdo, bem como ao atendimento das demandas publicas por informacédo. Nesta categoria,
serdo aceitos tanto trabalhos que tenham como objetivos a criagdo de processos e programas
estruturais quanto a¢fes pontuais.

5.1. Forma de apresentacao para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).
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5.2. Requisitos:

a) insercao das acdes na estratégia global da organizacao;

b) acdes de comunicacao utilizadas — incluir todas as pecas usadas nessas acoes (releases, clipping,
coletivas de imprensa, treinamentos internos, manuais, folhetos, folders, cartazes, boletins, entre
outros);

¢) abordagem em funcéo do perfil dos veiculos;

d) recursos empregados, investimento das acdes;

e) indicadores de sucesso, pesquisas, feedback, clipping analitico, entre outros;

f) apresentacdo de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a agédo ou
campanha.

5.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) estratégia utilizada;

c) pertinéncia das acoes;

d) qualidade dos processos e das pecas utilizadas;

e) razoabilidade — recursos empregados em face do retorno do investimento;

f) adequacgéo das mensagens, pecas e canais aos publicos;

g) resultados obtidos para informacao/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

6. COMUNICACAO E RELACIONAMENTO COM A SOCIEDADE

Conjunto de ac¢des, atividades, processos e praticas de comunicacao e relacionamento que envolvam
a sociedade e estejam alinhados a Responsabilidade Social Empresarial (RSE), com a finalidade de
ampliar e melhorar a confianca e a credibilidade da empresa na percep¢éo da sociedade. Contempla
projetos de educagdo, cidadania, inclusdo, esporte, salde, diversidade e geracdo de renda. As acdes
de RSE através de programas culturais podem ser enquadradas na categoria 4. (Comunicagdo de
Programas, Projetos e Acdes Culturais) descrita neste Regulamento.

6.1. Forma de apresentacdo para o Prémio:

Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

6.2. Requisitos:

a) insercao do projeto na estratégia global da organizacgao;

b) descricao da estratégia e dos objetivos;

¢) descricao das caracteristicas do publico;

d) justificativa para o desenvolvimento do projeto;

e) descricdo da importancia do publico-alvo, como stakeholder da empresa;

f) acBes de comunicacdo utilizadas — incluir todas as pecas (publicidade, comerciais, folhetos, folders,
cartazes, boletins, videos, reunifes, encontros, entre outros);

g) recursos empregados, investimento do projeto;

h) apresentacdo de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a acdo ou
campanha.

6.3. Critérios de julgamento:

a) insercao do projeto na estratégia global da organizac¢éo;

b) adequacao do projeto para o publico-alvo;

¢) uso adequado dos canais e dos veiculos de comunicacao;

d) adequacao das mensagens, pecas e canais ao publico;

e) qualidade dos processos;

f) qualidade das pecas utilizadas;

g) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

h) Resultados obtidos para informacao/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de interesse;

i) eficacia do projeto.

7. COMUNICACAO E RELACIONAMENTO COM O PUBLICO INTERNO

Conjunto de acbes de comunicacdo e relacionamento dirigido ao publico interno (empregados e
familiares, empregados de empresas terceirizadas que prestem servicos em carater permanente e
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aposentados), com o objetivo de informar, educar, motivar, engajar, criar espirito de equipe e
desenvolver o “orgulho de pertencer”.

7.1. Forma de apresentacdo para o Prémio:

Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

7.2. Requisitos:

a) descricdo das caracteristicas do publico interno: segmentos e desafios da comunicacao;

b) insercéo das acdes na estratégia global da organizacao;

¢) acBes de comunicacao utilizadas — incluir as pecas que compdem as ac¢des

(jornais, revistas, folhetos, intranet, convencdes internas, sistemas de

reconhecimento, videos, reunides, brindes, folders, cartazes, andncios, comerciais, boletins, entre
outros);

d) recursos empregados, investimento das acdes;

e) apresentacao de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a acdo/campanha.

7.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) abordagem sistémica da comunicagéo: periodicidade, acompanhamento, feedback;
c) estratégia utilizada;

d) uso dos canais e veiculos de comunicacao;

e) adequacédo das mensagens, pecas e canais ao publico;

f) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

g) pertinéncia das acodes;

h) qualidade dos processos;

i) qualidade das pecas utilizadas;

j) resultados obtidos para informagéo/sensibilizacdo/mobilizagdo dos publicos de interesse.

8. COMUNICAQAO E RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR

Conjunto de ac¢Bes de comunicacédo aos consumidores de produtos e servicos da empresa, voltado a
influenciar consciéncia de marca, lealdade e reputagdo. Abrange as ac¢des de comunicacdo para
gestdo de relacionamento, programas de valorizacao e propostas de educacéo e envolvimento. Difere
da categoria Comunicacdo de Marketing por ndo estar diretamente centrada na aquisicdo de clientela
ou na conquista direta de aumento de transacdes financeiras, mas sim na consolidacdo de relac¢des.

8.1. Forma de apresentacao para o Prémio:

Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case poderd ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

8.2. Requisitos:

a) insercao do projeto na estratégia global da organizac¢éo;

b) descricao da estratégia e dos objetivos;

¢) descricdo das caracteristicas do publico;

d) justificativa para o desenvolvimento do projeto;

e) descricdo da importancia do consumidor, como stakeholder da empresa,;

f) acBes de comunicacdo utilizadas — incluir todas as pecas (publicidade, comerciais, folhetos, folders,
cartazes, boletins, videos, reunifes, encontros, entre outros);

g) recursos empregados, investimento do projeto;

h) apresentacdo de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a acdo ou
campanha.

8.3. Critérios de julgamento:

a) insercao do projeto na estratégia global da organizacéo;

b) adequacao do projeto para o publico consumidor;

¢) uso adequado dos canais e dos veiculos de comunicac¢ao;

d) adequacédo das mensagens, pecas e canais ao publico;

e) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;
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f) qualidade dos processos;
g) qualidade das pecas utilizadas;
h) resultados obtidos para informacéo/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

9. COMUNICACAO INTEGRADA

Conjunto de ac¢bes distintas de relacionamento e de comunicacdo para assegurar a unidade do
discurso institucional e o alinhamento com a direcdo estratégica da empresa. E indicada a inscricio
nesta categoria para trabalhos que apresentem diversas estratégias e acbes de comunicacdo
institucional, mercadoldgica e/ou interna, em canais variados para um ou mais publicos de interesse.

9.1. Forma de apresentacao para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Serd preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

9.2. Requisitos:

a) visdo estratégica — imagem institucional desejada;

b) descricdo do sistema — planejamento, processos, agoes;

€) mensagens centrais; publicos-alvo;

d) integracdo das comunicac¢des segmentadas;

e) acBes de comunicacgdo utilizadas — incluir todas as pecas que demonstram a integragéo (eventos,
videos, publicidade, comerciais, folhetos, folders, cartazes, boletins, entre outros);

f) recursos empregados, investimento do sistema;

g) indicadores de sucesso, pesquisas, feedback, entre outros;

h) apresentacao de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a acéo.

9.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) integridade estratégica,;

¢) qualidade do sistema e dos processos;

d) qualidade das pecas utilizadas;

e) integracdo das comunicac¢des segmentadas;

f) pertinéncia das acdes;

g) adequacdo das peg¢as e mensagens aos publicos;

h) qualidade dos processos;

i) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;
j) resultados obtidos para informagéo/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

10. COMUNICACAO E ORGANIZACAO DE EVENTOS

Abrange planejamento, organizacdo e implementagdo de eventos institucionais ou promocionais,
dirigidos aos publicos com os quais a empresa se relaciona, com a finalidade de criar conceito e
imagem de empresas, produtos, servicos, ideias e pessoas. Evento é entendido como uma proposta
de experiéncia previamente planejada, a ocorrer em tempo e local(is) definido(s). Podem ser
enquadrados como eventos comemorativos (celebracdo de datas importantes, de conquistas
empresariais); concursos; lancamento de produtos, servicos ou de campanhas; inauguracdes;
convencdes de vendas e marketing, seminarios, workshops; eventos sociais, culturais e esportivos,
entre outros.

10.1. Forma de apresentacédo para o Prémio:

Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

10.2. Requisitos:

a) descricdo das razdes do evento;

b) insercéo do evento na estratégia global da organizacao;

¢) acdes de comunicacao utilizadas. Incluir todas as pe¢cas que compdem o evento (convite, fotos,
folders, videos, brindes, publicidade, anincios);

d) recursos empregados, investimento do evento;

e) retorno institucional: midia espontanea gerada pelo evento;
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f) apresentagéo de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para o evento.

10.3. Critérios de julgamento:

a) concepcao / conceito e finalidade do evento;

b) criatividade e inovacéo;

¢) pertinéncia e adequacédo do evento a estratégia da empresa;

d) qualidade e adequacéo das pecas utilizadas;

e) qualidade global do evento;

f) razoabilidade: recursos empregados em face ao retorno do investimento;

g) resultados obtidos para informagédo/sensibilizagdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

11. RESPONSABILIDADE HISTORICA E MEMORIA EMPRESARIAL

Conjunto de a¢des ou trabalhos cujos objetivos sejam a preservacgéo, a valorizacéo e a divulgagéo da
memdria de empresas e instituicbes e as inter-relagdes com a histdria da organizacdo, o contexto de
desenvolvimento do(s) setor(es) em que atua(m), as comunidades e os demais publicos de
relacionamento. Nesta categoria, incluem-se trabalhos voltados a preservacdo permanente da
memdria empresarial (como museus e centros de memoria) e campanhas voltadas a comemoragfes
histéricas especificas.

11.1. Forma de apresentacéo para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Serd preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

11.1.1. N&o serdo considerados trabalhos que contenham uma Unica pega.

11.1.2. A empresa ndo deve inscrever nesta categoria apenas a publicacdo (livro) da Meméria
Empresarial, pois essa peca pode ser inscrita na categoria de Publicacdo Especial. Em caso de video
historico, a peca pode ser inscrita na categoria de Midia Audiovisual. Em situa¢gfes semelhantes de
inscricbes apenas de uma midia como

jornal e revista, podem ser inscritos na categoria de Midia Impressa.

11.2. Requisitos:

a) as acgbes de comunicagdo utilizadas deverdo incluir todas as pec¢as que compdem o
desenvolvimento do projeto (boletins, videos, brindes, folders, cartazes, anlncios, entre outros);

b) formas de organizagcdo analise e atualizacdo de materiais histéricos (documentos, memdaria oral,
iconografia, entre outros);

c) estratégia de divulgacéo e a¢6es pés-langamento;

d) recursos empregados, investimento do projeto;

e) apresentacdo de resultados concretos segundo o0s objetivos estabelecidos para a agdo ou
campanha.

11.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacao;

b) consisténcia e qualidade das informacdes veiculadas;

¢) qualidade das pecas utilizadas;

d) qualidade dos processos;

€) meios utilizados para comunicar-se com os diferentes publicos;

f) compromisso histérico com a comunidade em que opera e com a sociedade em geral;

g) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

h) resultados obtidos para informacao/sensibilizagcdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

B) MIDIAS

Estas categorias estdo focadas diretamente nos veiculos de comunicacao dirigidos aos publicos
interno e externo e levam em consideracdo sua adequacéo aos objetivos empresariais e a estratégia
de comunicacdo utilizada.

12. MiDIA AUDIOVISUAL
Midia audiovisual ou conjunto de midias dirigido a um publico determinado ou a sua rede de
relacionamento, com uma finalidade estratégica. Estéo incluidos nesta categoria videos institucionais,
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conteddos de TVs corporativas e murais eletrénicos, programas de radios institucionais, filmes
institucionais, independentemente do canal de veiculagéo.

12.1. Forma de apresentacéo:

O material devera ser enviado em DVD, CD ou link em ambiente digital. Sera preciso encaminhar 1
(um) conjunto do trabalho. Devera ser apresentado em forma de cases. Conforme orientagdo deste
Regulamento, o case podera ser acompanhado de um material descritivo (vide item Il1.2).

12.2. Requisitos:

a) exposicdo dos motivos e do contexto organizacional que levaram a concepgédo da midia;

b) insercédo da peca ou conjunto na estratégia global da organizacao;

C) recursos empregados, investimento aplicado;

d) exposicdo dos motivos e do contexto organizacional que levaram a concepgdo da acdo de
comunicacao;

e) apresentacao de resultados concretos segundo 0s objetivos estabelecidos para a midia.

12.3. Critérios de julgamento:

a) criatividade e inovacado no planejamento (introducdo de novas ideias e conceitos);

b) criatividade e modernidade de pauta;

c) adequacéo do material ao perfil do publico-alvo (anexar perfil);

d) qualidade de audio, adequacéo do roteiro, locuc¢éo, trilha, qualidade de imagem, fotografia, edicao,
duracéo da veiculagéo, ritmo/timing;

e) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

f) resultados obtidos para informac&o/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

13. MIDIA DIGITAL

Midia digital ou conjunto de midias digitais dirigido a um publico determinado ou a sua rede de
relacionamento com uma finalidade estratégica. Estdo incluidos nesta categoria sites, portal
corporativo, hotsites, sala de imprensa virtual, podcastings, videocastings, newsletters digitais e
intranet, e-mail marketing, e-cards, games, entre outros canais congéneres. Ndo abrange espacos
digitais em plataformas de redes sociais com possibilidade interativa que estdo alocados na categoria
Midias Sociais.

13.1. Forma de apresentacéo para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Serd preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

13.2. Requisitos:

a) os projetos de comunicacao digital deverdo ser apresentados inicialmente com uma exposi¢cédo de
motivos e do contexto organizacional que levaram a concepgdo da agdo comunicativa e da escolha
do ambiente digital como meio de disseminagéo;

b) considerando a diversidade de plataformas, o projeto devera ser encaminhado de forma a
demonstrar o real contetdo de apresentacdo veiculado em meio digital em sua forma integral,
incluindo hiperlinks e respectivas funcionalidades de interatividade em formato de CD-ROM;
indicacao de URL (e eventuais senhas de acesso, se necessario) para avaliacao da peca em tempo
real e no contexto de seu ambiente digital, proposta de comunicac¢édo; gravacfes de audio e imagens
ilustrativas. Nesta categoria, é essencial que a Comissdo Julgadora tenha acesso digital e
navegabilidade;

) recursos empregados, investimento aplicado;

d) apresentacao de resultados concretos segundo 0s objetivos estabelecidos para a midia.

13.3. Critérios de julgamento:

a) concepcao, conceito e finalidade do projeto;

b) clareza na identificacdo dos diferentes publicos aos quais o projeto se destina e de suas
respectivas formas de acesso;

¢) criatividade e inovacdo na concepcédo e opera¢do da proposta;

d) estrutura narrativa do conteddo — hipermidia, ndo linearidade e adequacao editorial;

e) funcionalidades disponiveis, ferramentas interativas, ferramentas de segmentacédo de publicos;
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f) design e arquitetura da informacé&o: navegabilidade, usabilidade, adequacao visual, identificacao
com a imagem corporativa;

g) adequacéo técnica e operacional a plataforma escolhida;

h) adequacao a proposta e a estratégia de comunicacao;

i) qualidade dos processos e midia(s);

j) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

k) resultados obtidos para informacao/sensibilizacdo/mobilizacéo dos publicos de interesse.

14. MiDIA IMPRESSA

Midia impressa ou conjunto de midia impressa periddica dirigida a um publico determinado ou a sua
rede de relacionamento com uma finalidade estratégica. Estéo incluidos nesta categoria: boletim
institucional, jornal institucional, jornal mural, relatério anual, revista institucional e outros canais
congéneres em suporte de papel.

14.1. Forma de apresentacdo para o Prémio:
Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Conforme orientacdo deste
Regulamento, o case podera ser acompanhado de um material descritivo (vide item 111.2).

14.2. Requisitos:

a) exposi¢cdo de motivos e do contexto organizacional que levaram a concepcao da midia;

b) insercéo da peca ou conjunto na estratégia global da organizacao;

C) recurso empregado, investimento aplicado;

d) jornal, boletim, relatdrio e revista — deve ser encaminhado no minimo 1 (um) exemplar ou conjunto
de edi¢cbes consecutivas;

e) jornal mural: devera ser encaminhado no minimo 1 (um) exemplar ou conjunto de edi¢Bes
consecutivas e fotos do mural (visdo integral);

f) apresentacado de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a midia.

14.3. Critérios de julgamento:

a) adequacgdo do tema da publicacdo ao objetivo da acdo (descrever o objetivo da publicacdo e
indicar o publico-alvo);

b) qualidade editorial (texto, abordagem, redacéo e edi¢éo);

¢) qualidade dos processos e midia(s);

d) criatividade e inovacao no planejamento (introdu¢éo de novas ideias, modernidade de pauta);
e) design, projeto grafico e qualidade de impressao;

f) iconografia (qualidade e equilibrio entre fotos e ilustracdes);

g) estratégia de distribuicéo;

h) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

i) resultados obtidos para informacgéo/sensibilizagdo/mobilizagcdo dos publicos de interesse.

15. MIDIAS SOCIAIS

Midia Social ou conjunto de midias sociais dirigidas a determinado(s) publico(s) de relacionamento da
organizacdo, demonstrando uma relacéo de interatividade com o(s) mesmo(s). Estéo incluidas nesta
categoria acdes desenvolvidas em plataformas de redes sociais, como canais de video (YouTube,
Vimeo e congéneres), albuns de fotos (Flickr, Instagram e congéneres), perfis em microblogging
(Twitter, Yammer e congéneres), fanpages em Facebook, grupos no Google+, espacos em redes
profissionais (LinkedIn e congéneres) ou ainda em redes de contetdo democratizado (féruns e wikis).

15.1. Forma de apresentacédo para o Prémio:

Os trabalhos deverao ser apresentados em forma de cases. Sera preciso encaminhar 1 (um) conjunto
do trabalho. Conforme orientacdo deste Regulamento, o case podera ser acompanhado de um
material descritivo (vide item 111.2).

15.2. Requisitos:

a) explanacdo dos motivos e do contexto organizacional que levaram ao uso da(s) midia(s) e/ou
rede(s);

b) insercdo da midia e/ou rede ou conjunto na estratégia global da organizacéo;

¢) considerando as iniUmeras midias sociais que podem ser utilizadas, o concorrente tera que
demonstrar o contetdo veiculado de apresentacdo em meio digital em sua forma integral, incluindo
hiperlink e respectivas funcionalidades de interatividade em formato de CD-ROM; e/ou indicacdo de
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URL (e eventuais senhas de acesso, se necessario) para avaliagdo da peca em tempo real e no
contexto de seu ambiente digital, proposta de comunicagdo, gravacbes de audio e imagens
ilustrativas. Nesta categoria € essencial que a Comissdao Julgadora tenha acesso digital e
navegabilidade;

d) recursos empregados, investimento aplicado;

e) apresentacao de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a midia.

15.3. Critérios de julgamento:

a) concepcao, conceito e finalidade do projeto;

b) clareza na identificacdo dos diferentes publicos aos quais o projeto se destina e de suas
respectivas formas de acesso;

c) estratégia da atuagdo na(s) midia(s) e/ou rede(s) social(is);

d) criatividade e inovac¢do na concepcao e operacao da proposta;

e) estrutura narrativa do conteddo — hipermidia, ndo linearidade e adequacéo editorial;

f) funcionalidades disponiveis, ferramentas interativas, ferramentas de segmentagéo de publicos;

g) design e arquitetura da informacgéo: navegabilidade, usabilidade, adequac¢éo visual, identificacéo
com a imagem corporativa,;

h) adequacéao técnica e operacional a plataforma escolhida;

i) adequacéo a proposta e a estratégia de comunicacgéo;

j) qualidade dos processos e midia(s)

k) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

I) resultados obtidos para informacao/sensibilizacdo/mobilizacdo dos publicos de interesse.

16. PUBLICACAO ESPECIAL

Publicacdo sem periodicidade definida, dirigida a um ou mais publicos, a servigco da organiza¢do ou
da prépria sociedade. Os temas podem ser sociais, culturais, comemorativos ou outros. Podera ser
em suporte papel, eletrdnico, digital, entre outros.

16.1. Forma de apresentacédo para o Prémio:
Os trabalhos deverdo ser apresentados em forma de cases. Conforme orientagcdo deste
Regulamento, o case podera ser acompanhado de um material descritivo (vide item lll. 2).

16.2. Requisitos:

a) exposi¢cdo de motivos e do contexto organizacional que levaram & concepcao da midia;

b) insercédo da peca ou conjunto na estratégia global da organizagéo;

c) recursos empregados, investimento aplicado;

d) devera ser encaminhado 1 (um) exemplar da publicagéo;

e) apresentacao de resultados concretos segundo os objetivos estabelecidos para a publicacéo.

16.3. Critérios de julgamento:

a) adequacdo do tema da publicacdo ao objetivo da acdo (descrever o objetivo da publicacdo e
indicar o publico-alvo);

b) qualidade editorial (texto, abordagem, redacéo e edi¢céo);

¢) qualidade dos processos e midia(s);

d) criatividade e inovacao no planejamento (introducéo de novas ideias, modernidade de pauta);
e) design, projeto grafico e qualidade de impresséo, quando aplicavel;

f) iconografia (qualidade e equilibrio entre fotos e ilustracées);

g) estratégia de distribuicao;

h) razoabilidade: recursos empregados em face do retorno do investimento;

i) resultados obtidos para informacgé&o/sensibilizacao/mobilizagcao dos publicos de interesse.

XI. OMBUDSMAN DO PREMIO ABERJE 2013
Eventuais criticas e sugestdes referentes ao Prémio devem ser encaminhadas para o Ombudsman
do Prémio Aberje, através do e-mail ombudsman@aberje.com.br:

ROBERTO DE CASTRO NEVES
Formado em direito, com extensdo em direito publico e em administracdo de empresas pela
Universidade Estadual do Rio de Janeiro. Foi vice-presidente de recursos humanos e relacdes
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externas e membro do Comité Executivo da IBM Brasil. Ao longo da carreira, ocupou posi¢cdes nas
areas de marketing, comunicacdes, relacbes com o governo, relacdes com a imprensa, relacdes com
a comunidade e recursos humanos. Foi consultor de imagem para a empresa em toda a América
Latina. E autor das seguintes obras, todas pela editora Mauad:

— Imagem Empresarial — como as organizagfes [e as pessoas] podem proteger e tirar partido do seu
maior patriménio, langada em dezembro de 1998;

— Comunicac¢do Empresarial Integrada, lancada em dezembro de 2000;

— Crises Empresariais com Opinido Publica, lancada em 2002;

— Comunicacao empresarial: como as coisas realmente acontecem, lancada em 2012.

E colunista em varios jornais e revistas sobre temas relacionados a imagem empresarial e editor do
site www.imagemempresarial.com. Também publicou Baleia Branca e Enterro dos ossos (contos);
Perfume de Gardénia e A Estupenda Comédia (romances); e O cinema de De Sica, Rossellini,
Visconti, Antonioni e Fellini e Viagens, para sempre serem lembradas.

XIl. ANEXOS
Anexo | — Manual da Ficha de Identificacdo
Ficha de Identificacdo — Prémio Aberje 2013

Identificacdo da Empresa

— Nome fantasia: nome fantasia da empresa concorrente; no caso de inscri¢cdes feitas por agéncias, o
nome fantasia do cliente.

— Razéo social: razdo social da empresa concorrente; no caso de inscrigdes feitas por agéncias, a
raz&o social do cliente.

— CNPJ: CNPJ da empresa concorrente; no caso de inscri¢cbes feitas por agéncias, o CNPJ do
cliente.

— Inscricéo feita por:

(®) empresa, no caso de inscri¢des feitas pelas empresas, assinalar.

(®) agéncia de comunicacdo, assessoria, autbnomo. Este item deve ser preenchido pela instituicdo
responsavel pela inscricao do trabalho no Prémio.

— Agéncia: este campo deve ser preenchido apenas por inscri¢cdo feita por agéncia de comunicagéo,
inserir o nome da agéncia de comunicacao, assessoria, autbnomo.

Identificac&o do Trabalho

— Titulo do trabalho.

- Resumo do trabalho em até 900 (novecentos) caracteres com espago;

— Periodo ou data de realizacdo do trabalho (més/ano): periodo no qual o projeto foi desenvolvido,
dentro do espaco de tempo estipulado no Regulamento (01/01/2012 ao dia 29/05/2013).

— Categoria em que o0 projeto concorre: neste campo o concorrente deve assinalar em qual categoria
o trabalho ira concorrer, justificando sua escolha. Deve ser assinalada apenas 1 (uma) categoria.
Para definir a categoria consulte item X —

Detalhamento das Categorias de Premiacao.

Exemplos:

Trabalho desenvolvido para o publico “Imprensa”. na ficha, deve ser assinalado somente (05)
Comunicacao e Relacionamento com a Imprensa.

Para um trabalho que ira concorrer em Midia Digital, devera ser assinalado o seguinte: (13) Midia
Digital.

Regido na qual o projeto concorre: neste campo deve ser assinalada a regido na qual o trabalho ira
concorrer com base nos critérios dos itens II.7 e 7.1 deste Regulamento.

Agéncia de Comunicacdo ou Relagbes Publicas, Assessoria de Imprensa: neste campo relacionar
a(s) agéncia(s) que contribuiu (contribuiram) com a elaborac¢éo do trabalho inscrito no Prémio Aberje.
Caso o concorrente queira relacionar mais agéncias do que permite o campo, incluir um anexo. Neste
campo nao deve ser citado o setor interno de comunica¢do da empresa.

Associado/membro: campo destinado as empresas associadas ou membros da Aberje.
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Nao associado*: campo destinado as empresas nao associadas a Aberije.

*Verifigue valores da taxa de inscri¢do no item 11.4. As empresas devem encaminhar o comprovante
de pagamento referente aos trabalhos inscritos.

Data: data do preenchimento da ficha.
Nome: responsavel pela inscrigéo.

Assinatura: assinatura do responsavel pela inscrigdo. Encaminhar via original juntamente com o
trabalho.

Contatos

— Responsavel pela inscricdo: contato que receberd todas as informacdes das etapas do Prémio
Aberje.

— Cargo: cargo ocupado pelo responséavel pela inscricdo no Prémio Aberje.

— Telefones / E-mail / Endereco / Cidade / UF / CEP: contatos do responsavel pela inscricdo no
Prémio Aberje.

— Fax: fax de contato do responsavel pela inscri¢ao.

— Outros contatos: Nome / telefone / E-mail de outras pessoas envolvidas no trabalho que possam
receber informacdes sobre o Prémio Aberje.

Anexo Il — Carta Modelo de Autorizacéo do Cliente
(Papel Timbrado)

Local e data:

(Nome da Empresa) autoriza a agéncia (home da agéncia) a

inscrever o trabalho (titulo do trabalho) na categoria (nome da categoria)
e regiao (regiao escolhida) do Prémio Aberje 2013.

A agéncia terd total poder para representar a empresa (nome da empresa) no processo

seletivo do Prémio Aberje.
Atenciosamente,

Assinatura
Nome
Cargo
(Encaminhar via original)



