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“[...] De ltabira trouxe prendas diversas que
ora te ofereco: esta pedra de ferro, futuro
aco do Brasil, este Sdo Benedito do velho
santeiro Alfredo Duval; este couro de anta,
estendido no sofa da sala de visitas;

este orgulho, esta cabecga baixa...

Tive ouro, tive gado, tive fazendas.

Hoje sou funcionario publico.

Itabira € apenas uma fotografia na parede.
Mas como daoi!”

Carlos Drummond de Andrade
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RESUMO

A imagem é aquilo que a empresa deseja projetar, diferente da identidade da
organizagdo, que envolve o carater, a personalidade da organizagao, incluindo
também elementos simbdlicos que se expressam. A imagem tem uma grande
importancia na questdo da sobrevivéncia e destaque da organizagdo diante dos
seus diversos publicos. Tendo em vista a estreita relacdo da empresa com a
comunidade de Itabira, este estudo teve por objetivo identificar a percepgdo dos
jovens itabiranos em relagcdo a imagem organizacional da Vale, a luz do poder
simbdlico de Pierre Bourdieu. A pesquisa foi do tipo qualitativa e descritiva. A
unidade de analise foi a Cia. Vale do Rio Doce, a unidade de observacdo da
pesquisa é composta de jovens entre 15 e 25 anos. A coleta de dados deu-se por
meio de entrevistas com grupo focal. A andlise dos dados priorizou a andlise de
conteudo. Como um dos resultados dessa pesquisa, foram identificados os principais
aspectos desfavoraveis da relacdo empresa e comunidade e que influenciam
negativamente a formac¢ao da imagem da empresa, na percepg¢ao dos entrevistados,
foram o impacto ambiental e o ndo investimento da empresa na cidade, na
proporcado que lucra com o0s minerais extraidos no municipio, e como aspectos
favoraveis da relacdo da empresa com a cidade, em todas as escolas, apareceram
dois principais temas: a empregabilidade da comunidade Itabirana na Vale e os

beneficios da empresa oferecidos para os empregados.

Palavras chave: Imagem organizacional. Cia. Vale do Rio Doce. Poder Simbdlico.

Bourdieu.



ABSTRACT

The image is what the company desires to project, different of the
organization identity, which involves the organization character and personality, also
including symbolic elements that are expressed in this context. The image has a
great importance in the organization survival and prominence considering its diverse
public. Considering the narrow relationship between the company and the community
of Itabira, this study had as objective to identify the young citizens perception in
relation of the organizational image of VALE, through the theory of the symbolic
power of Pierre Bourdieu. The research used qualitative and descriptive methods.
The unit of analysis was Cia. Vale do Rio Doce, the observe unit of the research was
composed by young, between 15 and 25 years and the data collection was carried
through by interviews with focal group. The content analysis was prioritized. As one
of the results of this research, had been identified the main unfavorable aspects of
the relationship between the company and the community and it's negative influence
in the company image formation, in the interviewed perception, the environmental
impact and the absence of investments in the city, in the same ratio that the company
profits from minerals extraction, and as favorable aspects of the relationship between
the company and the city, in all the schools, appeared two main subjects: Itabira’s

community employment in Vale and the company benefits for the employees.

Key Words: Organizational image. Cia. Vale do Rio Doce. Symbolic Power.

Bourdieu.
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1 INTRODUGAO

Toda imagem é fruto daquilo que o sujeito vé no mundo exterior. Forma-se
em sua mente a partir do que observa e percebe. Pode ser considerada como uma
sintese de varias percepgdes e sentimentos que estdo em sua mente.

O processo de produgdo da imagem inicia-se com a percepg¢ao da emisséo
de uma mensagem. Parte, entdo, para um processo de sua interpretagdo pelo
receptor. Ganha com isso uma versao prépria para cada individuo. Apés a conclusao
do processo, a “imagem tera sido formada com um conteudo simbolico diferente do
real, uma vez que cada individuo receptor tera agregado ao conteudo, elementos de
valor pessoal” (CARRIERI; ALMEIDA; FONSECA, 2004, p. 4).

Torquato (2003) explica que a imagem é um produto do desenvolvimento do
conceito de comunicagéo, entendendo por imagem aquilo que a empresa deseja
projetar, diferente da identidade da organizagcdo, que envolve o carater, a
personalidade da organizagao, incluindo também elementos simbdlicos que se
expressam nesse contexto.

A imagem organizacional ndo contempla somente os aspectos objetivos da
percepgado do outro sobre algo, mas também aspectos simbdlicos, uma vez que ha
toda uma construgdo de significados a partir da visdo de um individuo sobre algo,
crengas, idéias e impressdes.

A comunicagdo simbdlica tem lugar na organizagdo. Para evitar
interpretacées e ambiguidades, € fundamental criar visbes compartilhadas. No caso,
a linguagem assume fungao persuasiva, retérica, orientada para a construgcédo de
significados. “A dimenséo simbdlica das organizagdes esta intimamente ligada ao
contexto em que o poder e a autoridade sao exercidos, € que se alimenta da
comunicagdo e interagdo simbolicas como forma de desenvolvimento® (JATAHI,
2004, p. 3).

A Cia. Vale do Rio Doce, ou simplesmente Vale, a segunda maior
mineradora do mundo - em meados de 2008 - possui uma forte relagdo de
convivéncia com os municipios onde atua e esta intimamente ligada ao espago em

que esta inserida, em especial com a cidade de Itabira, uma vez que esta é a cidade
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que possui a maior proximidade fisica da mina em que ocorrem suas atividades e é
0 bergo da empresa, tendo iniciado as suas atividades, em 1942.

Itabira tem toda a sua estrutura voltada para a mineragdo. Minayo (2004)
ressalta que a dominacdo da Vale sobre Itabira ndo é apenas econémica, mas se
projeta também como a expressao de suas relagdes, que se exercem por meio da
cumplicidade entre dominador e dominado, revelada de forma mais sutil na década
de 1990, seja de maneira simbdlica ou de maneira explicita, principalmente apos seu
periodo de privatizagao em 1997.

Pode-se citar um fato simbdlico que expressa a forca de dominacdo do
poder da empresa em relagdo a cidade, quando ainda era estatal, por ocasido da
mudang¢a do nome da cidade, em 1942 a partir de uma decisdo externa. Naquele
ano, a empresa “invade” a cidade, que no dia 13 de junho passava a chamar-se
“Presidente Antbnio Vargas”, decisdo que deixou a populagao local revoltada por ter
seu “espacgo usurpado autoritariamente que se afigura num sentimento de perda que
a historia so6 faz aprofundar” (MINAYO, 2004, p. 390).

Tendo em vista a estreita relacdo da empresa com a comunidade de lItabira,
este estudo teve por objetivo identificar a percepgdo dos jovens itabiranos em
relacdo a imagem organizacional da Vale, tomando como referéncia o poder
simbalico de Pierre Bourdieu. A pesquisa foi do tipo qualitativa e descritiva. A coleta
de dados deu-se por meio de entrevistas com grupo focal. A analise dos dados
priorizou a analise de conteudo.

Esse trabalho esta estruturado em cinco capitulos, incluindo esta introdugéo,
que contém a contextualizagdo, a problematica, a justificativa e os objetivos da
pesquisa.

O capitulo 2 aborda o referencial teérico que serviu de suporte para o
desenvolvimento do trabalho.

O capitulo 3 trata da metodologia e das ferramentas utilizadas na realizagéo
da pesquisa. Sdo apresentados os procedimentos que permitiram desenvolver os
modelos e conceitos analisados, mostrando os processos metodolégicos, a definigao
do sujeito, os instrumentos de coleta de dados, a forma de tratamento dos dados, ou
seja, os métodos que permitiram a concretizagdo da pesquisa.

O capitulo 4 traz a apresentacao e analise dos resultados.

No capitulo 5, estdo as consideragdes finais do trabalho.
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1.1 Problematica

A Vale é uma empresa global, sediada no Brasil, com mais de 100 mil
empregados, entre proprios e terceirizados. Produz e comercializa minério de ferro,
pelotas, niquel, concentrado de cobre, carvao, bauxita, alumina, aluminio, potassio,
caulim, manganés e ferroligas. Nasceu em ltabira, em 1942, desde entdo tem
modificado o perfil de Itabira radicalmente, que nessa data possuia menos de 30.000
habitantes e que em 2007, segundo dados do IBGE, possuia 105.159 habitantes. O
numero de habitantes quadruplicou em 50 anos. A cidade enfatiza o circuito da
economia internacional, com a exportagao de minério em larga escala.

A Vale alcangou um faturamento no primeiro trimestre de 2008 no valor de
R$ 14,549 bilhdes. No ano de 2007, iniciou o projeto que previa o plantio de 346
milhdes de arvores até 2010, o que corresponde ao maior projeto de revegetacao e
preservacdo ambiental da América Latina.’

A Vale tem em Itabira uma das raras minas a céu aberto do mundo, com
uma proximidade muito grande com a parte urbana do municipio. Até 1997 era uma
empresa estatal, perfil que foi sendo modificado a medida que foram crescendo seus
investimentos em outros municipios, até se tornar uma empresa global. S&o visiveis
0s impactos da empresa no municipio.

Por ser uma mineracdo a céu aberto, a questdo ambiental torna-se um
marco para os cidadaos itabiranos, uma vez que o impacto na saude da populagao é
sério. Segundo o jornal local, as particulas em suspenséo (poeira) tomaram conta
das avenidas, ruas, becos, travessas e do interior das casas residenciais ficando a
cidade “sufocada” em alguns eventos esporadicos (SANTIAGO, 2006). Minayo
(2004) ressalta os problemas das detonagdes que derrubam as montanhas e que
estremecem as paredes das residéncias. A propria presengca dos possantes
equipamentos intimida qualquer pessoa, ao refletir a mudanga da paisagem local.

A cidade vivenciou no ano da privatizagdo uma reducéo forte do emprego
regular. Na década de 1990, iniciou-se o declinio do numero de funcionarios da

Vale, mas os cidadaos acreditam que essa tendéncia possa reverter-se. O

! Disponivel em: <www.vale.com>.
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desemprego para o cidadao itabirano é “quase como uma mutilagdo social, &
considerado uma vergonha” (MINAYO, 2004, p. 423).

O trabalho tem sua fungcdo econbmica vinculada ao pertencimento
organizacional a uma instituicdo. Em Itabira, o emprego na Vale, “além do sentido de
dever, [...] assume conotagdes de privilégio alcangado” (MINAYO, 2004, p. 423).

A presenca da Vale em ltabira, desde 1942, colaborou para a constituicao da
infraestrutura urbana e propiciou “a atual capacidade de polarizagdo microrregional
deste municipio”, porém o ambiente urbano ainda é muito dependente da atividade
extrativa mineral (MARTINS, 2003, p. 92).

A populacéao itabirana, em especial os jovens, que sao pessoas que estdo
sendo preparadas para enfrentar o mercado de trabalho, possui expectativas e
anseios em relacdo a empresa. Trata-se, do ponto de vista dos itabiranos, de um
emprego que da status ao individuo, e o desemprego é uma vergonha.

Diante disso, a pergunta que norteou a pesquisa é: Qual é a imagem

organizacional da Vale em Itabira na percepg¢ao dos jovens?

1.2 Justificativa

As organizagbes precisam conhecer o espago em que estdo inseridas e
seus reflexos na construcéo de sua imagem. Devem preocupar-se constantemente
com a imagem que € formada por aqueles que a observam. Diferente da identidade,
a imagem organizacional forma-se a partir da observacao de outros.

O estudo da imagem organizacional € muito importante para as empresas,
uma vez que € um fator primordial para a sobrevivéncia das organizagdes no
mercado, pelo interesse em compreender como seu publico a vé. Uma imagem forte
surge quando o seu desempenho € bom e gera satisfagéo real, ao mesmo tempo em
que permite ao publico conhecer o seu sucesso (FOX; KOTLER, 1994).

Neste contexto, a comunicacao feita pela organizacdo é fundamental para
legitimar as suas agdes, ndo tendo por objetivo apenas reproduzir uma mensagem,
conforme afirma Bourdieu (2006).

Os valores e as opinides de seus membros impactam a visdo da imagem da

organizacdo, bem como das partes interessadas relevantes externas a ela. A
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empresa que almeja ser reconhecida como socialmente responsavel precisa utilizar
uma comunicagao simeétrica, que propicia um equilibrio entre ela e seus publicos
interessados em entender seus comportamentos e em resolver conflitos,
aprimorando a compreensdo e construindo relacionamentos de beneficios mutuos
(FRAZON, 2007).

Se a “imagem é a soma de crengas, idéias e impressdes que uma pessoa
tem de um objeto” (FOX; KOTLER, 1994, p. 59), o poder simbdlico de Bourdieu
retrata as formas de dominacdo e dos aspectos simbdlicos que constituem essa
relagdo, que, no caso, foi retratada a partir das crencas, idéias e impressdes dos
jovens sobre a Vale em ltabira identificadas neste trabalho.

O simbdlico € um tipo de poder que se faz reconhecer para obter o
reconhecimento, cuja eficacia ndo se exerce no plano da forga fisica, mas, sim, nos
planos do sentido e do conhecimento. A constru¢cao do sistema de crencas e normas
esta ligada ao conjunto de agbes simbdlicas desenvolvidas nas organizagbes e as
relacbes de poder construidas entre seus membros. A forga da imagem de uma
organizacgao esta diretamente relacionada com a coeréncia de suas agdes, discurso
e atos, tornando-se necessario o gerenciamento dessa relagdo na busca do
reconhecimento de seus diversos publicos.

O poder simbdlico de Bourdieu (2006) foi aqui considerado por abordar a
questao da insergdo no espago (campo) e habitus, neste caso, com foco na insergéo
da Vale no espago de Itabira, no desenvolvimento da cidade e em seus reflexos na
construgcao da imagem organizacional percebida pelos jovens itabiranos. Além disso,
Bourdieu (2006) substitui a nogdo de sociedade pela de campo e espacgo social,
introduzindo o conceito de habitus. Cada campo prescreve 0s seus proprios valores
e principios de regulagao.

O simbolismo esta presente no conceito de “campo”, podendo este ser
entendido como a organizagdo ou a propria comunidade. Permite entender os
relacionamentos entre o que € intrinseco e o que é extrinseco, cumprindo fungdes
sociais externas, especialmente, de legitimagcdo de uma ordem social, pelo simples
fato de obedecer a uma propria logica. As discussdes sistematizadas por Bourdieu
também subordinaram determinadas esferas da comunicagdo (o discurso, a
linguagem e as midias) as condigbes de existéncia relacionadas a outras esferas da
acgao (a politica, a economia e a cultura), além do poder e da dominagao existentes

em um determinado campo social. Esse foi um dos aspectos importantes para a
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escolha do estudo do Bourdieu para o entendimento da imagem organizacional da
Vale em lItabira.

Minayo (2004, p. 400) ressalta que se estabelece uma relagcdo simbdlica da
Vale e a cidade de Itabira, como uma “divida social” da cidade para com a empresa,
que obriga o “agradecimento, que tem o poder de manter e reproduzir a
dependéncia”, como uma representacao iluséria da realidade, “o qual, na verdade, o
que a empresa da a cidade é apenas uma migalha do que a cidade da a empresa,
em termos de expropriacdo de seus recursos naturais ndo renovaveis e da produgao
dos trabalhadores”.

A associagao entre o poder simbdlico de Bourdieu sobre espago, campo e
simbolismo de um lado e a imagem organizacional de outro, ndo foram identificados
pela pesquisadora na bibliografia académica brasileira. Essa associacdo € um
potencial enriquecedor das discussdes existentes sobre o tema, também por ser a
comunidade um importante stakeholder? das organizagdes globalizadas. Bourdieu foi
um dos percussores teoricos que centralizou as questdes do poder e do simbolismo.

E necessario conhecer e analisar a realidade da comunidade, e
principalmente, aproxima-la dos estudos académicos organizacionais que sao
desenvolvidos. Para Minayo (2003, p. 16), “enquanto conjunto de técnicas, a
metodologia deve dispor de um instrumental claro, coerente, elevado, capaz de
encaminhar os impasses tedricos para o desafio da pratica”.

A escolha dos jovens foi realizada pelo fato de n&o existir muitos estudos
cientificos publicados direcionados a este publico em Itabira. Além disso, séo
pessoas que estdo sendo preparadas para enfrentar o mercado de trabalho, que
possuem perspectivas e anseios em relacido a cidade e em relagao a empresa.

Para a organizagao, este trabalho podera constituir-se em subsidios para a
tomada de decisdo quanto a analise das acgbes realizadas para este publico, bem
como para revelar a percepgao e as expectativas do publico jovem itabirano, de
modo a identificar aspectos que possam apoiar a organizagdo no trabalho de

gerenciamento de impressao nesta comunidade.

2 Entende-se por stakeholder todos os envolvidos com a organizagdo, sendo estes acionistas,
comunidade, empregados, fornecedores, prestadores de servigo ou érgaos publicos, com os quais a
organizacéo se relaciona, tendo obrigacdo também com os grupos sociais, € ndo somente com 0s
funcionarios e acionistas (BORGER, 2007).
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Para o Poder Publico, este trabalho podera identificar acdes a serem
exploradas perante os jovens, com base nas expectativas que foram identificadas.

Esta pesquisa trouxe contribuicbes para a Administragdo, na medida em que
foi alcangado o objetivo de associar dois conceitos — imagem organizacional e poder
simbdlico de Pierre Bourdieu — ndo identificados pela pesquisadora na bibliografia
brasileira sobre Administracdo até entdo, além de tratar o tema “imagem

organizacional” com uma abordagem sociologica.

1.3  Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar a percepcdo dos jovens® itabiranos com relagdo & imagem
organizacional da Companhia Vale do Rio Doce (Vale), a luz do poder simbdlico de

Pierre Bourdieu.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Identificar as acbes sociais realizadas pela empresa no espaco
itabirano;

b) Identificar a percepgao dos jovens itabiranos em relagao as acdes da
empresa no espaco itabirano;

c) Identificar a percepc¢éo dos jovens itabiranos quanto aos atributos que
constituem a imagem da empresa;

d) Identificar os aspectos favoraveis e desfavoraveis da relacdo da

empresa na cidade, na percepgao dos jovens itabiranos;

® Serzo considerados jovens itabiranos sujeitos com idade entre 15 e 25 anos, moradores do
municipio de Itabira, ha no minimo 5 anos, estudantes do Ensino Médio, das escolas publicas e
privadas do municipio.
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e) Identificar as expectativas dos jovens em relagao a empresa; e
f) Associar os atributos da imagem percebida pelos jovens com o poder

simbdlico de Bourdieu.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera apresentado o referencial tedrico que norteou esta
dissertagdo. Na figura 1, apresenta-se um esquema do referencial te6rico abordado

e discutido neste trabalho.

Bourdieu (1983, 2004, 2006)
Spink (1993)
Nogueira e Nogueira (2002)
Thiry-Cherques (2006)

Morgan (1996)
Andrade e Pilati (2000)
Baxter (2000)
Torquato (2003)
Carvalho; Montardo e Rosa (2006)

Barich e Kotler (1991)
Fox e Kotler (1994)
Saobrinha e Catto (2006)

Além dos conceitos basicos,
identificam atributos da
imagem

Discutem os conceitos de Imagem

imagem e imagem
organizacional, como algo
fruto da percepgéo dos outros

Imagem organizacional

l

Para gerenciamento da imagem,
as organizagdes utilizam o
gerenciamento de impressao

Reis (1991)

Wood Jr (2001)
Mendonga e Andrade (2003)
Jatahi (2004)

Carrieri, Aimeida e Fonseca (2004)
Cavalcanti (2005)
Carvalho; Montardo e Rosa (2006)

Figura 1 — Esquema do referencial tedrico
Fonte: Elaborado pela autora

Este trabalho utilizou a perspectiva subjetiva, com base no simbolismo, para
identificar a percepgcdo do publico sobre a imagem organizacional. Este capitulo
aborda os construtos imagem organizacional e identidade organizacional, faz o
cruzamento entre os conceitos de imagem organizacional e gerenciamento de
impressao, imagem e poder simbdlico e construtos habitus e campos, descritos no
conceito de poder simbdlico de Bourdieu; e teve algumas criticas ao conceito de

Bourdieu e o poder simbdlico.
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2.1 A imagem organizacional

As empresas enfrentam diariamente o desafio de aumentar sua rentabilidade
ou, pelo menos, de manter-se no mercado. A partir dai, cria-se um espaco para uma
nova margem de discussdes, que leva em consideracdo a importancia da imagem
organizacional como fator estratégico para diferenciar uma organizagao da outra em
mercados cada vez mais competitivos.

Segundo Cunha (2001), existem muitos conceitos sobre imagem que
oscilam desde considerar a imagem como um fenémeno perceptivo (sensagao o6tica)
até a conceituagao de imagem como um fendbmeno mais complexo (percepgao visual
quanto a respectiva significagdo simbdlica).

Torquato (2003) explica que a imagem é resultado do desenvolvimento do
conceito de comunicagao, entendendo por imagem aquilo que a empresa deseja
projetar, diferente da identidade da organizacdo, que trata-se do carater, da
personalidade, da organizagéao.

Para Tavares (1998, p. 65) a imagem

[...] que se constréi de uma empresa através de impressdes positivas,
neutras ou negativas que cada um desses publicos desenvolve a partir de
seus contatos com ela e de seu contexto de atuagdo. A imagem, nesta
perspectiva, significa personalidade, e os produtos, como as pessoas, tém
personalidade. Ela decorre da maneira como o publico decodifica todos os
sinais emitidos por uma empresa por meio de seus produtos, servigos,

empregados, programas de comunicagdo e trato com as questdes
ambientais.

A imagem pode ser considerada como uma representacao simplificada que
emerge na mente das pessoas como sintese de uma ou varias sensacgdes e
percepgdes. Para alguns individuos, imagem implica algo ilusério e passageiro.
Nessa mesma percepgao, Carvalho, Montardo e Rosa (2006, p. 11) definem
imagem, sob a 6tica do consumidor, como:

[...] um quadro de referéncias a que o consumidor/cliente recorre para
avaliar se determinada idéia € merecedora ou nao do seu interesse, da sua
simpatia, do seu apoio; confrontando-a com outras idéias néo
necessariamente especificas do objeto, mas pertinentes a sua apreciagéo,

que sao referenciais proprios de cada pessoa, resultantes de nossas
experiéncias individuais de vida.
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Carrieri, Almeida e Fonseca (2004, p. 3) utilizam a definicdo de Dowling
(1986), que afirma que imagem “é o conjunto de significados pelo qual um objeto é
conhecido e através do qual o individuo utiliza para descrevé-lo, relembra-lo e se
relacionar”. Destacam que imagem organizacional € uma das formas de
conhecimento compartilhado, importante para o funcionamento das organizagdes,
pois esta relacionada as respostas afetivas e de comportamento dos membros.

Empresas criam a imagem para consumidores ndo somente por meio de
seus produtos e servigos, mas também por embalagens, logotipos, marcas, homes,
veiculos de entrega, publicidade de varejo e atendimento. Os elementos destacados
por Toni e Schuler (2004) constituem a imagem de um produto, mas podem também
ser considerados na composigao da imagem organizacional.

Barich e Kotler (1991, p. 95) abordam quatro tipos de imagem: a da marca —
cComo as pessoas percebem uma marca particular em relagdo as suas concorrentes;
a dos produtos — como as pessoas percebem uma determinada categoria de
produtos; a de marketing — como é vista a qualidade da oferta e o mix de marketing
da organizagao; e a imagem corporativa — como as pessoas percebem a empresa
como um todo. Esses autores conceituam imagem como “a soma das crengas,
atitudes e impressdes que um individuo ou grupo tém de um objeto, uma pessoa, um
lugar, uma marca, um produto ou uma empresa”.

A imagem combina um conjunto de fatores tangiveis (funcionais) e
intangiveis (cognitivos, simbdlicos e emocionais), alguns mensuraveis, outros nao
mensuraveis; e significantes, insignificantes, alguns mutaveis, outros imutaveis
(LINDQUIST, 1975). Toni e Schuler (2004, p. 3) propdem o conceito de imagem
como “‘uma construcdo sistémica, podendo ser configurada a partir de um sortimento
de elementos funcionais, simbdlicos, cognitivos e emocionais”, destacando como
elementos simbdlicos os produtos que sao avaliados, pelo que eles significam ou
representam para o individuo, conforme Levy (1981) e Martineau (1958), conforme a

figura 2:
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Elementos
Cognitivos

Elementos
Funcionais

Elementos
Emocionais

Elementos
Simbdlicos

Figura 2 — Principais elementos que configuram as imagens de produto
Fonte: Toni; Schuler (2004, p. 3)

Schmitt e Simonson (2000) destacam que as diferengas entre as empresas
de primeira linha e outras ndo tdo bem-sucedidas sao evidentes ndo s6 no
maquinario e na organizagao do fluxo de trabalho, mas também na aparéncia geral
da organizacgao. Morgan (1996, p. 252) ressalta que

[...] a auto imagem de uma organizagao é critica para moldar quase todos
os aspectos de seu funcionamento e, em particular, o seu impacto no
contexto no qual fazem parte, assim, organiza¢cdes devem dedicar

consideravel atengcao para descobrir € desenvolver um apropriado senso de
identidade.

Nao basta apenas construir a imagem organizacional, € necessario
acompanhar ou gerenciar essa imagem, utilizando indicadores para identificar
melhorias ou pioras, normalmente influenciados diretamente pelo processo de
comunicagdo. Mensurar a imagem € uma tentativa de identificar o que esta
ocorrendo com o objeto, para apontar algumas mudancas desejadas na imagem da
instituicdo. Uma forma de mensurar a imagem de uma instituicdo é sugerida por Fox
e Kotler (1994). Essa metodologia é denominada “matriz de familiaridade e
favorabilidade”, ou MMF da imagem, que retrata a analise da percepg¢ao que cada
publico que estad sendo pesquisado tem do objeto avaliado. E estabelecida por
etapas. Estabelece-se para cada publico objeto de estudo quao familiar o
entrevistado é com a instituicdo e sua favorabilidade. As pessoas tendem a formar
imagens com base em informagdes limitadas. A importancia de verificacdo de
imagem perante os diferentes grupos da instituicdo faz-se necessaria para que esta
seja adequadamente administrada. Publicos que tém imagem negativa de uma
instituicdo vao evita-la ou desprestigia-la, mesmo se ela for de alta qualidade.
Aqueles que tém uma imagem positiva, dadas as circunstancias, poderdo ficar
indecisos (FOX; KOTLER, 1994).
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Com base na analise da matriz, esses autores defendem que é possivel
observar os problemas que a organizagdo possui e que esses podem ser
comparados com os de seus concorrentes. Os atributos identificados por Barich e
Kotler (1991) complementam a pesquisa de Fox e Kotler (1994) sobre a matriz de

familiaridade e a de favorabilidade. Estes atributos sdo apresentados na figura 3.

Conduta Social da Empresa; Flantropiz: Conduta Empresarial com
Empre gados:
Ambiente - Candade
Cidadania Escolas e Universid. - Respeilo
Oualidade de Vida Oreaniz . Artsicas - Ralirios
Agio Comunitéria N - Promogio
Produto:
Conduta de Megdcios rocui
s Caracteristica
:'LL‘IT'LllA_u_An - Conformidade
novagao ] ] o b il
¥ Dura bilidzade
Solider Financeira L 4 Qualidade
Cuaidade & Confiahilidade
PTG Fment et Fieleac e
— IMAGEM -+ Reparabilidads
DA Ao
EMPRESA
" -+
Forga de Vendas: . .
Comunicagio:
Dimensso Cobertura 4 4 L e nearcl
Compeld ne ia - ljlnpfi:__anda
Corlesia = - lil.l.hll\..l::d:.\j.d.c
Credibilidade - }J“&“I‘;f’"‘l
Confiabil idade - Mala Direta
Prosiera - Telemarke ting
Canais de Distrib.: Seigo Suporte: Praszo:
Localiragao - Instalagio - Bducagao - Lista
Servigo - Dualidade ¢ Tempo - Dlanuais - Desconto por Volome
Conmpetd ne ia de Reparos - Treinamento de - Desconto na Compra
Disponibilidade de Clie ntes - Condigbes
Pegas - Consultoria - Financiamenio

Figura 3 — Fatores de imagens e seus atributos
Fonte: Barich; Kotler, 1991, p. 95.

Para os autores, onze categorias agregam os fatores que influenciam a
formagdo da imagem, a saber: canais de distribuicdo, servico, suporte, preco,
comunicagédo, forca de vendas, produto, conduta de negdcios, conduta social da
empresa, filantropia e conduta empresarial com empregados e produto.

Os autores Sobrinho e Catto (2006, p. 13-16), com base na pesquisa
realizada para identificar a imagem organizacional de uma industria do setor de gas,

encontraram alguns atributos, a saber: modernidade, qualidade de vida,
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preocupagao com acidentes e seguranga, empresa com alto
desenvolvimento/potencial, ambientalmente responsavel, gerou muitas expectativas,
financeiramente responsavel, seguranga, participante, atuante, investimentos em
infra-estrutura, relagdo custo/beneficio, sensatez, grande capacidade de
fornecimento, credibilidade, geracdo de empregos, preocupagao com formagao de
mao de obra, pioneirismo, agride o meio ambiente, inseguranga, financeiramente
irresponsavel, empresa com altos gastos, lentiddo no fornecimento, baixa
capacidade de persuasao/convencimento, traz economia ao usuario, empresa
precipitada, incapacidade de fornecimento, provedora de solugbes do ramo de
atuacdo, versatilidade, auxilio ao desenvolvimento estadual, investimento em
pesquisa e desenvolvimento, preocupacdo com perdas e desperdicios, empresa
vencedora, rentabilidade, rapidez, honestidade, ética, eficacia, dinamismo,
comprometimento com o cliente, inovagédo, conforto, bem-estar, agilidade,
idoneidade, facil de negociar, seriedade, comodidade, evolugdo, transparéncia,
confiabilidade, periculosidade e eficiéncia.

A pesquisa de Sobrinho e Catto (2006) também identificou termos que
evidenciaram imagem positiva (agilidade, modernidade, responsabilidade,
ecologicamente correta, empresa organizada) e imagem negativa (a alta expectativa
que nem sempre foi atendida e o atraso nas obras realizadas pela empresa).

A imagem até pode proporcionar alguma vantagem num dado momento,
mas isso ndo € eterno, a ndo ser que os fatos reais sejam modificados para
concordar com uma condigdao favoravel. Uma imagem favoravel deve ser
conquistada, o que ja é dificil, sendo que mais dificil ainda &€ manté-la e muito facil é
perde-la. Uma organizagédo pode trabalhar por um longo tempo para construir uma
imagem e conserva-la, mas com poucas agdes pode colocar tudo a perder
(CARVALHO; MONTARDO; ROSA, 2006).

Neste contexto, a comunicagéo feita pela organizacdo € fundamental para
legitimar as suas ag¢bes, nao tendo como objetivo apenas reproduzir uma
mensagem, conforme afirma Bourdieu (2006).

Os valores e as opinides dos membros da organizagao impactam a visao
sobre a imagem organizacional, bem como das partes interessadas relevantes
externas a organizagdo. A empresa que almeja ser reconhecida como socialmente
responsavel precisa utilizar uma comunicagao simétrica, pois a simetria propicia um

equilibrio entre a organizagdo e seus publicos, caracterizada pela boa vontade em
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explicitar seus comportamentos e em resolver conflitos, aprimorando a compreensao
e construindo relacionamentos de beneficios mutuos (FRAZON, 2007).

A imagem é criada a partir da percepgédo de um sujeito, que adiciona seus
valores, crencas, sentimentos e sensacdes durante o processo. Isso reflete a
interpretacao de cada sujeito daquilo que percebe, entendendo a mensagem como
um processo de apropriacdo de significados, de reconstrucdo simbdlica e de
interpretacdo. A imagem € a compreensao da mensagem (LARA; FIGUEIREDO;
CORREA, 2001). Reis (1991) explicita que as informagdes percebidas pelos sujeitos
sdo finalizadas com o processo de apropriagdo de significados, de reconstrugéo
simbdlica e de interpretacdo, adicionando-se informagcdo aos sentimentos,

conhecimentos, crengas e sensagdes de um individuo conforme mostra a figura 4.

Apropriagao — | Interpretacéo L Imagem

Visao subjetiva da realidade objetiva

Figura 4 — Processo de percepg¢ao e compreensao da mensagem
Fonte: Reis, 1991, p. 6

Bourdieu (2006) ensina que a comunicagao implica sempre relagdes de
poder, uma vez baseia-se em sistemas simbolicos estruturantes do mundo concreto,
viabilizadores de conhecimento e indutores de consenso. O autor afirma ainda que
0S processos comunicacionais, localizados na esfera dos sistemas simbdlicos,
destinam-se a manutencgao do status quo social, e ndo somente a sua reproducao,
uma vez que a comunicagao cumpre uma funcio politica de construir consensos e
legitimar e/ou impor a hegemonia.

As pessoas criam expectativas em relagao as organizagdes, principalmente
as maiores. Elas se projetam nelas, criam uma organizacdo imaginaria. Muitas
vezes, a organizacdo € amada e odiada em um s tempo. O individuo torna-se
dependente da organizagdo e cria nao somente a dependéncia material, como
também uma identidade com a mesma (MOTTA, 1991). Isso impacta diretamente a
imagem organizacional, que oscila de acordo com essa relagao.

Baptista (2004) enfatiza que é importante que o usuario tenha a melhor

imagem dos servigos prestados pela organizagao e que néo se pode desconsiderar
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que a imagem individual e a organizacional ainda sdo temas um pouco misturados,

mas que o fator humano ainda é o ponto mais importante para assegurar o éxito de

todo o planejamento das agbes estratégicas baseadas no marketing. A imagem

possui varias fung¢des, segundo Torquato (2003), dentre as quais:

a)

b)

funcdo social — no intuito de reforgar a confiangca do consumidor e dos
seus clientes, as organizagdes devem estar abertas a sociedade,
participando das atividades e programas que possam agregar simpatia e
respeito. Ha ai uma valorizagao do consumidor ou cliente. Assim, convém
atrelar as estratégias organizacionais ao conceito de fungao social. Investir
na imagem podera levar a um fortalecimento da identidade organizacional;
imagem por meio do nome — o nome das pessoas, dos produtos e das
empresas exercem extraordinario poder e influem decisivamente na
imagem. Dependendo do nome que se da ou que se leva, as chances de
sucesso sao maiores, as vendas se realizam e a comunicagdo se
estabelece, ou vice-versa;

poder do boato e da comunicagédo nao formal na formagéo da imagem — O
boato € um mecanismo capaz de arregimentar massas e multidoes, de
provocar imensos conflitos nas relagbes entre capital e trabalho, pois
espalha-se através da rede sociolégica de grupinhos que transmitem a
cada pessoa a sua versao do fato. Ele vem, de alguma forma, para
compensar as falhas existentes na comunicacao formal, seja como forma
de integrar alguns segmentos internos das organizagdes ou de equilibrar
tensbes e angustias. Segundo Robbins e Coulter (1998, p. 464), as
comunicagdes informais “surgem para atender as necessidades que nao
sao satisfeitas, através de comunicacao formal. Elas ndo sdo aprovadas
pela administracdo e nao existe uma hierarquia estrutural

predeterminada”.

Assim como os boatos, as fraudes, os boicotes e os acidentes,

especialmente os ecologicos, podem repercutir desfavoravelmente na imagem
organizacional (GOMES; SAPIRO, 1993).

As informacdes percebidas pelos sujeitos sao finalizadas com o processo de

apropriagao de significados, de reconstrugcao simbdlica e de interpretagcado. Tudo isso
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ressalta a importancia de diferenciar o conceito de imagem (percepcédo dos
individuos externos) e o de identidade organizacional (construto interno da
organizagado), que, uma vez consolidada, reflete-se externamente na forma de

imagem institucional, o qual veremos a seguir.

2.1.1 Aimagem e a identidade organizacional

A identidade € um processo que vai se formando gradativamente, por meio
da interiorizagdo da empresa na mente dos individuos, e resulta em uma associagao
do individuo com a organizagdo, em alguns casos, demonstrando intensa
despersonalizagao (MACHADO, 2005).

A identidade é definida como um jogo continuo, que combina as normas, a
opinido e os interesses dos individuos. Tem caracteristica institucional, na medida
em que, dada a sua natureza relacional, ndo pode ser mudada com o intuito de
estabilizar as expectativas dos sujeitos da interagdo. A identidade permite o
planejamento estratégico, pois reduz a incerteza e permite que os sujeitos conhegam
as condicdes e as consequéncias de suas agoes (WILTS, 2006).

Fernandes e Zanelli (2006) afirmam que a identidade dos individuos é
construida a partir da comunicagdo, dos valores e do conjunto de normas e
concepgdes. No contexto organizacional, quanto maior a identificagdo dos individuos
com a organizagao, maior sera o comprometimento deles. Para Asforth e Mael
(1996), citados por Machado (2005), a identidade organizacional é “o julgamento dos
individuos sobre os aspectos distintos, centrais e duradouros da organizagao”.

Rodrigues (1997) sustenta que a identidade dos individuos é construida a
partir de sua interagdo com o meio social e com sua experiéncia adquirida ao longo
da sua existéncia, variando a assimilacdo de acordo com a importancia relativa das
experiéncias de interacdo para a construgcdo ou afirmacdo da autopercepcido. A
identidade esta freqientemente sendo influenciada pela cultura e pelo ambiente.

O processo de construcdo de identidade dos individuos na organizagao
acontece de maneira natural. Inicia-se quando o individuo ingressa na organizagao.
Com o passar do tempo, as diretrizes que |lhes sédo atribuidas passam a ser
incorporadas pelos mesmos (ZANELLI; FERNANDES, 2006).
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Para Zanelli e Fernandes (2006), a identidade se da “em funcdo do
relacionamento com outros, que € construido, mantido e modificado pelas
caracteristicas do contexto interativo organizacional”. Os valores e o0s
comportamentos compartilhados com os grupos levam os individuos a se moldarem
pela organizagao, podendo, até mesmo, leva-los a uma perda de individualidade.

Rodrigues (1997) complementa afirmando que a identidade organizacional
‘em nivel macro, a organizagdo pode engajar-se em estratégias capazes de
estimular individuos a escolher entre incorporagdo e desincorporagdao de
significados, entre uma posi¢cao subordinada ou assertiva”. A organizagao pode
utilizar suas principais representagdes tanto para impor o sentido de coletividade, ao
confirmar a identidade, quanto para reforgar sentimentos coletivos, ao dissolver ou
denegrir a identidade.

Segundo Zanelli e Fernandes (2006), alguns autores véem a identidade
organizacional como algo estatico, ao passo que outros a véem como algo
adaptativo, que depende da interpretacdo dos individuos em relacdo as crengas e
aos valores essenciais na organizagao.

Para entender a identidade organizacional € preciso entender primeiro a
cultura da organizacdo. Nao ha como desvincular cultura e identidade organizacional
(MACHADO, 2005). Também para Zanell e Fernandes (2006) a cultura
organizacional é fator determinante da satisfagdo no trabalho e na identificacdo do
individuo com a organizagédo. Sao os valores e as crengas compartilhados naquele
grupo que irdo nortear o modo de pensar e agir do individuo.

A organizagao, ao gerenciar seu processo de comunicagao, deve permitir
que haja uma visédo externa que corresponda a realidade por ela vivida. Essa agéo
pode resultar em melhores possibilidades de relacionamento com os diversos
publicos, fazendo com que o trabalho da comunicagdo organizacional leve ao
acréscimo de qualidade, de valoragdao de produto e da marca, tornando-se
diferencial no mercado.

Nos ultimos tempos, a “palavra transparéncia tem sido usada como
paradigma de valores que sedimentam a credibilidade das organizagdes”
(TORQUATO, 2003, p. 253). A alta transparéncia nas intengdes e nas atividades da
organizagdo, de modo geral, afetam a imagem e caracterizam uma imagem de

transparéncia.
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As exigéncias sociais em torno de limpidez e clareza de intengdes nos
negocios resultam de um emaranhado informativo, permanentemente exposto pela
midia, em que aparecem, lado a lado, denuncias de corrupgéo, projetos de impacto
utopicos e falas contraditorias de autoridades que servem a um mesmo governo,
formando, ao final, uma situacdo de dificii compreensdo pelos consumidores
(TORQUATO, 2003).

A formagdo da imagem de uma organizagao deve ser encarada como um
trabalho permanente, coerente e planejado. A transparéncia é algo fundamental para
garantir a sustentabilidade dessa imagem.

Para as empresas que almejam construir marcas fortes, formar imagem e
manter uma reputacdo® no seu ramo de atividade, & necessario uma boa dose de
coeréncia e de percepgdo no momento de aliar alguns atributos. Esse trabalho
sincronizado nao é construido de uma so vez; trata-se de um trabalho continuo e
duradouro (SEVALHO, 2007).

A marca torna-se um elemento de diferenciacdo competitivo, pois envolve
diversas questdes e permeia toda a organizagdo, sendo que lida diretamente com
valores, imagem e identidade. Esses elementos estdo manifestos em todas as
atividades da empresa (OLIVEIRA; WAISSMAN, 2002).

Torna-se imperativo o planejamento de agdes voltadas para a preservagao
dos valores que as organizagdes consideram fundamentais para sua sobrevivéncia
equilibrada. Para que uma empresa possa aproveitar o maior numero de posi¢des
oferecidas pelo conceito de transparéncia, basta recorrer a um receituario de facil
aplicacdo e de proveitosas licdes, como a abertura do sistema informativo, a
exibicdo do portifélio de produtos, franqueza e disposicdo para a interlocucéao,
prontiddo e agilidade, acompanhamento das tendéncias, emissdo de juizos
adequados e zelo profissional. Muitas vezes, ndo apenas esses aspectos querem
dizer a total transparéncia da organizagdo (TORQUATO, 2003).

Nesse processo, importa, antes de tudo, a honestidade de propdsitos em
torno do programa, que constitui pré-condicdo para se acabar com a presumivel
intolerancia de alguns setores em relagao ao universo organizacional (TORQUATO,
2003).

* Para Almeida (2005), entende-se como reputacdo a imagem no longo prazo; ou seja, como os produtos,
empregos e agdes estdo sendo comparados com os seus concorrentes.
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Diante das fungdes e do poder da imagem quanto a seu impacto nas
organizagodes e nos individuos, uma nova teoria surge no final da década de 1990 na
tentativa de definir o processo de gerenciamento da imagem: o gerenciamento de

impressao.

2.1.2 A imagem organizacional e o gerenciamento de impressgo

Para Deaux e Wrightsman (1988, p. 81) “o processo geral pelo qual as
pessoas se comportam de modos especificos para criar uma imagem social
desejada tem sido chamado de gerenciamento de impressdes”. Esse conceito esta
relacionado as muitas maneiras por meio das quais as pessoas tentam controlar as
impressdes que os outros tém em relagdo a seus comportamentos, motivagdes,
moralidade e atributos pessoais, tais como confianga, crengas, normas, inteligéncia
e potencial futuro.

O gerenciamento de impressdes (Gl) pode ser entendido como um processo
de comunicagcdo no qual sao criadas e enviadas mensagens para uma audiéncia,
com o objetivo de transmitir determinada imagem ou impressdo (MENDONCA,;
ANDRADE, 2003).

Deve existir na organizagao o gerenciamento da comunicagao, de modo a
permitir uma visdo externa de sua imagem e que esta corresponda a realidade da
empresa, ou seja, sua identidade, podendo assim trazer melhores resultados na
relacdo com os diversos publicos (FARIAS, 2002).

Por isso, a organizagao busca implementar programas de mediagao entre
interesses sociais, politicos e econbémicos, importante para a sua sobrevivéncia, por
meio de processos interativos com seus diferentes publicos, inclusive a sociedade
em geral. Esse processo € vital para uma organizagdo, porque ninguém pode gerar
sozinho informagdes para administrar, prevenir ou evitar uma crise. Isso pode ser
observada, por exemplo, quando uma empresa adota um discurso ndao condizente
com a pratica desempenhada. No momento em que os clientes reconhecerem essa
discrepancia, cria-se um clima de insatisfagao, revolta e descrédito dentro e fora da
organizacao (CARVALHO; MONTARDO; ROSA, 2006).
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Na literatura existem alguns modelos que procuram apresentar os aspectos
envolvidos no processo de gerenciamento de impressdes, tais como os trabalhos de
Leary e Kowalski (1990), Gardner e Martinko (1988), Bozeman e Kacmar (1997).
Mendonga e Fachin (2007) apresentaram o modelo de Gardner e Martinko (1988)
que evidencia o processo por intermédio do qual os membros de organiza¢des criam
e mantém impressdes desejadas.

A construgao do sistema de crengas e normas (que garante condi¢des para
o surgimento das organizag¢des e o desenvolvimento de suas estruturas e atividades)
esta ligada ao conjunto de agdes simbdlicas desenvolvidas nas organizagbes e as
relacbes de poder construidas entre seus membros. Calas e MacGuire (1990),
citados por Jatahi (2004), identificaram seis atividades simbdlicas e de poder, cujos
sistemas de significados seriam constantemente renovados e explicariam a
organizagao: distingdo, comunicagao, tomada de decisao, exercicio da autoridade e
da liderancga, integracédo organica de mitos e socializagao.

Segundo Jatahi (2004, p. 3),

[...] os estudos mostram que a dimensao simbdlica das organizagbes esta
intimamente ligada ao contexto em que o poder e a autoridade sao

exercidos, e que se alimenta da comunicagao e interagdo simbdlicas como
forma de desenvolvimento.

Caso tenha obtido sucesso no processo de gerenciar as impressoes,
conquistando uma imagem de legitimidade no seu ambiente, a organizagéo passa a
contar com o0s recursos econdmicos e simbodlicos necessarios a sua sobrevivéncia e
ao desenvolvimento de suas atividades. Em alguns casos, organizagdes com maior
crédito social podem influenciar os préprios padrées socioculturais do ambiente no
qual estdo inseridas. Este processo parece refletir a capacidade das organizagdes
de influenciar o ambiente técnico-institucional, a dindmica da construcido e a
reconstrugcao dos processos de legitimacdo (MENDONCA; ANDRADE, 2003).

Entende-se que o processo de gerenciamento de impressdes organizacional
é continuo. As organizag¢des constantemente buscam criar e manter a sua imagem
(ou imagens) diante de seus diversos publicos constituintes (MENDONCA,;
ANDRADE, 2003).

Jones e Pittman (1982) introduziram uma taxonomia de estratégias de Gl,
amplamente aceita e adotada entre estudiosos do tema. Os atores sociais podem

adotar cinco estratégias, ou dimensdes, de Gl (quadro 1) que sao: insinuagao,
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autopromocao, exemplificagdo, intimidagcdo e suplicacdo. Essas dimensdes séao
categorizadas por 44 itens que descrevem comportamentos de Gl no sentido de
serem percebidos, como simpaticos (8 itens), competentes (10 itens), moralmente
confiaveis (8 itens), perigosos (8 itens) e merecedores de pena (10 itens)
(CAVALCANTI, 2005).

Estratégia Definigédo / Descrigao

Insinuagéo Comportamentos que o ator usa para fazer a organizagdo parecer mais
atrativa para os outros

Promogao Comportamentos que apresentam a organizagdo como sendo
organizacional altamente competente, efetiva e bem-sucedida
Exemplificagéo Comportamentos usados pela organizacédo para projetar imagens de

integridade, responsabilidade social e confiabilidade moral; esta
estratégia pode também ter como objetivo buscar a imitagdo de outras
entidades

Intimidagéo Comportamentos que apresentam a organizagdo como uma entidade
poderosa e perigosa a qual se mostra capaz e disposta a infligir
sofrimento sobre aqueles que frustram seus esforgos e objetivos

Suplicagéo Comportamentos desenvolvidos pela organizagdo que projetam uma
imagem de dependéncia e vulnerabilidade como propésito de solicitar
assisténcia de outros.

Quadro 1 — Estratégias diretas e assertivas de Gl organizacional
Fonte: Mohamed et al. (1999), citados por Mendonga e Andrade (2003, p. 42)

A insinuacéo refere-se a um conjunto de estratégias de gerenciamento de
impressdes que tém o propdsito de fazer a pessoa ser mais apreciada e atrativa
para outros. Em contraste com a estratégia de insinuagdo, em que o ator busca ser
apreciado, a autopromocéo refere-se a agdes que buscam fazer os outros pensarem
que o ator € competente em relagédo tanto as dimensdes gerais de aptiddes quanto
as habilidades especificas. O objetivo do sujeito ao utilizar a intimidagédo é ser
temido. Ele tenta obter poder social e influéncia mediante a criagdo de uma
identidade cujas ameacas e avisos devem ser obedecidos, ou consequéncias
negativas podem ocorrer. Na estratégia de suplicagéo, o ator tira partido de sua
prépria fraqueza para influenciar os outros. Por meio da divulgacdo de suas
incompeténcias, os atores que utilizam esta estratégia tentam ativar uma poderosa
norma social, conhecida como “norma de responsabilidade social’, que diz que
deve-se ajudar aqueles que estdo em necessidade (MENDONCA; ANDRADE,
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2003). A exemplificacdo envolve gerenciar as impressdes de integridade, auto-
sacrificio e valor moral (JONES; PITTMAN, 1982).

As estratégias assertivas incluem os comportamentos executados para
desenvolver caracteristicas desejaveis de reputagdo. Dentre elas, podem-se
destacar: atratividade, prestigio (controle sobre recursos), estima (competéncia ou
especialidade), status (legitimidade) e credibilidade (MENDONCA; ANDRADE,
2003).

Essa relagédo entre organizagao e ambiente tende a refletir uma conformacéao
defensiva ou de aproximacdo, na qual a organizagao procura fixar uma imagem de
legitimidade. Nesse contexto, 0 uso dessas estratégias parece demonstrar os
indicios de um processo de gerenciamento de impressdes desenvolvido pelas
organizagbes para serem reconhecidas como legitimas por seu ambiente. A
percepcao dos sujeitos da organizagao reflete a imagem e, consequentemente, sua
legitimagao. Medeiros (2004, p. 421) traz as perspectivas da percepcao dos atores,
sendo que

[...] as percepgdes sociais, que se realizam no eixo subjetivo das relagdes
sociais, situam-se no campo simbdlico e expressam diferentes formas de
perceber, de olhar, de descrever, de conceituar e valorar as experiéncias
sociais do individuo em relagdo a imagem que o sujeito faz de si e de seu
corpo. Estas percepg¢des estdo ligadas praticamente as experiéncias do
individuo e as suas relagdes originarias, com a familia. J& as percepgdes

objetivas do individuo estéo ligadas a confrontagcdo que o individuo faz com
as outras instituicbes da sociedade, como a escola e o trabalho.

Conforme Mendonga e Andrade (2003), o gerenciamento de impressodes
deve ser entendido ndo apenas como um processo desenvolvido para controlar as
impressdes sobre um individuo, mas também como possiveis comportamentos
voltados para a criagdo de impressodes positivas de grupos e de organizagdes como
um todo.

Muitos pesquisadores tém crescentemente adaptado a suas conveniéncias a
teoria de gerenciamento de impressdes, a partir da psicologia social, aplicada ao
ambiente organizacional. Trata-se de uma proposicdo mais ampla de analise que
contempla os estudos organizacionais (JATAHI, 2004).

As organizagbes que desejam obter o reconhecimento dos seus
stakeholders deverdao comunicar, expressar e dar subsidios a esses para que

consigam avaliar a organizagéo.
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Mendonca e Andrade (2003) demonstram (figura 5), que a organizagao
inserida em um espago social amplo tem que lidar com padrbes socioculturais.
Esses padrbes, normalmente, estabelecem como as organizagées devem se parecer
e se comportar na sociedade. O processo de gerenciamento de impressdes faz com
que as organizagdes busquem constantemente criar e manter sua imagem diante de

seus diversos publicos.

Espago social

Fadrées socioculturals ; ; .
Gerenciamento de impressdes

l A Organizacional

Estrategias e taticas de Gl

i

Comunicagao corporativa

}

Formacdo e manutencao
da imagem corporativa

b

Qrganizagao

Recursos econdmicos e

i +—— Legitimacdo -~
simbdlicos ¢ ¢

Figura 5 — Processo de legitimacéo através do uso do Gl Organizacional
Fonte: Mendoncga; Andrade, 2003, p. 46

A boa imagem organizacional, neste contexto, sera o reflexo de um bom
processo de gerenciamento de impressao. Este capitulo tratou dos temas “imagem
organizacional” e “gerenciamento de impressdo”. A abordagem deste fez-se
necessaria, uma vez que contemplou a metodologia de gerenciamento da imagem,
até a década anterior pouco discutida pela academia, mas em ascensdo nessa
década. A partir daqui, o enfoque sera dado ao simbolismo, especificamente de
Bourdieu, que introduziu os conceitos de habitus e de campos nas analises
simbdlicas sociais.

Deve-se salientar que ndo é objetivo deste trabalho utilizar modelos tedricos
positivistas para a analise das respostas oriundas das entrevistas, uma vez que o
foco sera dirigido aos aspectos simbdlicos da percepgao dos entrevistados sobre a
imagem da organizacdo pesquisada. Além disso, o construto identidade
organizacional foi apresentado no referencial tedrico a fim de explicitar as principais

diferencas dos conceitos imagem e identidade organizacional.
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Nesse sentido, este trabalho adotara os atributos basicos identificados e
confirmados por Sobrinho e Catto (2006, p. 13-16) — basicamente, os simbdlicos, por
exemplo: qualidade de vida, empresa segura, participante, atuante, que investe na
comunidade, credibilidade, agride o meio ambiente, inseguranga, gerou muitas
expectativas, comunicacao, precipitada, vencedora, honestidade, ética, eficacia,
dinamismo, comprometida, agil, facil de negociar, séria, transparente e confiavel.

Trabalhou-se com o construto imagem organizacional como algo percebido
pelos diversos atores e o gerenciamento de impressdo como o processo de
gerenciamento da imagem e das estratégias adotadas pelas organizagbes para
manter a melhor percep¢ao da organizacao, utilizando, muitas vezes, elementos

simbdlicos para manter sua reputacéo ou melhora-la.

2.2 Imagem e simbolismo — o poder simbdlico

Neste trabalho, optou-se em utilizar os conceitos atrelados ao poder
simbdlico de Pierre Bourdieu, uma vez que esse autor, apesar de muitas discussoes
sobre o simbolismo e poder ja existirem, conseguiu centralizar os dois construtos.
Além disso, o autor traz os conceitos de campo e de habitus, destacando o habitus
como a capacidade do sujeito de julgar e valorizar o mundo e de consequentemente,
configurar a sua forma de agir, estabelecendo ai sua percepgéo de mundo.

Este capitulo tem por objetivo explanar sobre o poder simbdlico de Pierre
Bourdieu e seus conceitos intrinsecos (campos e habitus). Essa explanagéo sera a
complementagao da tedrica para a andlise da imagem organizacional da Vale em
Itabira.

Apesar de muito se falar em “sociologia das organizagdes” e de “sociologia
do trabalho industrial”, a sociologia aplicada a administracdo tem como elemento
central a organizagdo, suas fungdes e variaveis. Castro (2003, p. 28) retoma
Durkheim, Weber e Parsons para explicar que o social “¢ um fenbmeno externo as
consciéncias individuais; geral no grupo e coercitivo nos individuos”. Sendo assim, o
fendbmeno social torna-se o produto da interacdo do ambiente fisico, momento
histérico, complexo e cultural, tendo em vista os valores, os padrdes, a estabilidade,

as mudancgas e 0s papéis sociais.



37

As instituicdes estabelecem objetivos para lidar com a satisfagdo das
necessidades sociais, pela constante manutencdo do equilibrio social, com um ou
varios elementos de autoridade, que tém a fungdo de garantir o cumprimento das
normas (CASTRO, 2003). No grupo organizado, nota-se a expectativa de que o
comportamento dos membros atinja o estado ideal. Caso haja desvio nas normas,
devem sobreviver, a fim de estabelecer o limite desse desvio.

Na sociedade, algumas idéias s&o padronizadas sobre as pessoas, 0s
comportamentos, os valores e as crengas, constituindo esteredtipos culturais,
responsaveis por muitos fendbmenos sociais no mundo. Dai, torna-se imprescindivel
a tentativa de conhecimento da cultura, que engloba os valores, as crengas e 0s
comportamentos de uma determinada sociedade ou organizagao.

A cultura pode ser considerada como uma rede de significados socialmente
estabelecidos (GEERTZ, 1989, p. 123) e a cidade é o espaco para a construgédo dos
significados, expressos em produtos culturais, que possui também um pensar social.
Tanto os simbolos quanto os sistemas simbdlicos s&o fontes extrinsecas de
informacdes em termos dos quais a vida humana pode ser padronizada. Os padrdes
culturais fornecem um diagrama para a organizagado dos processos sociais e
psicologicos. Dai, tanto os simbolos quanto os sistemas simbdlicos sdo, muitas
vezes, reconhecidos por meio da percepc¢éo dos sujeitos.

Cada percepcao consciente € um “ato de reconhecimento, uma combinacao
na qual um objeto (ou um acontecimento, um ato, uma emogéao) é identificado por
sua colocacéao contra o pano de fundo de um simbolo apropriado” (GEERTZ, 1989,
p. 122).

Pesavento (1995) ressalta que pensar o social a partir de suas
representacbes €& uma preocupagao contemporanea, limitada pela crise dos
paradigmas explicativos da realidade. Para a autora, empreender este caminho
pressupde pensar para muito além do espago, guiando-se pelo caminho das
representacdes simbdlicas da cidade, que podem corresponder ou nao a realidade
sensivel, sem que com isso perca-se a sua forga imaginaria.

A idéia, ou a concepgao, de uma cidade vem associada a dados concretos e
evidentes, tais como: populacio, sistema de servigos urbanos disponiveis, padrao
de edificacao, transporte e infra-estrutura de lazer e comercial. Ndo se pode também

separar da histéria da sociedade os sistemas simbdlicos, que séo instrumentos de
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conhecimento e comunicagao que dao origem, a partir dai, a cultura dominante e a
cultura dominada (BOURDIEU, 2006).

Os sistemas simbodlicos variam de acordo com a sua producdo e sao
apropriados, ao mesmo tempo, pelo conjunto do grupo, produzido, segundo
Bourdieu (2006), por especialistas, que irdo impor ideologias de acordo,
basicamente, com suas condi¢gbes sociais de produgao e da sua circulagao. O poder
simbodlico € um poder de construgdo da realidade pelos sujeitos, que tende a
estabelecer um sentido imediato do mundo.

Quando se verifica a relagdo homem versus espago, observa-se que a
Antiguidade tem as suas representagdes simbolizadas pelas grandes tragédias
liricas e pelas esculturas. Na Idade Média, essas representagcdes continuam, porém
com um intuito basicamente moral religioso. Com a Renascencga, tem-se o clarear
nas representagées e no homem, firmando seu espacgo. Ja na Modernidade o capital
ganha forca e altera as relagdes interpessoais no espaco social, trazendo a reflexao
sobre a criagdo de outro espaco, um espaco ideal e evasivo ou disciplinador, que
transporta o individuo para o mundo que Platdo diria ser ideal (TRINDADE;
ANNIBAL, 2006).

Com o passar do tempo, o espaco foi se recriando em outros veiculos como
as propagandas, “o que significa mais um instrumento para ressignificar os espagos”
(TRINDADE; ANNIBAL, 2006, p. 3). Quando se fala de espaco, ndo se pode deixar
de citar a importancia dos sujeitos que estdo contidos neles e que fazem da sua
leitura um espaco real.

As representagdes sociais sao também alimentadas por produtos da ciéncia,
que estao circulando publicamente e que sao expressdes de permanéncia culturais,
campos socialmente estruturados. Na figura 6, Spink (1993, p. 305) demonstra as
representacdes sociais no contexto da teia de significados construidos pelo homem

ao longo da historia:
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Imaginario
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Meta-Sistema Habitus
de normas
Ciéncia » Senso Comum

Figura 6 — Representacdes sociais no contexto da teia de significados

construidos pelo homem ao longo da historia
Fonte: Spink, 1993, p. 305

Para Spink (1993), o contexto social de longo alcance é determinado pelo
imaginario social, que € o conjunto de produgdes culturais constantemente
reinterpretadas pelo habitus.

Quanto ao estruturalismo, Bourdieu (2004) rejeita a redugéo obijetivista que
nega a pratica dos agentes e néo se interessa senao pelas relagbes de coergédo que
eles impdem. Nega também o determinismo e a estabilidade das estruturas, mas
aceita que o sentido das agdes mais pessoais e mais transparentes nao pertence ao
sujeito que as perfaz, e sim ao sistema completo de relagdes nas quais e pelas quais
elas se realizam. Com isso, o autor se coloca ao meio entre o subjetivismo, que
desconsidera as condutas individuais, e o estruturalismo, que desconsidera a
histéria e as determinagdes dos individuos (THIRY-CHERQUES, 2006).

2.2.1 Conceito de habitus na perspectiva de Bourdieu

A relacdo com o mundo social ndo € de causalidade mecanica, que se
estabelece frequentemente entre a consciéncia e o0 meio, € sim uma espécie de

“‘cumplicidade ontolégica”. Quando a historia que frequenta o habitat e o habitus é a
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mesma, € a histéria que se comunica, de certo modo, com ela propria (BOURDIEU,
2006, p. 83).

O habitus consiste em julgar e valorizar o mundo, configurando a forma de
cada pessoa agir corporal e materialmente. E composto por: a) ethos, os valores em
estado pratico, ndo-consciente, que regem a moral cotidiana (diferente da ética, a
forma tedrica, argumentada, explicitada e codificada da moral, o ethos € um conjunto
sistematico de disposicbes morais, de principios praticos); e b) pelo héxis, que
exprime a vontade de introduzir disposi¢cdes duradouras da moral realizada, dos
principios do porte e da postura (BOURDIEU, 2006).

O habitus fornece, ao mesmo tempo, um principio de sociagdo (nossas
categorias de juizo, oriundas da sociedade, sao partilhadas por todos aqueles que
foram submetidos a condigdes e condicionamentos sociais similares) e de
individualismo (cada pessoa, ao ter uma trajetéria e uma localizagdo unicas no
mundo, interioriza uma combinagao incomparavel de esquemas) (BOURDIEU,
2006).

O habitus € ao mesmo tempo um sistema de esquemas de produgao de
praticas e um sistema de esquemas de percepgao e apreciagao das praticas
[..] produz praticas e representacbes que estdo disponiveis para a
classificagdo, que sédo objetivamente diferenciadas (BOURDIEU, 2004, p.
158).

Bourdieu incorpora as idéias de luta pela dominagcdo e da consciéncia de
classe, que integra o conceito de habitus, indo de encontro ao marxismo, uma vez
que a sua teoria ndo parte de uma logica dada como social, e sim de situagdes
ideais de justica, afastando-se também das categorias marxistas ligadas a luta de
classes. O autor defende que a dominacdo exerce-se sempre mediante violéncia,
seja ela bruta ou simbdlica, mediante coagdo sobre os corpos ou por meio da
coacao sobre as consciéncias (THIRY-CHERQUES, 2006).

Nesse contexto, tentando distanciar-se em relagdo ao objetivismo, Bourdieu
(2006) salienta que a agao das estruturas sociais sobre o comportamento individual
da-se preponderantemente de dentro para fora, e ndo de fora para dentro. A
estrutura social se perpetuaria porque os proprios individuos tenderiam a atualiza-la,
ao agir de acordo com o conjunto de disposi¢cdes da posigado estrutural na qual eles
foram socializados. O individuo, em Bourdieu, € um ator socialmente configurado em
seus minimos detalhes (NOGUEIRA; NOGUEIRA, 2002).
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Setton (2002) concebe o conceito de habitus partindo da teoria de Bourdieu
(2006), “como um instrumento conceitual que nos auxilia pensar a relagdo e a
mediagdo entre os condicionamentos sociais exteriores e a subjetividade dos
sujeitos”. Habitus ndo é destino, e sim uma nog¢ao que auxilia o sujeito a pensar as
caracteristicas de uma identidade social, de uma experiéncia biografica, de um
sistema de orientagcdo ora consciente ora inconsciente. Atua como uma matriz
cultural que predispde os individuos a fazerem suas escolhas, podendo até mesmo
habilitar o individuo a pensar o processo de constituicdo das identidades sociais no
mundo contemporéaneo.

O habitus trabalha como o principio ndo escolhido de todas as escolhas,
guiando agdes que assumem o carater sistematico de estratégias e que sejam,
objetivamente, “orquestradas sem serem o produto da atividade organizadora de um
maestro”, uma vez que é simultaneamente estruturado (no social) e estruturante
(nas mentes), adquirido nas e pelas experiéncias praticas (em condi¢gdes sociais
especificas de existéncia), constantemente orientado para fungdes e agcbes do agir
cotidiano (BOURDIEU, 2006).

No conjunto o habitus de uma familia e de um individuo ndo pode ser
deduzido do que seria seu habitus de classe. As familias e os individuos nao se
reduzem a sua posicao de classe. O pertencimento a uma classe social, traduzido
na forma de um habitus de classe, pode indicar certas disposi¢gdes mais gerais, que
tenderiam a ser compartilhadas pelos membros da classe (NOGUEIRA; NOGUEIRA,
2002).

As representacdes do mundo social que atribuem valores — no caso, ao
espaco e aos habitantes da cidade — ndo sao neutras ou puramente objetivas, mas
implicam atribuicdes de sentidos em consonancia com relagbes sociais e de poder
(BOURDIEU, 2006).

A sociologia de Bourdieu, no geral, esta marcada pela busca da superagao
de um dilema classico do pensamento socioldgico, aquele que se define pela

oposicao entre subjetivismo e objetivismo.
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2.2.2 Conceito de campos, de Bourdieu

Para Bourdieu (1983, p. 89), campos s&o “espacgos estruturados de posigdes
(ou de postos), cujas propriedades dependem das posicdes nestes espacos,
podendo ser analisadas independente das caracteristicas de seus ocupantes (em
parte determinadas por elas)”.

Bourdieu (2006) vé o espago social como um campo de lutas no qual os
atores (individuos e grupos) elaboram estratégias que permitem manter ou melhorar
sua posic¢ao social.

Segundo Thiry-Cherques (2006), a dindmica social no interior de cada
campo — o campo € delimitado pelos valores ou formas de capital que lhe dao
sustentagdo — é regida pelas lutas que os agentes procuram manter ou pelo desejo
de modificar as relagdes de forga e a distribuicdo das formas de capital especifico.
Nessas lutas, sdo levadas a efeito estratégias n&o conscientes, que se
fundamentam no habitus individual e dos grupos em conflito. O campo é constituido
por embates entre individuos e grupos que determinam as posi¢des, e o conjunto de
posicoes determina o habitus. Os agentes que possuem menos capital,
inversamente, tendem a estratégias de subversdo e rompimento, com o estalao,
dentro de certos limites.

Thiry-Cherques (2006) sugere um esquema para a denominagao de habitus,
partindo do principio de que a dindmica social se da no interior de um campo
(segmento do social) cujos agentes (individuos e grupos) tém disposigbes
especificas. Trabalha como um instrumento transformador, que faz com que os
individuos reproduzam as condi¢des sociais de sua propria produgdo, mas de uma
maneira relativamente imprevisivel.

A estrutura do campo € dada pelas relagdes de forca entre os sujeitos que
lutam pela hegemonia no interior do campo; isto é, tentam monopolizar ao maximo o
poder e ditar as regras daquele conjunto, a fim de dividir o capital especifico de cada
campo. A forma como o capital é dividido dispde as relagdes internas ao campo, isto
€, monta a sua estrutura (BOURDIEU, 2006).

O social € constituido por campos ou espagos de relagdes objetivas, que
possuem uma légica propria, ndo reproduzida e irredutivel a légica que rege outros

campos. O campo é uma estrutura que constrange os agentes nele envolvidos, e os
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agentes atuam conforme as posicoes que ocupam nesse campo de forgas,
conservando ou transformando a sua estrutura (THIRY-CHERQUES, 2006).

“‘As representacdes sao elaboradas a partir de um campo estruturado, a
objetivacdo é essencialmente uma operacado formadora de imagens, o0 processo
através do qual nogdes abstratas sao transformadas em algo concreto” (SPINK,
1993, p. 306).

Um campo estrema-se, entre muitos aspectos, pela definicdo dos objetos de
disputas e pelos interesses especificos do préprio campo. Esses objetos e
interesses sdo percebidos apenas por pessoas com formagao apropriada para se
introduzirem no campo. Os campos resultam dos processos de diferenciacéo social,
da forma de ser e do conhecimento do mundo. Diante disso, cada campo cria 0 seu
proprio objeto e o seu principio de compreensdo. Podem ser analisados
independentemente das caracteristicas dos seus ocupantes, isto €, como estrutura
objetiva. S0 microcosmos sociais, com valores, objetos e interesses especificos
(BOURDIEU, 2004).

Para que um campo funcione, Bourdieu (1983, p. 89) salienta que “é preciso
que haja objetos de disputas e pessoas prontas para disputar o jogo, dotadas de
habitus que impliquem no conhecimento e reconhecimento das leis imanentes do
jogo, dos objetos de disputas”.

O rompimento desses limites pode determinar a exclusdo dos mesmos do
campo. Assim, as modificacbes impostas por esses sujeitos sdo transformacodes
parciais, ou seja, que nao colocam em questdo os fundamentos do objeto de
disputas. Bourdieu (1983, p. 91) considera que,

[...] um dos fatores que coloca os diferentes jogos ao abrigo das revolugdes
totais, cuja natureza destréi ndo apenas os dominantes e a dominagéo, mas
0 proprio jogo é precisamente a prépria importancia do investimento, em
tempo, em esforgos, etc., que supde a entrada no jogo e que, como as

provas dos ritos de passagem, contribui para tornar praticamente
impensavel a destruicao pura e simples do jogo.

A dominacao é, em geral, ndo-explicita, mas sutil e violenta. Significa uma
violéncia simbdlica que é julgada legitima, dentro de cada campo, que € inerente ao
sistema, cujas instituicdes e praticas revertem os ganhos de todos os tipos de capital
para os agentes dominantes. A violéncia simbdlica se exerce com a cumplicidade
daquele que a sofre. Esta presente no discurso do mestre, na autoridade do
burocrata, na atitude do intelectual (THIRY-CHERQUES, 2006).
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Um fator a ser considerado é a conservacado do que é produzido dentro do
campo, que ocorre normalmente ligada a aparicdo de um grupo de conservadores
do passado e do presente e que serve aos detentores do capital especifico para
conservar. O autor considera tal atitude ou estratégia com o passado e com o
presente como um dos indices mais seguros da constituicdo de um campo. Tais
estratégias, mesmo que objetivamente orientadas em relagao a fins que ndo podem
ser subjetivamente almejados, ndo buscam a maximizagdo de um lucro especifico,
ocorrendo como relagdo inconsciente entre um habitus e um campo (BOURDIEU,
2006).

O conceito de campo é fruto do estruturalismo que se detém na analise das
estruturas objetivas dos diferentes campos, mas que as estuda como produto da
incorporacdo das estruturas preexistentes. Os campos sdo mundos funcionando
como um espago simbadlico, com varios estilos de vida e grupos caracterizados por
diferentes estilos de vida (BOURDIEU, 2004).

Todo campo se caracteriza por agentes dotados de um mesmo habitus. O
campo estrutura o habitus e o habitus constitui o campo. O habitus € a internalizagao
ou incorporagao da estrutura social, enquanto o campo exterioriza ou objetiva o
habitus (THIRY-CHERQUES, 2006).

Bourdieu (1984) salienta que os individuos ou agentes e grupos dominantes
tendem a propor uma cultura dominante, de modo a reproduzir o habitus nas
desigualdades sociais nas maneiras de expressar. A existéncia do habitus é, ao
mesmo tempo, condi¢cao de existéncia de um determinado campo e produto de seu

funcionamento dentro de uma estrutura especifica. Para Bourdieu (1983, p. 90):

[...] a estrutura do campo é um estado da relacdo de forga entre os agentes
ou as instituigbes engajadas na luta ou, se preferirmos, da distribuicdo do
capital especifico que, acumulado no curso das lutas anteriores, orienta as
estratégias ulteriores. Esta estrutura, que estd na origem das estratégias
destinadas a transforma-la, também estd sempre em jogo: as lutas cujo
espago € o campo tém por objeto o monopdlio da violéncia legitima
(autoridade especifica) que é caracteristica do campo considerado, isto é,
em definitivo, a conservagéo ou a subversao da estrutura da distribuicdo do
capital especifico.

Para Bourdieu, a familia e o meio ndo s6 reproduzem as desigualdades
sociais como legitimam inconscientemente essa reprodugdo. Sao instrumentos de
dominagao. A desigualdade reside na alma do proprio sistema. A vida social &

governada pelos interesses especificos do campo (THIRY-CHERQUES, 2006).
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Todos os sujeitos que estdo inseridos num determinado campo possuem
alguns interesses comuns, dentre eles a existéncia do proprio campo. A luta entre
esses individuos antagdnicos pressupde um acordo sobre o objeto de disputa e
produz a crenga no valor dessa disputa (BOURDIEU, 1983).

Quando se pretende testar o campo, e tem-se o intuito de encontrar os
habitus e as leis sociais que regem um campo.

Bourdieu critica Weber quanto a imposicéo de categorias rigidas a situagdes
que deveriam ser entendidas a partir de categorias autoconstituidas (caso da
religido). Weber ndo atenta para o fato de que seus tipos sdo produtos do sistema,
no qual eles operam mais do que instrumentos auténomos. Sao, na verdade, uma
imposigao arbitraria extrinseca sobre fendmenos que possuem significados
intrinsecos. Dessa critica, Bourdieu deriva a idéia de que a analise da légica das
interacbes deve subordinar-se a analise das estruturas objetivas, nas quais as
interacbes sao significantes para os atores, a conduta dos agentes devendo ser
entendida em termos do campo em que ela se exerce (THIRY-CHERQUES, 2006).

Os conhecimentos adquiridos com um campo especifico sdo uteis para se
interrogar e interpretar outros campos. Partindo desse principio, Bourdieu desenhou
ao conceito de campo.

Como toda pesquisa, algumas criticas sao levantadas em relagao a visao de
Bourdieu. Como toda teoria, existem varios autores que legitimam as metodologias e
resultados, como também autores que criticam as praticas.

Bonnewitz (2003, p. 140-149), em sua obra, faz um levantamento tedrico de
criticas de varios autores sobre o poder simbdlico de Bourdieu, que s&o:

a) o apego do Bourdieu na visdo de estrutura social tradicional, com foco
nas lutas das classe sociais — muitos autores substituem o termo
classe social por estrato e a posicao de um grupo na escala de
prestigio ndo corresponde sua posigao em relagao a renda;

b) a luta de classes € um conceito obsoleto — defendida por Touraine
(1969), citado por Bonnewitz (2003), esta critica baseia-se na hipotese
de que os conflitos atuais da sociedade pods industrial ndo mais se
baseiam na derrubada do poder da burguesia, ndo havendo mais uma
luta por duas classes. Além disso, cada classe social tem sua proépria

identidade, e ndo apenas por oposi¢ao a classe dominante;
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c) a nao liberdade do ator social no que tange ao conceito de habitus — o
sentido da causalidade vai das estruturas para os individuos e recusa a
liberdade dos atores sociais. O sujeito torna-se passivo; é simples

produto da sociedade.

Apesar de todas as criticas, ressalta-se que o conceito de Bourdieu trouxe
avango notavel para o tema “poder e simbolismo”. Bonnewitz (2003) ressalta as
criticas como um avango cientifico, e ndo como negativas. Toda teoria deve ser
questionada e disso sobrevive a ciéncia.

Todos os construtos foram analisados de forma independente. Portanto, fez-
se necessario, para os objetivos desta pesquisa, fazer a jungdo dos principais

construtos abordados, a fim de obter uma melhor compreensao dos mesmos.

2.3 O poder simbdlico, imagem organizacional e gerenciamento de

impressoes

A evolugéo dos elementos simbdlicos do poder nas organizagdes ocorre nas
construgbes poés-modernas, que enfatizam as subjetividades como espago propicio
para a criatividade. Os primeiros estudos que enfatizam e valorizam os elementos
simbdlicos estavam ligados a criagdo de legitimidade, evitando formas mais
coercitivas e visiveis de poder. A corrente funcionalista tentou incentivar, por meio do
controle de significados, habilidades para que a dominagdo gerencial fosse
percebida como legitima. Porém, muitos pesquisadores filiados a essa corrente
subestimaram o uso do poder simbdlico, vendo-o0 apenas como algo acessoério ao
processo de legitimagéo de resultados ja alcangados pela dependéncia de recursos
(JATAHI, 2004).

Contudo, existia uma lacuna no modelo estruturalista quanto a forga dos
mitos sobre a eficiéncia, e essa foi completada quando se incorporou a visao das
crengas, valores culturais, simbolos, mitos e normas, que se institucionalizam no
contexto das empresas, considerando que o0s elementos simbdlicos podem

transformar o ambiente, uma vez que estes carregam um significado particular, que
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€ reconhecido somente por aqueles que compartiham da mesma cultura
(VILARINHO, 2004).

A partir dessas formas de dominagao estabelecidas, as divisdes de trabalho
aparecem como complexas teias de relagbes de poder (JATAHI, 2004). Nesse
contexto, Bourdieu (2006) é quem traz para a academia o simbolismo do estudo do
poder a sua posi¢cao central, uma vez que destaca o estudo no campo que pode se
ver 0 poder em toda parte e que deve-se saber busca-lo e descobri-lo onde ele é
menos visivel. O poder simbdlico, segundo Bourdieu (2006), € invisivel e sé pode ser
exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que esta sujeito a ele
Ou, Mesmo, que O exerce.

Bourdieu (2006) substitui a nogdo de classes e o conceito de sociedade
pelos conceitos de estruturas (campos sociais e espago social) e estruturantes
(sistemas simbdlicos). Jatahi (2004) destaca que Bourdieu coloca os instrumentos
simbdlicos como formas de dominagao, que representam os interesses de um grupo
dominante, no sentido de incutir um sistema de valores legitimado socialmente, via
de processos ideoldgicos.

Bourdieu (2006), no que tange ao conceito de campo, define que é um
espacgo delimitado e socialmente estruturado, que contém suas préprias crencgas,
valores e leis, com relagbes que existem independente do desejo individual. Os
sujeitos atuam no sentido de aumentar e manter o habitus.

Dentro dos campos, “os agentes se auto-classificam, eles mesmos se
expdem a classificagdo ao escolherem, em conformidade com seus gostos,
diferentes atributos” (BOURDIEU, 2004, p. 159).

Nas organizagdes, s&o nos niveis grupal e individual que se véem algumas
caracteristicas da operacionalizagdo dos artefatos simbdlicos, que desenvolvem
jogos de poder e destacam a lideranga simbodlica que envolvem processos de
influéncia construidos pela interagédo entre lider e liderados (JATAHI, 2004).

Nas organizagbes, os lideres tentam todo o tempo interpretar a dinédmica
organizacional e cultuar a sua imagem.

[...] os lideres se engajam em transformar situagdes complexas e ambiguas
em questdes soluveis, criando pontos de referéncia e esquemas
interpretativos para facilitar o atendimento dos objetivos organizacionais.
Sao capazes de compreender rapidamente a dindmica organizacional, e
agem fazendo uso de simbolos, metaforas, retérica e imagens, num

processo de intervengao continua na rede de significados. Cultuam a
imagem de executivo eficaz que criam para si, a partir da manutengéo de
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uma aparéncia de controle e dominio sobre as situagbes complexas. Ao
interpretarem a realidade e realizarem diagndsticos, realimentam seu
préprio mito, 0 que pode servir a interesses pessoais e leva-los a uma
supersimplificacdo da realidade ambiental e a uma idealizagdo da sua
prépria capacidade (JATAHI, 2004, p. 8);

[...] os lideres aplicam o gerenciamento da impressdo e o raciocinio
metaférico para influenciar comportamentos, atingir um nivel adequado de
conformidade e, consequientemente, atender os requisitos de estabilidade.
Seu papel é criar um entendimento comum sobre os eventos que ocorrem
no contexto no qual a organiza¢ao (WOOD JR., 1999, p. 6);

[...] o papel do gestor € um papel simbdlico e legitimador [...] dar a
impressao que controla os acontecimentos, mesmo quando tal esta fora do
seu alcance [...] tornar significativa para os seus colaboradores, a realidade
vivida no cotidiano [...] ele € um gestor de impressoes (GOMES, 1993, p. 8);

[...] lideres e liderados fazem extensivo uso da retérica e metaforas. Agindo
desta forma, eles procuram manipular a fluidez dos simbolos, e modificar a
textura organizacional (WOOD JR., 1999, p. 7).

Nesse sentido, o gerente reproduz o discurso da organizagdo, uma vez que
a dedicagdao a empresa € um dos requisitos para sua ascensao. Para ele, além da
competéncia € necessario ser politico e saber interpretar diversos personagens. Isso
faz com que nesta categoria seja encontrado com frequéncia um comportamento
instrumental (CARVALHO; GRISCI, 2002).

Uma das principais fungdes da lideranga simbodlica nos ambientes é o
gerenciamento de impressdes, em que a observancia das regras substitui a
preocupacao com padrdes éticos substantivos. Para conquistar aceitagao, € preciso
administrar a imagem que produz nos outros, fazendo isso normalmente mediante o
gerenciamento de impressdo. O lider consolida sua atuagdo e seu poder quando
exerce de forma eficaz a comunicagao simbdlica com seu publico-alvo (sociedade,
organizacao e classe politica) (JATAHI, 2004).

As estratégias e taticas de gerenciamento de impressdes, juntamente com
as agdes de comunicagao da organizagao, inserem-se num processo de construgao
da imagem corporativa que tem por objetivo promover a legitimagao da organizagao
em relacdo ao seu ambiente. O papel da comunicagdo na construgdo da imagem
organizacional é determinante pela sua capacidade de construir significados
(MENDONGCA; ANDRADE, 2002; CARRIERI; ALMEIDA; FONSECA, 2004).

O processo de produgédo da imagem inicia-se na percepgao da emissao de
uma mensagem, partindo para um processo de interpretacdo da imagem pelo
receptor, que ganhara uma versao propria para cada individuo. Apds a concluséo do

processo, a “imagem tera sido formada com um conteudo simbdlico diferente do
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real, uma vez que cada individuo receptor tera agregado ao conteudo, elementos de
valor pessoal” (CARRIERI; ALMEIDA; FONSECA, 2004, p. 4).

O entendimento de que a imagem €& muito importante apoia-se na idéia de
que ela gera rendimentos futuros. Essa idéia, segundo Gomes e Sapiro (1993), é
extraida da teoria dos jogos, uma vez que, 0 modo de como a organizagao agiu no

passado e age no presente repercutira na sua atuacéao futura.

[...] @ imagem é um fator inacabado por ser receptivo e mutante, sempre
possivel de modificagbes e adigcdo de novas informacdes, podendo mudar
ou ndo o seu significado simbolico, dependendo da forma e constancia em
que sao emitidas novas informacdes e como séo recebidas e percebidas.

[...] ha duas formas de se alterar a imagem: na primeira, o objeto pode ser
mudado e, na segunda, a comunicagdo pode tentar mudar as crengas,
idéias, sentimentos e impressbes de segmentos dos publicos sobre o
objeto. (CARRIERI; ALMEIDA; FONSECA, 2004, p. 4).

Os simbolos falam ao inconsciente do individuo, operando entre a realidade
e o inconsciente, integrando o homem ao universo e, ao mesmo tempo, causando
medo e gerando seguranga, unindo e harmonizando forgas antagbnicas (JATAHI,

2004). No quadro 2, o autor propde uma tipologia de simbolismo organizacional.

Fungdes do simbolismo Tipos de simbolismo organizacional

Descritiva: prové uma expressao da organizagao Verbal: mitos, lendas, histérias, slogans, credos, piadas
rumores, denominagdes

Controle de energias: inspira membros, atrai recrutas, | Acdo: rituais, festas, ritos de passagem
repele outsiders, facilita re-experimentar sentimentos,
reduz a tensao, prové valvulas de escape

Conservadora do sistema: prové coeréncia, ordem e Material: simbolos de status, logotipos, prémios,
estabilidade, integra e diferencia, prové guias para bandeiras
padrdes de mudangas

Quadro 2 — Fungdes e tipos de simbolismo organizacional
Fonte: Wood Jr. (2001), citado por Jatahi (2004, p. 2)

Atualmente, os simbolos servem como pontes, tornando administravel a
distancia, entre os aspectos materiais e os culturais da experiéncia humana, de
modo a fragmentar as conexdes entre essas instancias. A comunicagédo simbdlica
tem lugar na organizacdo. Para evitar interpretagdes e ambiguidades, é fundamental
criar visbes compartilhadas. No caso, a linguagem assume a fungao persuasiva,

retérica, orientada para a construgao de significados. Segundo Jatahi (2004, p. 11):
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[...] o exercicio do poder justificaria a adogdo do gerenciamento de
impressdes e da comunicagdo simbdlica. A utilizagdo de instrumentos
simbdlicos pelos seus dirigentes foi associada ao estabelecimento de
comunicacgao entre a organizagdo e seu ambiente institucional, de forma a
compartilhar valores e assimilar suas exigéncias. O processo de legitimacao
aparece tanto nas estratégias e nas agbes desenvolvidas, em que
representa o objetivo final do gerenciamento de impressbes, quanto na
consolidagédo do poder de quem se utiliza desses mecanismos.

Do reconhecimento do poder como fenémeno consensual deriva a
necessidade de legitimacdo. O gerenciamento de impressdes € uma forma de
conquistar tal legitimacao (JATAHI, 2004).

A imagem tem uma grande importancia na questao da sobrevivéncia e de
destaque da organizacao diante dos seus diversos publicos. O conceito remete a
imagem organizacional como um construto que pode ser gerenciado por meio do
gerenciamento de impressdes. Esta intrinsecamente ligada ao simbolismo, uma vez
que é a externalizagdo de como o outro vé o sujeito.

O simbdlico € um tipo de poder que se faz reconhecer para obter o
reconhecimento, cuja eficacia ndo se exerce no plano da forga fisica, mas sim no
plano do sentido e do conhecimento. A construcdo do sistema de crencas e normas
esta ligada ao conjunto de ag¢des simbdlicas desenvolvidas nas organizagdes e as
relacbes de poder construidas entre seus membros. A forga da imagem de uma
organizacgao esta diretamente relacionada com a coeréncia de suas agdes, discurso
e atos, e faz-se necessario o gerenciamento dessa relagcdo na busca do

reconhecimento perante aos seus diversos publicos.
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3.1 Caracterizagao da pesquisa

METODOLOGIA
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Na figura 7 é apresentado o esquema da estrutura metodoldgica adotada no

trabalho.
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v
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Figura 7 — Metodologia de pesquisa

Fonte: Desenvolvido pela autora.



52

A metodologia de pesquisa, para Minayo (2003), € o caminho do
pensamento a ser seguido. Ocupa um lugar central na teoria e trata-se,
basicamente, do conjunto de técnicas a serem adotadas para construir uma
realidade. Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e descritiva, que, para
Godoy (1995, p. 58), trata-se das principais caracteristicas de uma pesquisa

qualitativa, que sao:

[...] considera o ambiente como fonte direta dos dados e o pesquisador
como instrumento chave; possui carater descritivo; o processo € o foco
principal de abordagem e nao o resultado ou o produto; a analise dos dados
foi realizada de forma intuitiva e indutivamente pelo pesquisador; nao
requereu o uso de técnicas e métodos estatisticos; e, por fim, teve como
preocupagdo maior a interpretacdo de fendémenos e a atribuicdo de
resultados.

A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir os eventos
estudados nem emprega instrumental estatistico na analise dos dados. Envolve a
obtencado de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo
contato direto do pesquisador com a situacdo estudada. Procura compreender os
fendbmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da
situagdo em estudo (GODOY, 1995, p. 58).

A consisténcia da pesquisa qualitativa pode ser checada por meio do exame
detalhado da literatura e da comparacao das observagdes colhidas com aquelas da
literatura. Pode-se utilizar a triangulacdo que trata do emprego de diferentes
métodos de coleta dos mesmos dados e da comparagdo com os resultados
(GLAZIER, 1992).

Diante disso, optou-se pela pesquisa qualitativa, caracterizando-se pelo
interesse na interpretacao dos proprios participantes sobre a situagao em estudo
(MOREIRA, 2002). Nesse caso, trata-se da percepgao dos entrevistados em relagao
a imagem organizacional da Vale no espaco Itabirano e de entrevista com o gerente
geral das minas de ltabira da Vale, para conhecer as agdes realizadas pela empresa
no municipio. A caracteristica da pesquisa qualitativa tal como apontado por Moreira
(2002), em termos de énfase no processo, e néo no resultado, foi decisiva para essa
opgao metodoldgica, uma vez que o objeto deste estudo é, justamente, a percepgao
dos entrevistados em relagdo a imagem organizacional, com base no conceito do

poder simbdlico de Pierre Bourdieu, delimitadas pelo problema e suas questdes.
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Gil (1999, p. 46) afirma que “embora as pesquisas geralmente apontem para
objetivos especificos, estas podem ser classificadas em trés grupos: estudos
exploratorios, descritivos e explicativos”.

Optou-se por utilizar a pesquisa de cunho descritivo, que, para Cervo e
Bervian (2002), tem o objetivo de descobrir a natureza do evento e as suas
caracteristicas, sem manipula-las. Vergara (2003) define que trata-se de um tipo de
pesquisa que expde caracteristicas de determinada situagao, nao tendo por objetivo
explicar os fendbmenos, e sim descrevé-los. Sera adotado o método de pesquisa de
campo.

Gil (1999) destaca que algumas pesquisas descritivas ultrapassam a simples
identificacdo da existéncia das relagbes entre variaveis, pretendendo também
determinar a natureza dessa relagdao. Neste caso, tem-se uma pesquisa descritiva
muito proxima da explicativa, ndo sendo o caso da pesquisa em questao.

Nesse tipo de pesquisa, existem vantagens que estdo referenciadas no
acumulo de informacdes que estardo disponiveis a outros pesquisadores e a
facilidade de se obter uma amostra (MARCONI; LAKATOS, 2002).

3.2 Unidade de analise

A Companhia Vale do Rio Doce é uma empresa global, sediada no Brasil,
com mais de 100 mil empregados, em seu universo, entre proprios e terceirizados. A
empresa nasceu no municipio de Itabira (Apéndice F), em 1942. Desde entdo tem
modificado o perfil de Itabira radicalmente, que nessa data possuia menos de 30.000
habitantes e que em 2007, segundo dados do IBGE, possuia 105.159 habitantes. O
numero de habitantes quadruplicou em 50 anos. A cidade enfatiza o circuito da
economia internacional, com a exportacdo de minério em larga escala, nascendo a
partir dai a cidade da maior exportadora de minerais do pais.

A Vale tem em Itabira uma das raras minas a céu aberto do mundo, com
uma proximidade muito grande com a parte urbana do municipio. Até 1997 era uma
empresa estatal e, a partir dessa data tornou-se a segunda maior mineradora do
mundo, em meados de 2008 e uma empresa global. A visdo da empresa € “ser a

maior empresa de mineragdo do mundo e superar os padrdes consagrados de
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exceléncia em pesquisa, desenvolvimento, implantagdo de projetos e operagao de
seus negocios”, mantendo compromisso com o desenvolvimento sustentavel,
respeito a vida, ética e transparéncia.

A Vale alcangou um faturamento no primeiro trimestre do ano de 2008 no
valor de R$ 14,549 bilhdes. No ano de 2007, iniciou o projeto que previa o plantio de
346 milhdes de arvores até 2010, o que corresponde ao maior projeto de
revegetacao e preservagao ambiental da América Latina.

A empresa possui clientes em todos os continentes, conforme mostra a

figura 8.
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Figura 8 — Mapa de atuagao da Vale no mundo
Fonte: Disponivel em www.vale.com

Em outubro de 2007, a empresa divulgou investimentos de US$ 11 bilhdes
para o ano de 2008, até entdo o maior programa ja anunciado por uma mineradora
no mundo.

Em 1998, obteve a concessao do licenciamento ambiental mais complexo do
municipio, denominado “Licenga de Operacgao Corretiva de Itabira”, composta por 54
condicionantes, sendo 2 gerais e 52 especificas.

A comunidade, a partir desse evento, vem atuando no sentido de
acompanhar o atendimento das condicionantes e de cobrar uma atuagcédo ambiental

sustentavel, uma vez que participou da audiéncia publica para a tal concessao.
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3.3 Unidade de observagao

A unidade de observagao da pesquisa é composta de jovens entre 15 e 25
anos, estudantes das escolas estaduais e particulares do municipio de lItabira, e do
gerente geral da Vale das minas de Itabira. Os jovens foram escolhidos
aleatoriamente entre os alunos que moram em lItabira e que ndo possuem entre si
grau de parentesco de primeiro grau, distribuidos entre a escola publica e a
particular, entre a 12 e 32 série do Ensino Médio.

No ano de 2006, a cidade possuia 11 escolas estaduais, com alunos
matriculados no nivel médio, totalizando 6.357 alunos; 3 escolas particulares, com
379 alunos matriculados; e 1 escola privada filantrépica, com 104 alunos. Por n&o
existir ainda um levantamento formal do MEC sobre o niumero em 2007, considerou-
se este universo, com base em informagdes cedidas pela Secretaria Municipal de
Itabira.

Durante a realizacdo do trabalho, houve a necessidade de alterar a tabela
das escolas, uma vez que duas escolas nao trabalhavam mais com Ensino Médio, a
saber: Escola Estadual Eleonora Nunes Pereira e Escola Estadual José Ricardo
Martins Fonseca, conforme informagdes recebidas previamente da Secretaria
Municipal de Educacéao de Itabira. Além disso, no primeiro ano da Escola Dominio os
alunos tinham uma média de idade superior a 30 anos, razéo pela qual ndo foram
considerados os seus depoimentos para este trabalho, apesar de realizada a
entrevista com o grupo.

Diante da gama de informagdes ja coletadas e da abrangéncia ja conseguida
com a realizagdo das entrevistas, ndo foram coletadas informacdes do Colégio
Einstein, da Escola Estadual Antdnio Linhares Guerra, da Escola Estadual
Professora Palmira de Morais e da E. E. Anténio Martins Pereira (Carmo), o que nao
comprometeu o resultado da pesquisa, pois todas as categorias da unidade de
analise (Publica versus Privada, Rural versus Publica, 1°. e 3° anos) foram
abrangidas com no minimo 50% de cada segmento.

A escolha dos jovens foi realizada pelo fato de n&do existir muitos estudos
cientificos publicados direcionados a este publico em Itabira. Além disso, s&o

pessoas que estdo sendo preparadas para enfrentar o mercado de trabalho e que
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possuem perspectivas € anseios em relacdo a cidade e em relagcdo a Vale. Os
jovens selecionados, estudantes do 1° e 3° graus do Ensino Médio, foram escolhidos
por serem sujeitos que estdo iniciando e terminando o ultimo periodo da educagao
basica. Além disso, trabalhar com diferentes grupos permite, segundo lervolino e
Pelicioni (2001, p. 117),
[...] as discussbes sdo conduzidas varias vezes com diferentes grupos,
visando identificar tendéncias e padrbes na percepg¢ao do que se definiu

como foco de estudo. A analise sistematica e cuidadosa das discussdes vai
fornecer pistas e "insights" sobre a forma como é percebido um produto.

O critério de escolha dos jovens estudantes deu-se por acessibilidade, uma
vez que as entrevistas foram realizadas em horario escolar e os entrevistados
estavam no mesmo local e momento. A escolha dos turnos deu-se também por
acessibilidade. Tomou-se o cuidado, no processo de selecdo, de escolher apenas
alunos moradores da cidade de Itabira (foco da pesquisa) ha no minimo cinco anos.

Os grupos tiveram no minimo 6 € no maximo 10 alunos, com os quais foram

realizados grupos de foco, sendo um com cada série e de cada escola (tabela 1).
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Tabela 1 — Total de alunos entrevistados com base no grupo de foco

E Publica ou Urbana ou 12 32 Data da Total de
scola . . . g . . .
Particular Rural série série entrevista participantes

Fundacéo ltabirana Particular Urbana 01 01 14/02/2008 15

Difusora do Ensino

de Itabira — FIDE

SEBRAE - Formagao Particular Urbana 01 01 14/02/2008 20

Técnica

Colégio Nossa Particular Urbana 01 01 31/10/2007 20

Senhora das Dores —

CNSD

E. E. Doutor José de Publica Urbana 01 01 04/11/2007 20

Grisolia

E. E. Professor Emilio Publica Urbana 01 01 24/10/2007 20

Pereira Magalhaes

E. E. Fazenda da Publica Urbana 01 01 26/10/2007 20

Bethania

E. E. Mestre Zeca Publica Urbana 01 01 25/10/2007 18

Amancio — EEMZA

E. E. Marciana Publica Urbana 01 01 29/10/2007 20

Magalhaes

E. E. Professora Publica Urbana 01 01 06/11/2007 18

Maricas Magalhaes

E. E. Trajano Publica Urbana 01 01 05/12/2007 16

Procoépio A. S.

Monteiro (PREMEN)

E. E. Professor Publica Rural 01 01 01/11/2007 18

Manoel Soares

(Ipoemaﬁ)

CESEC Publica Urbana 00 01 13/11/2007 09

Dominio Publica Urbana 00 01 08/11/2007 07
Total 11 13 221

Fonte: Dados da pesquisa

A escolha do gerente geral das minas de Itabira foi realizada pelo fato de ele

possuir conhecimento de todo processo de comunicagdo e dos projetos sociais

realizados no municipio, além de ser o porta-voz oficial da empresa para a

divulgacao dessas agdes em ltabira.

® Para a escola CESEC, foi utilizado apenas um grupo de foco, pois a metodologia de estudo da
escola trata-se de disciplinas isoladas, e ndo uma estrutura curricular do Ensino Médio. Os critérios
de selecao foram respeitados.
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3.4 Procedimentos para coleta de dados

A coleta de dados com os jovens foi realizada por meio de grupo focal,
técnica que permite obter dados a partir de reunides em grupo com pessoas que
representam o objeto de estudo e permite o entendimento da perspectiva da
populacdo alvo. Pode ser utilizada no entendimento das diferentes percepcoes e
atitudes acerca de um fato (IERVOLINO; PELICIONI, 2001).

Foram realizadas reunides no horario das aulas, pela pesquisadora, com
envio antecipado do pedido de autorizagdo para as entrevistas as diretorias
(Apéndice A), sendo no maximo de 1 hora com cada grupo, na tentativa de realizar a
entrevista durante o horario escolar (50 minutos).

Além disso, realizou-se uma entrevista pela pesquisadora, acompanhada de
um roteiro com perguntas abertas, com o gerente geral das minas de Itabira
(Complexo Minerador de Itabira) a fim de descobrir as ag¢des praticadas pela
empresa no espacgo Itabirano (Apéndice D). Para a entrevista, inicialmente, foi
enviada uma carta a Vale solicitando a marcacao da data (Apéndice C).

O total de grupos de foco realizados diretamente pela pesquisadora foram
24 (100% das entrevistas agendadas). O total de jovens entrevistados foi 221. As
entrevistas foram conduzidas pela pesquisadora, orientada por um roteiro de
entrevista com perguntas abertas (apéndice B). Apds o envio das correspondéncias,
via correio e via fax, para as escolas, a pesquisadora fez a confirmacao por telefone
de cada data com as respectivas diretoras, assim como o reagendamento, quando
necessario.

Para a realizagcdo do grupo de foco, pode-se utilizar, ou ndo, a entrevista
estruturada. Neste trabalho, foi utilizada entrevista contendo perguntas abertas, pois,
segundo Marconi e Lakatos (1992, p. 107), “proporciona ao entrevistador,
verbalmente, a informacao necessaria”.

Na entrevista, busca-se o sentido que € produzido “interativamente e a
interacdo presente ndo inclui apenas alguém que fala e um outro que ouve, mas
todos os outros que ainda falam, que ainda ouvem, ou que imaginariamente,
poderao falar ou ouvir” (SPINK, 2004, p. 194).



59

Para o processo de entrevista em grupo de foco, utilizou-se a figura do
moderador, que, segundo lervolino e Pelicioni (2001), tem a fungado de criar um
ambiente agradavel, que instigue diferentes percepg¢des, sem pressao e que permita
o debate sobre o tema em questdo. A abertura dos trabalhos foi realizada pelo
moderador, aqui pela pesquisadora, que expds os objetivos do trabalho, e
apresentou todos os membros, admitindo que estava la para aprender. Explicou que
néo € objetivo do estudo chegar a um consenso das opinides retratadas, e solicitou
o consentimento do grupo para gravacgado das entrevistas. Todas as entrevistas
realizadas diretamente pela pesquisadora foram gravadas em pen drive e gravador
de voz com fita cassete.

Para o trabalho em grupo focal, deve-ser respeitar o limite de pessoas para
cada grupo — em geral, uma reunido de 6 a 10 pessoas selecionadas com base em
suas caracteristicas. Alguns autores citam grupos com 7, 8 ou até 12 pessoas
(DIAS, 2000). Neste trabalho, utilizou-se o critério de reunides com no minimo 6 e no

maximo 10 pessoas.

3.5 Procedimento para a analise de dados

Para a analise dos dados, adotou-se a metodologia de analise do conteudo,
cujo ponto de partida € a mensagem, devendo-se também considerar as condigdes
contextuais de seus produtores. Assenta-se na concepgao critica e dinamica da
linguagem. Deve-se considerar, ndo apenas a semantica da lingua, mas também a
interpretacdo do sentido que um individuo atribui as mensagens (PUGLISI,
FRANCO, 2005).

O conteudo das entrevistas foi transcrito e analisado com base na seguinte
sequéncia: a) gravacao das entrevistas; b) transcricdo e digitacdo das entrevistas; e
c) classificagdo das informagdes como “possiveis” na associagdo dos dois temas,
colocando em quadros os discursos por série e escola.

A andlise de conteudo é considerada uma técnica para o tratamento de
dados que visa identificar o que esta sendo dito a respeito de determinado tema

(VERGARA, 2005). Consideram-se tradicionalmente, materiais textuais escritos,
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sendo estes textos construidos no processo de pesquisa e textos que ja foram
produzidos para outra finalidade, como jornais.

Nessa perspectiva, busca-se descobrir o que esta por tras dos conteudos
manifestos, sendo feita uma analise profunda, muito além do que esta sendo
comunicado. A analise do conteudo, em suas primeiras utilizacbes, assemelha-se
muito ao processo de categorizagao e tabulagao de respostas as questdes abertas.
Criada inicialmente como uma técnica de pesquisa com vistas a uma descricdo
objetiva, “sistematica e quantitativa de comunicagbes em jornais, revistas, filmes,
emissoras de radio e televisdo, hoje é cada vez mais empregada para analise de
material qualitativo obtido através de entrevistas de pesquisa” (MACHADO, 2001, p.
53).

Bardin (1977) conceitua a analise de conteudo como um conjunto de
técnicas de andlise das comunicagdes que visa obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos, a descricdo do conteudo das mensagens que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicdbes de produgcdo dessas
mensagens.

A finalidade da analise de conteudo € produzir inferéncia, trabalhando com
vestigios e indices postos em evidéncia por procedimentos mais ou menos
complexos (PUGLISI; FRANCO, 2005).

Quando da escolha da andlise de conteudo, deve se escolher a unidade de
registro e de contexto. A unidade de registro €, em geral, acompanhada de algumas
limitagdes, inclui caracteristicas definidoras especificas, deve estar adaptada a essa
ou aquela investigagdo e pode ser de diferentes tipos (palavra, tema, personagem,
item). A unidade de contexto é a parte mais ampla do conteudo a ser analisado,
porém “é indispensavel para a necessaria analise e interpretacdo dos textos a serem
decodificados [...] e, principalmente, para que se possa estabelecer a necessaria
diferenciagao resultante dos conceitos de significado e sentido” (PUGLISI; FRANCO,
2005, p. 43). Bardin (2006) também corrobora com Puglisi e Franco (2005) quanto a
escolha da unidade de registro que pode ter um recorte semantico ou linguistico. O
autor explica que na analise tematica (semantica) o objetivo é verificar a freqléncia
com que aparecem determinadas palavras ou temas e que essas recorréncias
podem significar algo. O tema € um recorte do sentido, e ndo da forma, sendo
normalmente utilizado para estudar percepcgbes, atitudes, crengas e valores,

questdes do objetivo deste trabalho.
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Pode-se imaginar que o resultado dessa analise tematica poderia ser
colocado em tabelas. Mas, em lugar de numeros, utilizam-se as falas particulares
dos sujeitos entrevistados. Em muitos casos, o simples levantamento dos temas
abordados nas entrevistas € o objetivo da pesquisa (MACHADO, 2001). Bardin
(2006) ressalta que no processo de analise tematica devem ser feitas quantas vezes
forem necessarias, trabalhando sempre com os resultados fiéis.

Algumas vantagens de se utilizar tal método € que pode-se lidar com
grandes quantidades de dados, além de fazer o uso principalmente de dados brutos
que ocorrem naturalmente. Possui também um conjunto de procedimentos maduros
e bem documentados, e o pesquisador caminha por meio da selegao, criagcdo de
unidades e categorizagao de dados brutos (BAUER; GASKELL, 2002).

Quanto a categorizagéo, as categorias nédo foram definidas a priori, pois,
segundo Puglisi e Franco (2005), elas emergem do discurso, do conteudo das
respostas, o que implicara idas e vindas ao referencial teérico. As categorias, nesse
método de analise, foram criadas a medida que surgiram as respostas e depois
interpretadas a luz das teorias (PUGLISI; FRANCO, 2005). A categorizagao
aconteceu apds o processo de transcricdo das entrevistas e foram identificadas no
discurso dos entrevistados.

Puglisi e Franco (2005) ressaltam que para a criagcdo das categorias,
exigem-se algumas qualidades, a saber: a) exclusdo mutua (um unico tipo de
categorizagao deve orientar a organizagao da pesquisa); b) pertinéncia (quando esta
adaptada ao material de analise escolhido e ao referencial tedrico; c) objetividade e
fidedignidade (as diferentes partes do material de analise ao qual se aplica uma
determinada categoria devem ser processadas da mesma maneira); e d)
produtividade (conjunto de categorias € produtivo quando produza resultados
férteis).

A utilizagdo de questbes abertas, ou de um instrumento ndo estruturado
seguido de analise de conteudo, com a codificacdo das respostas, tem sido
considerada uma técnica apropriada para mensurar imagens
(MACDOUGALI; FRY, 1975, citado por TONI; SCHULER, 2004, p. 6)

Bardin (2006) ressalta que o processo de categorizacdo seguira regras,
como: a) evitar a mistura dos temas; b) tentar esgotar a totalidade do texto; e c)
respeitar que o conteudo de uma categoria ndo seja utilizado mais de uma vez,

respeitando o conteudo em questao, o qual foi adotado nesta pesquisa.
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Embora a maior parte das analises classicas de conteudo culmine em
descricbes numéricas de algumas caracteristicas do corpo do texto, a atengcao esta
sendo dada aos “tipos”, “qualidades” e “distingbes” no texto, antes que qualquer
quantificacao seja feita.

Neste estudo, adotou-se a unidade de registro com analise tematica. O
primeiro passo no processo de categorizacdo utilizado foi distinguir o discurso
negativo do positivo, utilizando, basicamente, palavras-chave. O quadro 3 demonstra

algumas palavras identificadas para diferenciar o discurso positivo do negativo.

Palavras-chave — Discurso Palavras-chave — Discurso negativo
positivo
Ela faz, ela investe, ela ajuda, E mais ou menos, é ruim, poeira, impacto
emprego, € grande, exportadora, ambiental, ndo faz nada, faz pouco,
mineradora, crescimento, € boa, é impacto visual, o pico do caue, buraco,
bom, maior empresa, ela antigamente era... agora €, nuvem de
movimenta a cidade, Bom fumaca, treme tudo, ela deveria fazer e
desempenho, capital, rica, ta nao faz, |a fora € melhor do que aqui, tem
fazendo, emprego, melhoria, se ndo | alguma coisa por tras, faz porque ta
fosse a Vale. ganhando alguma coisa, néo faz nada,
outras pagam mais, ndo sei nada, sei la,
nao é bom, ela faz o que quer, tira a
forga, ela manda aqui.

Quadro 3 — Palavras-chave de identificagdo dos discursos negativo e
positivo
Fonte: Dados da pesquisa

Apds o processo de categorizagdo do discurso positivo e do discurso
negativo, é importante ressaltar que a analise foi feita para responder aos objetivos
especificos da pesquisa e para apontar alguns aspectos simbdlicos expressos no
discurso dos sujeitos, de modo a identificar a percepg¢ao dos jovens em relagao a
imagem organizacional da Vale, procurando extrair algumas caracteristicas do
habitus e simbolos expressos nesse discurso, apoiando-se no referencial teodrico
levantado.

Bardin (2006) confirma a explanagao de Sousa (2003) quanto a questao
simbdlica na analise das questdes abertas. Segundo o autor, esse simbolismo
retrata a relagdo que o sujeito mantém com o objeto de maneira afetiva, simbdlica, e
com os esteredtipos. Buscou-se o sentimento do sujeito em relagdo ao objeto, seja
ele positivo ou negativo, de escolha ou de recusa, por meio da personalizagao.

A opcgao por esse metodo deu-se em razao de ele possuir uma fungéo que é

a de descobrir o que esta por tras dos conteudos manifestos e da categorizagao, no
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caso das entrevistas realizadas por meio de grupos focais com os jovens itabiranos.
Minayo (2003) ressalta que para esta analise € necessario destacar o contexto da

narrativa, categorizar o conteudo e tentar desvendar o conteudo subjacente ao
conteudo manifesto.
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Apresentacao dos dados

4.1.1 Caracterizacdo dos respondentes e das escolas

Foram entrevistados, por meio da técnica do grupo de foco, um total de 221
alunos de 11 escolas, tanto privadas quanto publicas, do municipio de Itabira, da
zona rural e da urbana, e 24 grupos de foco.

Foram realizadas entrevistas em trés em escolas particulares, significando
75% do total, todas elas em zona urbana, uma vez que n&o ha escola particular na

zona rural (tabela 2).

Tabela 2 — Caracterizagao dos respondentes das Escolas Particulares —
Freqléncia absoluta

Alunos Fide Sebrae CNSD Total
Sexo Feminino 12 9 13 34
Sexo Masculino 3 11 7 21
Trabalham 0 1 1 2
N&o trabalham 15 19 19 53
Solteiros 15 20 20 55
Casados 0 0 0 0
Possuem filhos 0 0 0 0
Nao possuem filhos 15 20 20 55
Total entrevistados 15 20 20 55

Fonte: Dados da pesquisa

Das escolas privadas, 62% dos entrevistados sao do sexo feminino, 96%

nao trabalham, 100% sao solteiros e 100% nao possuem filhos.
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Foram realizadas entrevistas em 13 escolas publicas, sendo, do total de 13
escolas, 12 sédo escolas da zona urbana, ou seja, 80% do total de 15 escolas e 1
escola rural, ou seja, 50% do total de 2 escolas, em um universo de 15 escolas da
zona urbana e 2 escolas da zona rural em Itabira. Do total, 76 alunos s&o do sexo
feminino e 70 do sexo masculino. Nas escolas publicas, foi identificado o maior
namero de jovens que trabalham, sendo estes 33% do total dos entrevistados,

contra 3% das escolas particulares. S&o casados 2% (tabela 3).
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Tabela 3 — Caracterizagao dos respondentes das Escolas Publicas — Frequéncia absoluta

Escola
Doutor Escola Escola Escola Escola Fazenda | Marciana Professor
Alunos . PREMEN| Maricas . Emilio EEMZA .. - Manoel Total
José ~ Dominio | CESEC . Bethania | Magalhaes
. Magalhaes Pereira Soares

Grisolia
Sexo Feminino 13 9 7 1 3 12 7 9 11 16 88
Sexo Masculino 7 7 11 6 6 8 11 11 9 2 78
Trabalham 2 9 10 4 5 3 3 8 3 54
Nao trabalham 18 7 8 3 4 13 15 17 12 15 112
Solteiros 19 15 18 7 8 20 18 20 20 18 163
Casados 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 3
Possuem filhos 0 1 0 0 1 0 0 0 0 4 6
Nao possuem filhos 20 15 18 7 8 20 18 20 20 14 160
Total entrevistados 20 16 18 7 9 20 18 20 20 18 166

Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.2 Entrevista com o gerente geral da empresa

Em relagdo a primeira questao levantada durante o processo de entrevista,
que se refere as acgdes sociais realizadas pela empresa na comunidade de lItabira,
foram identificadas algumas tematicas expostas pelo respondente, tais como saude,
segurancga, infra-estrutura, meio ambiente, educacdo e cultura. No total, foram
identificadas 20 ag¢des por meio do discurso do representante da empresa.

Foram identificadas quatro acbes associadas a saude:

Em termos de saude, a gente tem atuado de uma certa forma até
fortemente junto com os hospitais, fazendo investimento em aparelhar os
hospitais. Nos tivemos como exemplo recentemente aquela implantagao das
maquinas de hemodialise, reforma de blocos, atendimento dos hospitais, em
termos de valores, 1,6 milhdo investido no Hospital Nossa Senhora das
Dores.

Agora, recentemente, existe um problema fisico no hospital, que tem um
enorme barranco prestes a desabar sobre o hospital. Nés estamos fazendo
la o muro de arrimo também que sao mais 400 mil reais, que & muito
grande, juntamente com o hospital.

Vamos participar da reforma de ampliagdo do pronto socorro municipal de
Itabira, que esta préximo ao hospital e devemos investir mais 1,2 milhao ali.

Temos ag¢des também juntamente com o Carlos Chagas, que também é de
propriedade da Prefeitura. Recentemente, nés participamos da reforma do
piso do hospital e agora vamos participar de toda a pintura e limpeza
externa e interna do hospital. Isso tudo vai dar por volta de 150 mil reais.

Entdo, vocé pode falar assim: Por que estado priorizando tanto o hospital
Nossa Senhora das Dores do que no Hospital Carlos Chagas?

A resposta é que estamos trabalhando mais com investimento, e ndo com
custeio. O Carlos Chagas € um hospital melhor aparelhado do que o Nossa
Senhora das Dores, até porque o Carlos Chagas a maior parte dos
equipamentos que estdo no Carlos Chagas sdo de propriedade particular.
Os médicos é que alocam o espago e mantém os seus equipamentos la
(Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

As agdes associadas a seguranga foram quatro:

Agora, em termos de seguranga, a gente trabalha muito ligado a Policia
Militar e a Policia Civil. Em termos da policia militar, nés temos um convénio
com a Policia Militar, em grandes numeros de 350 mil reais. O que sao
esses 350 mil reais?

Construgdo de infra-estrutura para treinamentos dos policiais, doagao de
veiculos para aparelhamento da policia.
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Entdo, trabalhamos no aparelhamento da Policia Militar, 26 batalh&o.
A Policia Civil, a gente ja vem ha muito tempo dando manutencdo nos
carros para que ela tenha condigdes de rodar. Esse ano, nds assinamos um
convénio de 190 mil reais, que abrange reforma da delegacia de policia,
doacgédo de veiculos e a continuidade da manuteng¢édo dos veiculos. Vamos
doar dois novos veiculos para a Policia Civil e continuar dando a
manutengao (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Uma acao foi destacada em relagdo a infra-estrutura:

Em termos de infra-estrutura, acho que ai é uma area que estamos cada
vez menos participando, porque a gente acredita que isso € uma obrigagao
do Executivo municipal, mas se vocé pegar as obras relacionadas com a
LOC, as pragas de esportes, 0s parques, isso esta bem caracterizado na
parte de infra-estrutura. Aquele viaduto sobre a ferrovia que liga a estrada
também de Itabira a Nova Era, isso tudo faz parte do item infra-estrutura
(Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Quanto a educacao, trés acdes foram destacadas:

Educagdo. Educacao se for citar, podemos partir do mais basico, que é
alfabetizacdo. Tem o Vale alfabetizar, que 2000 pessoas ja foram
beneficiadas por esse programa e somente esse ano sao 520 pessoas que
véo se formar. E um curso de oito meses e é realizado em todo municipio,
zona rural, urbana. E um convénio que é feito com a Vale, uma ONG e
Secretaria Municipal de Ensino (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Seguindo, nos temos os cursos profissionalizantes que é a formagao
profissional e o programa de aprendizagem social. Esses dois programas
séo desenvolvidos juntamente com o SENAI. Em Itabira hoje nés ndo temos
o curso de formagéo profissional, mas temos o curso de aprendizagem
social, esse especificamente para os jovens (Discurso do gerente geral da
Vale, 2007).

Em termos de ensino superior, nés participamos da criagdo da Funcesi.
Acho que é um evento importante. Também n&o podemos deixar de falar da
bolsa de estudo que a gente da para todo o funcionario que tem interesse
em estudar. Isso também faz com que o mercado relacionado a educagao
aqui na cidade fique aquecido.

A gente paga 90% da bolsa do curso técnico e 65% a 75% do nivel
superior. Sdo0 muitos cursos e estao disponiveis, praticamente todos de
Itabira (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Em relacdo ao meio ambiente observou-se que foram destacadas quatro

Meio ambiente: relacionados em obras da licenga de operagao corretiva,
nés temos hoje de importante o investimento que fizemos no SAAE, pois
havia uma perda muito grande de agua. Foi feita toda a reforma do sistema
de captacao, tratamento e distribuicdo de agua na cidade. Foram 7 milhdes
de reais investidos para automatizar, para trocar tubulagdo da cidade, ela
cai, pelo menos s&o os numeros que eu tenho, de 40% de perda e vem para
20% de perda e em termos nacionais esta abaixo da média. Entdo, ndo
deixa de ser um item importante de meio ambiente, que é uso efetivo do
item agua.
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Hoje, estamos naquela readequacao do aterro sanitario. Itabira sempre teve
um lixdo e hoje, com verba da Vale, esta sendo feito uma disposigéo
controlada do lixo, e nés vamos fazer a regularizagédo do lixo antigo que é
retirar do local que ele esta e fazer o depdsito controlado em novo local
(Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Toda essa parte de revegetagdo das areas para reduzir impacto visual e,
principalmente, emissdo de poeira. O resultado nés podemos medir pelas
préprias estagcdes de monitoramento de ar, que hoje estamos compativel
com a classe secundaria, que é uma classe mais exigente, que nés ficamos
no maximo com 150 microgramas de poeira por metro cubico de ar.
Apresentamos esse ano também para a cidade na preocupagido da
manutencgéo do fornecimento de agua para cidade, um plano de longo prazo
para os proximos 35 anos. Itabira tem um plano de abastecimento para os
préximos 35 anos (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

As acbes associadas a cultura foram quatro:

N&o podemos esquecer da cultura, que é a parte do teatro, da cultura em
rede, que é pegar os artesaos e artistas e trabalhar no sentido de agugar o
lado empresario, capacita-los para o mercado. Tem a nossa participacao
efetiva. Todo ano, no Festival de Inverno, sempre trabalhando com grupos
locais, como a Companhia Itabirana de Teatro.

Quanto as Empregadinhas, que a gente estd sempre fazendo contratos
para eles fazerem trabalhos internos, a Companhia, desenvolvendo
campanhas (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Em relacdo a questdo sobre as acgbes sociais realizadas pela empresa na
comunidade de Itabira direcionadas para os jovens de 15 a 25 anos, o representante
da empresa ressaltou que para o publico jovem os programas que a empresa possui
sdo: PEAS Vale, programa de educagdo ambiental, programa de aprendizagem
social, também conhecido como SENAI, estagios e programa sobre
empreendedorismo. Para o representante da empresa, a participagdo da

comunidade é efetiva, mas poderia melhorar.

Eu acredito que tem uma participagado grande, mas poderia ser melhor sim.
Se pegarmos todos esses programas que a gente citou, todos eles tém uma
boa participacao, tanto na parte de cultura, tanto na parte de educacgao, tem
uma boa participagdo sim, mas eu também concordo que deveria melhorar
sim (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

A empresa pesquisada possui um canal aberto de comunicagdo com a
comunidade, mas nao possui um canal especifico para os jovens. A manutengao

constante da comunicagao deve ser uma preocupagao de qualquer organizagao que
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queira gerenciar sua imagem, conforme depoimento do representante da empresa

entrevistado:
A comunicagao pode ser boa no momento e nao ser adequada em outro. A
comunicagao ela tem que estar sempre revisada, medida a eficiéncia e
eficacia dela e sempre sendo redirecionada. Eu sempre vou falar que a
comunicacdo pode ser melhorada. No primeiro momento eu acredito que
um canal especifico para esse publico seria muito interessante. Esse
publico deveria ser mais focado sim. Eles sdo os futuros formadores de
opinido, entao, nao so falando da Vale, mas qualquer empresa preocupada

com sua imagem, como nds somos, ndo podemos deixar de nos
aproximarmos do publico jovem (Discurso do gerente geral da Vale, 2007).

Apesar de varias agoes realizadas na cidade, apenas 6 foram identificadas

nos discursos dos jovens, conforme veremos a seguir.

4.1.3 Categorias do discurso identificadas e atributos identificados

Em funcdo dos objetivos do trabalho, foram elaboradas perguntas para
extrair as respostas que nortearam as entrevistas. Para a criacdo das perguntas,
houve a preocupacédo em obedecer aos principios basicos definidos por Puglisi e
Franco (2005), essenciais para orientagdo da analise. Bardin (2006) ressalta que o
processo de categorizagao seguira regras, como: evitar a mistura dos temas, tentar
esgotar a totalidade do texto, respeitar que 0 mesmo conteudo nao seja utilizado por
outra categoria, respeitando o conteudo em questao.

As questdes foram colocadas em um quadro, conforme exemplo de uma das
escolas no Apéndice E, da Escola Estadual Marciana Magalhaes, e parametrizadas
com as respostas, criando quadros com respostas as perguntas realizadas nas
entrevistas, com o intuito de focar os discursos dos participantes da audiéncia e,
consequentemente, ajudar a criagdo das categorias.

O préximo passo visou a criagao das categorias a partir dos indicadores aqui
conhecidos (respostas). Optou-se por trabalhar com o tema como unidade de
registro (frases), buscando conhecer os significados e a intensidade com que
aparece, utilizando a frequéncia absoluta e a frequéncia relativa.

O discurso total contém muitos outros elementos que também embasaram a

categorizagdo. Bardin (2006) ressalta que o processo de analise tematica deve ser



71

feito quantas vezes forem necessarias, trabalhando sempre com os resultados fiéis.
Para ajudar a analise final, buscou-se incluir nesse quadro os campos de (+ e -)
aspectos positivos e negativos. Os discursos foram separados considerando esses
aspectos, além de ser respeitado o discurso fiel dos participantes. Para a analise,
foram consideradas as frases e nao palavras-chave, respeitando cada frase de cada
respondente durante as discussoes.

Para a categorizagédo dos temas, tomou-se como base as perguntas criadas
inicialmente, a fim de responder aos objetivos especificos e quantificar e conhecer
os significados, para possibilitar a conclusdo sobre a percepgéo dos participantes
por grupos sobre a imagem da Vale em ltabira.

A categorizagdo dos temas/variaveis centrais dessa pesquisa permitiu, na
sequencia sua classificacdo com base no discurso dos entrevistados, o que resultou

a figura 9.

Desenvolvimento A
Impacto econémico

Acdes na comunidade Positivo Salarios
Geragao de emprego Beneficios
Sustentavel financeiramente Meios de comunicagdo
Dimensé&o da empresa Estrutura de maquinario
Tecnologia Terceirizados
Empreendedora N\ . Estabilidade
Exportadora o o
Multinacional
Imagem

Atributos Externos Atributos Internos

Falta de transparéncia "~
Discriminagéo social /T

Terceirizados

Dominagéo sobre a cidade Comunicagéo de acidentes
Impacto na salide da comunidade Seguranga
Impacto ambiental Respeito aos empregados
Desrespeito & comunidade Salarios
Falta de comunicagao . Falta de treinamento
Impacto social NegatIVO

Paradoxal
Expectativas

Figura 9 — Principais atributos encontrados na pesquisa
Fonte: Desenvolvido pela autora, a partir dos discursos dos jovens entrevistados

A figura 9 reflete o contexto da imagem organizacional, que varia todo o
tempo de acordo com as condigdes em que a organizagdo se encontra, no que
tange a suas acdes e a seu comportamento diante da comunidade. Os atributos
denominados como “internos”, referem-se as ac¢des internas da organizagdo. Alguns
fazem parte da opinido da comunidade, podendo ser tanto positivos quanto

negativos.
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Os atributos externos referem-se aos resultados de comportamento das
acdes externas da organizacédo. Podem ser tanto positivos quanto negativos.

O simbolo V significa que o atributo é negativo e o simbolo A representa o
atributo é positivo.

Como atributos internos negativos foram identificados: terceirizados,
comunicagao de acidentes, seguranga, respeito aos empregados, salarios, falta de
treinamento. Como atributos internos positivos: salarios, beneficios, meios de
comunicacgao, estrutura de maquinario, terceirizados, estabilidade.

Alguns atributos, apareceram com a conotagdo tanto positiva quanto
negativa. Por exemplo, segundo alguns entrevistados o salario era bom, chegando a
ser considerado o melhor do municipio; e era ruim, ficando abaixo do pessoal
terceirizado da empresa.

Como atributos externos negativos foram identificados: expectativas néo
atendidas, paradoxal, impacto social, falta de comunicagdo, desrespeito a
comunidade, impacto ambiental, impacto na saude, dominagéao, discriminagao social,
falta de transparéncia. Os atributos externos positivos foram: impacto econémico,
agdes na comunidade, geragdo de emprego, sustentavel financeiramente, dimenséo
da empresa, tecnologia, empreendedora,  exportadora, multinacional,
desenvolvimento e lucro.

Foram identificados 20 atributos externos, sendo 10 negativos e 10 positivos,
nesta pesquisa. Quanto aos atributos internos, dos 12 encontrados, 6 foram
negativos e 6 positivos. Esses atributos foram extraidos dos discursos dos
entrevistados.

Para a identificacdo dos atributos na pesquisa, levou-se em consideracao,

além do termo-chave, o significado de cada termo nos aspectos positivo e negativo.

4.1.4 Entrevista com os alunos

Para apuragéo da percepg¢ao que tinham sobre as agdes da empresa no
espaco itabirano, foram formuladas aos jovens itabiranos duas perguntas: “Vocés
conhecem as agdes da CVRD em ltabira para o publico geral?” e “para o publico

jovem?”. A primeira reagdo da maioria dos grupos era dizer: “Nao sabemos nada a
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respeito da Vale” ou “Nao sabemos nada”. No decorrer do dialogo, diziam que
conheciam pouco sobre as agdes realizadas pela empresa no municipio. O quadro 4
traz as frequéncias absoluta e relativa sobre a percepg¢ao dos entrevistados quanto
as agdes realizadas, categorizadas por ano e por tipo de escola (publica e
particular).

As acgdes mais explicitadas foram: o programa de aprendizagem social —
convénio Vale e SENAI e os estagios, ambos relacionados especificamente com o

mercado de trabalho.

Escolas Publicas Escolas Particulares
Positivo Negativo Positivo Negativo
Alunos do 1°ano| 32-73,21% | 8-26,79% |15-72,73% | 1-27,27%
Alunos do 3°ano| 23-76,67% | 7-23,33% |16-84,21%| 3-15,79%

Quadro 4 — Quadro das frequéncias absoluta e relativa sobre a percepg¢ao

dos entrevistados quanto as agdes realizadas pela empresa
Fonte: Criado pelo autor

Foram consideradas positivas todas as acbes citadas pelos alunos e que
realmente a empresa realiza na cidade. A escola EEMZA foi a que recebeu o maior
numero de agdes, sendo 15 discursos de cunho positivo dos alunos do 1° ano e 2 de
cunho negativo, nessa mesma série. Para o grupo de entrevistados do 3° ano dessa

escola, foram 7 discursos de carater positivo e 5 discursos de carater negativo,

conforme exemplos a seguir:

S6 0 PEAS mesmo. Esse é para os jovens (EEMZA — 1° ano)
Tem agdes sociais (EEMZA — 1° ano)

A Vale ajuda na cidade (EEMZA — 1° ano)

Vale alfabetizar (EEMZA — 1° ano)

Aquele trem do hospital (EEMZA — 1° ano)

Tem alguma coisa no hospital Carlos Chagas, que la é da Vale, pois a Vale
apoia o Carlos Chagas de alguma forma (EEMZA — 1° ano)

Tem um parque do lItabirugu que é da Vale e tinha uma agao que era
realizada 1a (EEMZA - 1° ano)

Tem também um evento no Clube Real, que esta tirando o Real do lugar
dele e levando para outro lugar, pois la agora é operacional da Vale
(EEMZA — 1° ano)

Tem acgdes feitas para os aposentados também (EEMZA — 1° ano)

T4 construindo a sede do bairro Sdo Pedro (EEMZA — 1° ano)
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O bom que a Vale faz para o trabalhador é que ela da bolsa para ele
estudar.... acho que é 60 ou 70% da mensalidade... e isso € bom... (EEMZA
—1°ano)

Ela ajuda os empregados pagando senai, mas néo libera o pessoal para
estudar. De que adianta pagar o curso e matar o pessoal de trabalhar e ndo
liberar para ir a aula (EEMZA — 1° ano)

PEAS Vale - Programa de educacao afetivo sexual para os jovens em geral
Voluntariado (EEMZA - 3° ano)

Dia V (EEMZA - 3° ano)
Somente o PEAS Vale é direcionado para os jovens (EEMZA — 3° ano)

Visita a Vale, para conhecer a Vale. Leva a gente la em cima do pico para
ver a Vale (EEMZA - 3° ano)

Tem palestras, para mostrar o que ela esta fazendo na parte ambiental
(EEMZA — 3° ano)

Mas ela faz apenas aquilo que da um retorno para ela... Ninguém faz nada
do que o objetivo que ela espera (EEMZA — 3° ano)

Ela faz com o objetivo de tentar ajudar, mas com certeza tem alguma coisa
por tras (EEMZA — 3° ano)

Ela ndo preocupa com o crescimento de Itabira, porque se Itabira crescer,
para de depender dela (EEMZA — 3° ano)

Ela é uma empresa que preocupa apenas com o crescimento dela e ndo de
Itabira (EEMZA — 3° ano)

Se Itabira crescer muito, ela vai depender menos da Vale (EEMZA - 3° ano)

Os recursos que a empresa leva para fora € melhor do que os daqui
(EEMZA — 3° ano)

A escola Fazenda da Bethania foi a que recebeu o segundo maior numero
discursos: para o grupo de entrevistados do 1° ano, e 8 de cunho positivo e para os
entrevistados do 3° ano, foram 6 de carater positivo e 2 de carater negativo. A escola
da zona rural apresentou o menor numero de informacdo sobre as acdes da

empresa. Alguns discursos estdo a seguir:

A parceria com o SENAI. (Fazenda da Bethania — 1° ano)
Vale aprendizagem. (Fazenda da Bethéania — 1° ano)

CEA. Eles dao curso de capacitagcdo nos bairros para mostrar que a
empresa investe de alguma forma no meio ambiente com projetos
especificos, como a reutilizagao do lixo, por exemplo. (Fazenda da Bethania
—1°ano)
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O PEMSO ja acabou. Acontece nos bairros mais carentes e tem as mesmas
atividades nos bairros. (Fazenda da Bethania — 1° ano)

Faz algumas coisas aqui no bairro, como construgdo de muro, reforma de
rua e doa computadores. Nao tem nenhuma agdo direcionada para os
jovens. As agdes que acontecem séo de acordo com cada bairro, mas nao
acontece em todos os bairros, e deveria acontecer! Temos o SENAI, que é
um dos projeto da Vale. (Fazenda da Bethania — 3° ano)

O SENAI é junto com a Vale. Entrou no SENAI, se vocé tiver um bom
desempenho e um QI. (Fazenda da Bethénia — 3° ano)

Algumas pessoas entram sem a ajuda de ninguém, mas é mais dificil
(Fazenda da Bethania — 3° ano)

No total da escolas publicas, para os entrevistados do 1° ano foram
identificados 32 discursos positivos sobre as acdes da Vale no municipio e 8 de
carater negativo. Para os entrevistados do 3° ano, foram identificados 23 discursos
de cunho positivo e 7 de carater negativo.

No total da escolas particulares, para os entrevistados do 1° ano, foram
identificados 15 discursos positivos sobre as agdes da Vale no municipio e 1 de
carater negativo. Para os entrevistados do 3° ano, foram identificados 16 discursos
de cunho positivo e 3 de carater negativo. Alguns discursos estdo a seguir:

Tem o Senai também. Como se fosse um pacto, o Senai prepara as
pessoas para trabalhar na Vale. Os cursos ajudam muito os estudantes, tem
estudante que paga, tém alguns bolsistas, tém alguns que recebem para
estudar. Tem que ser feita uma prova seletiva. Nao sei quanto as vagas.
Aqui no colégio tem muitos alunos que fazem. E uma oportunidade aberta a

todos, mas algumas pessoas visam outras coisas, a faculdade por exemplo.
(CNSD - 1° ano)

Aqui no municipio eu ndo conheco. (SEBRAE — 3° ano)

Tem o projeto PEAS VALE, que é um apoio as escolas. E para as escolas
publicas. (SEBRAE - 3° ano)

Tem praca. Eles fazem pragas aqui, em alguns bairros. E um projeto social.
(SEBRAE - 3° ano)

Tem o projeto TEAR. Eu nado sei se no Brasil todo tem um monte de
empresa, um monte de setor... construgéo civil. Tem varios setores, sim, ai.
(SEBRAE - 3° ano)

Tem colbnia de férias para os jovens até 15 anos, para quem o pai ou a
mae que trabalham na Vale. (SEBRAE — 1° ano)

Tinha um projeto de teatro. (FIDE — 1° ano)

Tem um grupo que vai as escolas estaduais e municipais para falar sobre
educagio ambiental. (FIDE — 1° ano)

Eu ja fui num show aqui. (FIDE - 3° ano)
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Venha Conhecer a Vale, que leva as pessoas na empresa. (FIDE — 3° ano)
Para os jovens nao tem nada. (FIDE — 3° ano)

S6 para familia e para os empregados a festa da Vale... Ela é boa porque
minha mae trabalha Ia (FIDE — 3° ano)

Apesar de varias agdes para o publico em geral realizadas no municipio,
percebe-se, basicamente, a questdao educacional, principalmente o SENAI, como
instrumento de formacgéo profissional, como uma das ag¢des mais cobicadas e
identificadas em todas as entrevistas pelos jovens, inclusive pela escola da zona
rural. Foram mencionados também o pagamento da parcela do curso de graduagao
para os empregados e algumas agdes de infra-estrutura, como a construgdo de
pragas no municipio.

Quanto a identificacdo da percepgédo dos jovens itabiranos em relagdo aos
atributos que constituem a imagem da empresa, varios pontos foram levantados,
principalmente aqueles referentes a questdo ambiental e ao impacto visual causado
pelo processo minerario em ltabira, extraidos principalmente das perguntas: “Qual a
percepcdo de vocés sobre a imagem da empresa?’, “O que mais prejudica a
imagem da empresa?”, “O que mais contribui para a imagem da empresa?”

Em todas as entrevistas, a questdo ambiental foi o principal ponto
destacado pelos entrevistados como fator que interfere negativamente na
construgcédo da imagem organizacional no municipio.

Vocé chega na Penha, Campestre, os bairros perto da Vale, as pessoas

arrumam casa o dia inteiro por causa da poeira. (Escola Estadual Maricas
Magalhaes — 3° ano).

A saude das pessoas da cidade é ruim, as casas trincam toda e a Vale nao
faz nada. (Escola Estadual Maricas Magalhdes — 1° ano).

Tira a histéria da cidade, porque o Caué era um fato histérico para Itabira.
(Escola Estadual Marciana Magalh&des — 1° ano).

Tem muita poeira, muita poluigdo. (Escola Estadual Marciana Magalhaes —
1° ano).

Muita degradagdo ambiental. (Escola Estadual Marciana Magalhdes — 1°
ano).

As coisas que ela faz é para diminuir o impacto dela. Tem a barragem
entrando em ltabira, que é dela. (Manoel Soares — 3° ano)

Ela ta, querendo ou néo, prejudicando o meio ambiente. (Manoel Soares —
3° ano)
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Também no atributo interno da organizagdo, ou seja, a visdo dos
entrevistados sobre os fatos que aconteceram dentro da organizagdo, foram
identificados alguns pontos, como: seguranga dos empregados, os acidentes que
acontecem na empresa e que nao sao divulgados, o salario dos empregados e a
comparacgao entre os empregados diretos e indiretos da empresa. Essas respostas
foram identificadas, basicamente, em resposta a pergunta: “Vocés conhecem

pessoas que trabalham na Vale?”, “O que essas pessoas dizem?”:

O salario ndo é tdo bom, mas é o que ta melhor. Comparado com o
comércio local, nao tem muita opgéo: ou trabalha na Vale ou no comércio.
No comercio vocé ganha menos que trabalhando na Vale. (Escola Estadual
Marciana Magalhdes — 3° ano)

A seguranca de quem trabalha 1a dentro sdo péssimas. Um monte de gente
que morre |4, de minério que cai la dentro... (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 3° ano)

Por falta de opgao, € melhor trabalhar na Vale. (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 3° ano)

O salario da vale de antigamente era bom. Era o melhor de ltabira. Agora,
no maximo que eles ganham é R$1.100. (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 1° ano)

E um salario de um funcionario da Prefeitura, que ganha isso. Eles falam
que entrar na Vale, a pessoa vai ter estabilidade. (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 1° ano)

As pessoas ndo falam muito as coisas ruins, porque eles ndo podem falar.
(CNSD - 1° ano)

As coisas boas saem mesmo! (CNSD — 1° ano)

Quando falece alguém la dentro, os proprios funcionarios falam. Nao tem
como segurar isso. (CNSD — 1° ano)

Tem gente que reclama que o chefe ndo da valor para o trabalho do
funcionario, de colegas que ndo respeitam. A maioria das pessoas que eu
conhecgo reclamam mesmo! (CNSD — 3° ano)

Tem um colega meu que estava doido para entrar na Vale, e depois que
entrou ele pensava que era aquela coisa boa, mas nao era. O meu colega
fala que o problema da Vale sdo os descontos no salario de farmacia e
outros beneficios antigos (Emilio Pereira — 1° ano)

Entrar na Vale com salario de 1000 reais hoje ¢é dificil. Um cara com uma
familia de 5 pessoas com um salario de 1000 reais e quer sustentar ainda,
n&o da! (Emilio Pereira — 1° ano)

O meu pai trabalha na area da Vale, e a questdo da Vale ser assim agora
foi a privatizagdo porque antigamente a Vale pagava muito bem. (Emilio
Pereira — 1° ano)

Falam da comida de la, que é muito ruim. (Emilio Pereira — 3° ano)
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Quem trabalha na Vale é mais camisa, nome da Vale, e tem empreiteira da
Vale que fazem servigos que a Vale néo faz. (Emilio Pereira — 3° ano)

A Vale tem um salario razoavel e tem beneficios, que cobre um pouco o
buraco. (Dominio — 3° ano)

A maioria das pessoas que trabalham nas empreiteiras falam que trabalham
demais e ganham pouco. (Dominio — 3° ano)

Quem ta la dentro, a maioria ta satisfeito. Os mais novos estao
agradecendo. (CESEC — 1° ano)

Os trabalhadores mais velhos valorizam o emprego que tém e os de hoje
estao querendo saber s6 do dinheiro! (CESEC — 1° ano)

Tinham pessoas que ligavam para o tele sexo do telefone da Vale. (CESEC
—1°ano)

Os beneficios da Vale sdo muito bons! (PREMEN — 1° ano)

Eu acho que empreiteira da Vale recebe melhor... (PREMEN — 1° ano)
Eles também falam da comida, que a comida é boa! (PREMEN — 3° ano)
Meu pai fala bem. (SEBRAE — 1° ano)

Meu pai briga se alguém fala mal da Vale. (SEBRAE — 3° ano)

Primeira coisa eles reclamam do salario, porque a segunda mineradora do
mundo € uma empresa muito grande, e seus funcionarios ndo tém o
reconhecimento que deveriam ter. A divisdo é desigual. E a participagéo dos
resultados. Todos participam, s6 que os gerentes de area ganham mais.
Fazem uma avaliagcdo e tem uma pontuacao, s6 que é injusto. (SEBRAE —
3° ano)

Tem olheiros na Vale. Tem pessoas que os chefes de area mandam
algumas pessoas, que chamam de cachimbo, olharem. Esse nome é dado,
pois tanto os funcionarios chamam de cachimbo, porque é sé levar fumo.
Eles puxam saco do gerente de area dela. Eles também monitoram as
pessoas que mexem com o sindicato. Tem um abuso de poder. (SEBRAE —
3° ano)

As expectativas dos jovens em relagdo a empresa, foram extraidas das
perguntas: “Quais as expectativas de vocés em relagcdo a Vale hoje em lItabira?”,
“Como vocés acham que estara a Vale daqui a trés anos em ltabira?” Do total de
entrevistados que manifestaram interesse em trabalhar na Vale, 64 querem trabalhar
e 116 n&do querem trabalhar. Do restante, 41 declararam-se indiferentes, colocando
que “tanto faz” ou “talvez”. Do total dos que declararam que querem trabalhar na
empresa, 61 estdo em escolas publicas, ou seja, 95% do total dos entrevistados,
que perfazem também 37% do total dos entrevistados das escolas publicas.

A partir da pergunta: “Vocés esperam alguma coisa da Vale apds concluir o

Ensino Médio?”, muitos entrevistados declararam que desejam estudar o 3°. grau,
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fazendo coisas nao relacionadas a mineracao, e alguns querem sair de Itabira, pois
nao véem na cidade outra opgado a nao ser trabalhar na Vale, e isso, alguns
explicitaram, ndo querem. Alguns discursos até bastante incisivos e decididos

quanto a nao trabalhar na empresa:

Engenharia de Automacéo é toda ligada a Vale. Se fosse olhar o salario,
teoricamente seria bom, mas pelo que todos da minha familia passaram
pela Vale, o que eles passaram, eu acho que nao quero. O meu irmao
trabalha em uma empresa estatal, e ele tem uma vida muito mansa. Nao
leva servico para casa, sabado e domingo nao trabalha, deu hora de sair ele
ta saindo! Nao tem aquele negécio de fazer hora extra, o que a Vale exige
hoje. Tem um tio meu que néao tinha vida, com celular ligado 24 horas... Isso
ndo € vida ndo... O problema ¢ ltabira, que ndo tem nada além da Vale!
(CNSD - 3° ano)

Relacdes publicas. Nao pretendo ficar em Itabira e nem voltar, porque nao
quero mexer com isso na Vale. (CNSD — 3° ano)

Psicologia. Vou tentar em varios lugares e nao pretendo voltar para ca.
(CNSD - 1° ano)

Fazer um curso técnico em Seguranga do Trabalho. Tem campo fora da
Vale porque eu ndo quero trabalhar na Vale. (PREMEN — 1° ano)

Eu ndo pretendo trabalhar na Vale. Quero sair daqui, porque eu nao gosto
da cidade, eu ndo gosto daqui. Por tudo! Muito parado, ndo tem nada. (FIDE
—1°ano)

Faculdade de Publicidade. E n&o quero trabalhar na Vale. (Emilio Pereira —
3° ano)

Vou fazer Medicina. Ainda nédo sei se sera em Federal. Farei em varios
lugares e nem pensar em voltar para ca. Aqui ndo da futuro, ndo. O
mercado € atrativo para quem trabalha na Vale. Tem futuro quem trabalha
la. (SEBRAE - 1° ano)

Tem um amigo meu que ja mandou curriculo para 14, e eles ficam falando
que vai chamar, vai chamar, e nunca chama. Nao chamou até hoje. O
pessoal fica esperando. (SEBRAE - 1° ano)

E vou fazer faculdade também, Odontologia. Ndo pretendo voltar para ca.
(SEBRAE - 3° ano)

Do total dos entrevistados das escolas publicas, 70 nao querem trabalhar na
Vale, perfazendo 42% do total dos entrevistados das escolas publicas. Das escolas
particulares, 46 nao querem trabalhar na Vale, perfazendo 83% do total dos
entrevistados das escolas particulares e 3 entrevistados querem trabalhar na Vale.

Por meio da pergunta: “Como vocés acham que estara a CVRD daqui a trés
anos em ltabira?” identificou-se uma preocupag¢ao muito grande com a expansao da

empresa no municipio e com a questdo ambiental, que € um marco dessa
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expectativa. Do total de entrevistados do 1° ano, 31 foram de discursos positivos e

14 de negativos. Do 3° ano, foram 22 discursos positivos e 13 os negativos.

A poluicdo eu acho que nao vai aumentar, porque tem um negdcio ai da
vigilancia do ambiente, que ta rolando ai. Inclusive, tivemos uma palestra
aqui com uma moga, que tem que ser aprovada. Eu acho que é da
prefeitura. E alguém que ndo é da Vale, que quer fazer a Vale entrar no
eixo. (CNSD — 3° ano)

Na questdo ambiental, estdo querendo até uma estacdo moével para ajudar
na fiscalizagdo da cidade. (CNSD — 3° ano)

Pior do que ja esta. (Escola Doutor José de Grisolia — 1° ano)

Se a mina do Caué ta o buraco que ta, imagina daqui a trés anos! (Premen
—3°ano)

Eu acho que vai tirar o Para todo de la [...] Ja esta indenizando o Para!
(Premen — 1° ano)

Ah... eu acho vai acabar com tudo! (Premen — 3° ano)

Aqui em ltabira, muita gente tem sinusite; Esses trem & por causa da poeira,
problema de saude, por causa da poeira e tem um grande indice de
suicidio, que eu acho que o minério afeta nisso, sim. (Premen — 3° ano)
Eles estdo achando outro lugar para explorar em Itabira. (Premen — 3° ano)
Ela vai explorar os bairros de Itabira. (Maricas — 1° ano)

Itabira ndo vai existir. (Maricas — 3° ano)

A Vale é mais organizada aqui em ltabira, mas ela ta afastando, porque ta
com muitas cidades importantes. (Maricas — 3° ano)

Explorando os bairros de ltabira. (Dominio — 3° ano)
Vai ter destruido mais, bairro Para, Vila Paciéncia. (FIDE — 3° ano)
A cidade vai virar uma cidade fantasma. (FIDE — 3° ano)

Ficar mais movimentada com a chegada da universidade. Ja contratou
professor ja! (FIDE — 3° ano)

Continuar explorando o minério e a poluicdo vai aumentar com o
crescimento da empresa. (FIDE — 1° ano)

Ta desapropriando o pessoal do bairro Vila Paciéncia e vai acontecer com
outros bairros também. (FIDE — 1° ano)

Vai ter muito lucro para a Vale. (FIDE — 1° ano)

A Vale daqui a trés anos vai estar a mill Mas a cidade vai continuar a
mesma coisa. (E. E. Emilio Pereira — 1° ano)

Aumentar os empregos. (E. E. Emilio Pereira — 3° ano)

Eu acho que ela vai mudar... Um dia isso vai acabar... Eu acho que o
minério pode acabar. (EEMZA — 3° ano)
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Tira muito [...] Sai muito minério daqui... Cada caminhdo ali sai com
toneladas de minério daqui (EEMZA — 3° ano)

Mais dona de Itabira ainda! (Fazenda da Bethania — 1° ano)

Dizem que o minério esta concentrado na avenida Joao Pinheiro e que pode
mudar o centro de lugar porque o Real Campestre ja esta mudado e onde
era o Clube agora a Vale vai colocar rejeito. (Fazenda da Bethania — 1° ano)

A mesma coisa ou pior. (Fazenda da Bethania — 3° ano)

A Vale vai desapropriar o lugar. (E. E. Marciana Magalh&es — 3° ano)
Vai destruir Itabira o que ja € um nada. (SEBRAE - 1° ano)

Itabira estara pior e a Vale, melhor. (SEBRAE — 3° ano)

Vai crescer bastante. (SEBRAE — 1° ano)

Os pontos identificados quanto a expectativa — a expansdo da empresa no
municipio e a questdo ambiental — também foram relatados, como a falta de
informacbdes sobre essas decisbes sobre a empresa. Os discursos levam ao
sentimento de ndo entendimento, a perspectiva de crescimento da empresa no
municipio e ao desconhecimento quanto ao planejamento de longo prazo da
organizagao, retratado como nao discutido pela empresa com a comunidade, o que
da margem a expectativas, ansiedade e até mesmo, especulagdes sobre a
expansao, ou nao, da empresa e das possiveis areas que possuem jazidas.

Quanto aos aspectos favoraveis e desfavoraveis da relagdo da empresa com
a cidade, os principais aspectos desfavoraveis encontrados durante a realizacdo das
entrevistas, identificados pelos jovens foram: o impacto ambiental e impacto social, e
0 né&o investimento da empresa na cidade, na proporgdo que lucra com os minerais
extraidos. Em todas as escolas pesquisadas, esses atributos ou aspectos foram
identificados como pontos negativos para a formagdo da imagem da empresa em
Itabira.

Como aspectos favoraveis da relagdo da empresa com a cidade, em todas
as escolas apareceram dois temas principais: a empregabilidade da comunidade
itabirana na Vale e os beneficios da empresa oferecidos para os empregados. Esses
dois temas foram identificados em todas as entrevistas de todas as escolas da zona
urbana pesquisadas como itens que favorecem a formagao da imagem no municipio.

A comunicacdo da empresa €& um aspecto/atributo identificado como

potencial para melhorar. Os entrevistados em todas as escolas declararam alguma
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ineficiéncia nesse processo, identificados por meio da pergunta “Como vocés
avaliam a comunicagao da empresa no municipio?”.

Esse tema também foi identificado nas perguntas “Quais sdo as principais
vias pelas quais vocé tem acesso a informagdes sobre a Vale?”, “Vocé confia
nesta(s) fonte(s) de informacgéao?”. Do total de entrevistados, 17 foram os discursos
positivos e 14 os negativos. Para os entrevistados do 1° ano e do 3° ano, foram 7 os
discursos positivos e 08 os negativos.

Do total de entrevistados, 49 discursos foram positivos e 25 foram negativos.
Para os entrevistados do 1° ano e do 3° ano, foram 48 discursos positivos e 34
negativos. Nesse quantitativo, foram considerados como positivos os meios de
comunicacgao utilizados pela empresa, identificados, em sua maioria, como out-door,
jornal da Vale, TV local e TV nacional, revista, internet, radio, panfletos, carro de
som, teatro e palestras. Em algumas escolas, foi identificada também a questédo da
predominancia do boato, conhecido nos discursos como o “boca a boca”, no que
tange, principalmente, as coisas que acontecem dentro da empresa.

A Vale quase nunca faz pronunciamento sobre nada. A gente n&do tem em

que acreditar. Vai de cada um. Ou a gente acredita ou a gente n&o acredita.
(CNSD - 3° ano)

A quantidade de minério € um exemplo disso. Cada ano falam ai numa
quantidade de minério de lItabira. A Vale sabe e nédo passa. (CNSD - 3°
ano)

Isso ia melhorar muito a imagem da Vale! Se ela falasse... (CNSD — 3° ano)
Ela tem que saber que ela é Itabira e Itabira é a Vale. E ela ndo toma isso
como prioridade. E ela deve explicagbes para a comunidade. Ela tem que
tomar consciéncia (CNSD — 3° ano)

Eu ndo acredito nas informacgdes que sao ditas. (Escola Estadual Doutor
José de Grisolia — 1° ano)

N&do sabemos o que se passa la dentro direito. (Escola Estadual Doutor
José de Grisolia — 1° ano)

Ruim. Isso é consenso. (Premen — 1° ano)
Mas ela informa s6 parte do que acontece. (Premen — 3° ano)
Falta de transparéncia. (Maricas — 1° ano)

A TV s6 mostra o lado bom. S6 mostra o empregado feliz e sorridente.
(Maricas — 3° ano)

Na TV s6 mostra o lado bom e nos jornaizinhos dela mostra o lado bom. A
gente confia no lado bom dela, mas existe muito mais coisa por tras disso.
(Maricas — 3° ano)
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Quando o radialista da radio local comegou a denunciar certas coisas da
Vale, a empresa comegou a processar o radialista por causa das denuncias.
Entdo ela ndo aceita que as pessoas falem dela mal. Depois que o radialista
comprovou que € verdade a poeira que os vagdes da Vale deixava em
algumas casas perto dos trilhos de trem, a Vale nao falou mais nada com a
radio. Se ninguém tivesse falado nada, a Vale estaria fazendo isso até hoje.
(Maricas — 3° ano)

A Vale faz de tudo para ndo deixar o nome dela sujo. A empresa nao é
transparente. (Maricas — 3° ano)

N&o confiamos totalmente no assunto, porque € boca a boca. (Maricas — 3°
ano)

A gente fica sabendo pelo boca a boca. O pessoal aumenta, mas eu acho
que sempre tem um fundo de verdade. (FIDE — 1° ano)

Funcionario fala, né... conta o que esta acontecendo. (FIDE — 3° ano)

O boato, principalmente para as ocorréncias internas da empresa, € o
principal meio de circulagdo da informagdo no municipio. Em algumas escolas, foi
identificada também a questdo da predominancia do boato, no que tange,
principalmente, as coisas que acontecem dentro da empresa.

A partir do levantamento dos dados, sera apresentada a analise dos dados,
associando cada objetivo especifico inicialmente identificado nesse trabalho com os
dados levantados, correlacionando-os com o conceito de poder simbdlico, de Pierre
Bourdieu. O simbdlico da relagdo entre os dois campos pesquisados, Vale e Itabira,
esta presente em varios sentidos. A seguir, demonstra-se a relagdo do conceito do
poder simbdlico, de Pierre Boudieu, com a percepgao dos jovens sobre a imagem

organizacional da Vale em ltabira.

4.2 Analise dos dados

A analise deste trabalho sera apresentada por topicos, de acordo com os
objetivos especificos previamente elaborados.

Quanto o primeiro objetivo — identificar as a¢des realizadas pela empresa no
espaco itabirano — a Vale € uma empresa de renome mundial e que possui varias
acdes sociais e ambientais no municipio onde atua. Nesta pesquisa, apesar de a

empresa possuir muitas agées no municipio, conforme apontado pelo gerente geral,
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observa-se que muitas delas tém o foco em infra-estrutura, como investimento em
hospitais e em seguranga publica, construgdo de pragcas e fornecimento de
equipamentos para monitorar a qualidade do ar no municipio, a maioria delas
mensuravel. Poucas foram citadas pelos jovens, o que pode atribuir a organizagéo o
rétulo de “pouco persuasiva” no que tange a divulgagao de suas agdes.

A organizagdo busca implementar programas de mediagdo entre os
interesses sociais, politicos e econdmicos, importantes para a sua sobrevivéncia, por
meio de processos interativos com seus diferentes publicos, inclusive a sociedade
em geral. Esse processo € vital para uma organizagao, porque ninguém pode gerar
sozinho informacgdes para administrar, prevenir ou evitar uma crise, situagdes que
podem ser observadas, por exemplo, quando uma empresa adota um discurso nao
condizente com a pratica desempenhada. No momento em que os clientes
reconhecerem essa discrepancia, um clima de insatisfagdo, revolta e descrédito se
instaura, dentro e fora da organizagao (CARVALHO; MONTARDO; ROSA, 2006).

Wood Jr. (1999, p. 6) “ressalta que os lideres aplicam o gerenciamento da
impressao e o raciocinio metaférico para influenciar comportamentos, atingir um
nivel adequado de conformidade”, com o intuito de atender aos requisitos de
estabilidade. O papel do lider na organizagao é criar um entendimento comum sobre
0s eventos que ocorrem no contexto no qual a organizagao esta inserida.

Uma das fungbes da imagem é a fungéo social. No intuito de reforgar a
confianga do consumidor e dos seus clientes, as organizagbes devem estar abertas
a sociedade, participando das atividades e programas que possam agregar simpatia
e respeito. Investir na imagem podera levar a um fortalecimento da identidade
organizacional (TORQUATO, 2003).

Os valores e as opinides dos membros da organizagdo impactam a visao
sobre a imagem organizacional, bem como das partes interessadas relevantes
situadas externmente. A empresa que almeja ser reconhecida como socialmente
responsavel precisa ter boa vontade para entender seus comportamentos e resolver
conflitos, aprimorando a compreenséo e construindo relacionamentos de beneficios
mutuos (FRAZON, 2007).

Quanto ao segundo objetivo — identificar a percep¢do dos jovens itabiranos
sobre as acbes da empresa no espaco itabirano — a acdes mais citadas pelos
jovens, foram a parceria da empresa com o SENAI e o programa de formagao

profissional disponibilizado pela empresa. Apesar de conhecerem, houve uma critica
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por parte dos entrevistados de todas as escolas da zona urbana de que a condigao
para ingressar na empresa seria apenas por “Ql”. Ou seja, com um conhecido dentro
da empresa, as possibilidades de ingresso aumentam muito.

A escola da zona rural foi que apresentou com o0 menor numero de
informacéo sobre as agdes da empresa, talvez pela distancia fisica do campo Vale
com a zona rural, apesar de conhecerem a parceria da empresa com o SENAI de
Itabira.

Deve-se ressaltar que a imagem organizacional oscila todo o tempo e que a
importancia do gerenciamento dessa imagem nos remete a literatura como
gerenciamento de impressao. A empresa pesquisada possui um canal aberto de
comunicagdo com a comunidade, mas nao possui um canal especifico para os
jovens. A manutengdo constante do seu processo de comunicagao influencia
diretamente o método de gerenciar a sua imagem.

A imagem € criada a partir da percep¢ao de um sujeito, o qual adiciona
valores, crengas, sentimentos e sensagbes de um individuo. Isso reflete a
interpretacédo de cada sujeito sobre aquilo que percebe. A mensagem é comprendida
como um processo de apropriagao de significados, de reconstrugdo simbdlica e de
interpretacao. Ela é a compreensdo da mensagem (LARA; FIGUEIREDO; CORREA,
2001). As informagdes percebidas pelos sujeitos s&o finalizadas com o processo de
apropriagao de significados, de reconstru¢ao simbodlica e de interpretacéo.

A organizagado deve, ao gerenciar seu processo de comunicagao, permitir
que haja uma visao externa que corresponda a realidade vivida pela empresa. Essa
acao pode resultar em melhores possibilidades de relacionamento com os diversos
publicos, fazendo com que o trabalho da comunicagdo organizacional leve ao
acréscimo de qualidade, de valoragcdo de produto e da marca, tornando-se
diferencial no mercado.

A comunicagdo simbdlica tem lugar na organizagdo. Para evitar
interpretacées e ambiguidades, € fundamental criar visbes compartilhadas. No caso,
a linguagem assume fungao persuasiva, retérica, orientada para a construgcéo de
significados.

O conceito sistematizado por Bourdieu do poder simbodlico também
subordinou determinadas esferas da comunicagédo (o discurso, a linguagem e as

midias) as condi¢des de existéncia relacionadas a outras esferas da acao (a politica,
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a economia e a cultura), além do poder e da dominagdo existentes em um
determinado campo social.

Diante disso, quanto ao terceiro objetivo — identificar a percepgéo dos jovens
itabiranos quanto aos atributos que constituem a imagem da empresa — foram
identificados 32 atributos, sendo que, 11 foram identificados nas pesquisas de
Barich e Kotler (2000) e de Sobrinho e Catto (2006). Na pesquisa de Barich e Kotler
(2000), foram identificados 9 atributos. Na pesquisa de Sobrinho e Catto (2006),
apenas 1 o atributo foi identificado. Os atributos que n&o foram identificados nas
pesquisas e encontrados nesta pesquisa totalizaram 11.

Em todas as entrevistas, o principal atributo destacado pelos entrevistados
como fator que interfere negativamente na construgdo da imagem organizacional no
municipio foi impacto ambiental no municipio. Quanto aos atributos internos da
organizagao — ou seja, a visao dos entrevistados sobre os acontecimentos de dentro
da organizacdo - foram identificados alguns pontos, como: seguranca dos
empregados, os acidentes que acontecem na empresa e que nao sao divulgados, o
salario dos empregados e a comparagao entre os empregados diretos e indiretos da
empresa.

Em 2003, cerca de 22% da populagéo ocupada estava diretamente alocada
na mineragdo e era, nessa época, responsavel pelos maiores salarios pagos. O
impacto desta massa de salarios reforgca a dependéncia do municipio em relagao a
presenca da Vale em seu territério e a evidente necessidade de diversificagao
econdmica (MARTINS, 2003)

No atributo “comunicacéo”, na percepcédo dos respondentes, a empresa foi
vista como um campo que precisa melhorar seu processo de comunicacdo com o
campo Itabira. Foram citados varios canais de comunicacédo utilizados pela
organizacao, mas o “boca a boca” foi identificado como o principal meio de fluxo de
informagdes sobre a empresa no municipio, encontrado em todos os discursos de
todas as escolas da zona urbana. O boato, principalmente para as ocorréncias
internas da empresa, na opinido dos jovens entrevistados, € o principal meio de
chegada da informagao no municipio.

Para as empresas que almejam construir marcas fortes, formar imagem e
manter uma reputagdo no seu ramo de atividade, € necessario ter uma boa dose de

coeréncia e percepgao para aliar alguns atributos a marca e imagem. Esse trabalho
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sincronizado ndo é construido de uma so6 vez; deve ser continuo e duradouro
(SEVALHO, 2007).

Bourdieu (2006) ensina que a comunicagao implica sempre relagdes de
poder, uma vez que baseia-se em sistemas simbdlicos estruturantes do mundo
concreto, viabilizadores de conhecimento e indutores de consenso. O autor afirma
ainda que o0s processos comunicacionais localizados na esfera dos sistemas
simbdlicos destinam-se a manutengcao do status quo social, e nao somente a sua
reproducdo, uma vez que a comunicagcdo cumpre uma fungao politica de construir
consensos, legitimar e/ou impor hegemonia.

Torquato (2003) explica que o poder do boato e da comunicagado nao formal
influencia a formagdo da imagem, sendo um mecanismo capaz de arregimentar
massas e multiddes, e de provocar imensos conflitos nas relagdes entre capital e
trabalho, pois espalha-se através da rede sociolégica de grupinhos, que transmitem
a cada pessoa a sua versao do fato. Ele surge, de alguma forma, para compensar as
falhas existentes na comunicagéo formal, seja como forma de integragdo de alguns
segmentos internos das organizag¢des, seja como forma de equilibrar tensdes e
angustias.

Além de servir a identificagcdo da pesquisa, os atributos foram comparados
com as categorias apresentadas por Barich e Kotler (2000) e Sobrinho e Catto
(2006). Os atributos encontrados também foram detectados por Sobrinho e Catto
(2006) e alguns deles por Barich e Kotler (2000). O quadro 5, traz a analise
comparativa dos atributos encontrados nesta pesquisa com os atributos ja

identificados pelos autores citados.
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Atributos encontrados Atributos Atributos encontrados Externo | Negativo
nessa pesquisa encontrados por por Sobrinho e Catto ou ou
Barich e Kotler (2006) Interno | Positivo
(2000)
Expectativas ndo atendidas | Conduta social Gerou muitas expectativas | Externo Negativo
Paradoxal - - Externo Negativo
Impacto social Conduta social Externo Negativo
Falta de comunicagao Comunicacao - Externo Negativo
Desrespeito & comunidade | - - Externo Negativo
Impacto ambiental Conduta social Agride o meio ambiente Externo Negativo
Impacto a saude Conduta social Agride o meio ambiente Externo Negativo
Dominacgao - - Externo Negativo
Discriminagao social - - Externo Negativo
Falta de transparéncia Comunicacao Transparéncia Externo Negativo
Desenvolvimento, lucro Conduta de negécios | Evolucdo Externo Positivo
Impacto econédmico Conduta de negdcios | Empresa com alto Externo Positivo
desenvolvimento/potencial
Acbes na comunidade Conduta social Atuante Externo Positivo
Geracao de emprego Conduta social Atuante Externo Positivo
Sustentavel Conduta de negécios | Empresa com alto Externo Positivo
financeiramente desenvolvimento/potencial
Dimensao da empresa - Investimentos em infra- Externo Positivo
estrutura
Tecnologia Conduta de negécios | Modernidade Externo Positivo
Empreendedora - Geracgéo de empregos Externo Positivo
Exportadora - Empresa com alto Externo Positivo
desenvolvimento/potencial
Multinacional - Empresa com alto Externo Positivo
desenvolvimento/potencial
Terceirizados Conduta Empresarial |- Interno Negativo
com os empregados
Comunicacéao de acidentes | Conduta Empresarial | - Interno Negativo
com os empregados
Seguranca Conduta Empresarial | Seguranga Interno Negativo
com os empregados
Respeito aos empregados | Conduta Empresarial |- Interno Negativo
com os empregados
Salarios Conduta Empresarial |- Interno Negativo
com os empregados
Falta de treinamento - - Interno Negativo
Salarios Conduta Empresarial |- Interno Positivo
com os empregados
Beneficios Conduta Empresarial |- Interno Positivo
com os empregados
Meios de comunicagao Comunicacgéao Credibilidade Interno Positivo
Estrutura de maquinario - - Interno Positivo
Terceirizados - - Interno Positivo
Estabilidade - - Interno Positivo

Quadro 5 — Quadro comparativo dos atributos encontrados nas pesquisas
Fonte: Criado pelo autor

Foram identificados 20 atributos externos, sendo 10 negativos e 10 positivos

nesta pesquisa. Referente aos atributos internos, no total de 12 encontrados 6 foram
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negativos e 06 positivos. Esses atributos foram extraidos dos discursos dos
entrevistados.

Do total de 32 atributos encontrados, 12 foram identificados nas pesquisas
de Barich e Kotler (2000) e de Sobrinho e Catto (2006). Na pesquisa de Barich e
Kotler (2000), foram identificados 8 atributos. Na pesquisa de Sobrinho e Catto
(2006) foram identificados 4 atributos. Os atributos identificados nesta pesquisa
totalizaram 8.

Nesse sentido, o gerenciamento de impressao precisa ser intensificado e as
estratégias utilizadas pela empresa estdo de alguma forma, ndo atingindo o publico
pesquisado.

Quanto ao quarto objetivo — identificar os aspectos favoraveis e
desfavoraveis da relagdo da empresa na cidade, na percepgdo dos jovens
itabiranos—, os principais aspectos desfavoraveis encontrados durante a realizagao
das entrevistas, identificados pelos jovens foram o impacto ambiental e o ndo
investimento da empresa na cidade, na proporcdo que lucra com 0s minerais
extraidos no municipio. Em todas as escolas pesquisadas, esses atributos foram
identificados como pontos negativos para a formacdo da imagem da empresa em
Itabira.

Fox e Kotler (1994) ressaltam a importéncia de verificar a imagem com os
diferentes grupos, para que esta seja adequadamente administrada. Publicos que
tém imagem negativa de uma instituicdo vao evita-la ou desprestigia-la, mesmo se
ela for de alta qualidade, e aqueles que tém uma imagem positiva, dada as
circunstancia, poderao ficar indecisos.

Como aspectos favoraveis da relagdo da empresa com a cidade, em todas
as escolas apareceram dois principais temas: empregabilidade da comunidade
Itabirana na Vale e beneficios da empresa oferecidos aos empregados. Esses dois
temas foram identificados em todas as entrevistas de todas as escolas pesquisadas
como itens que favorecem a formagao da imagem no municipio.

O gerente entrevistado citou a bolsa de estudo oferecida para os
funcionarios como uma agao da empresa no municipio de Itabira. Apesar de os
jovens que citaram essa agdo nao saberem o percentual de ajuda da empresa,
declararam que é muito significativa.

Em relagdo ao quinto objetivo — identificar as expectativas dos jovens em

relacdo a empresa —, do total de entrevistados que manifestaram interesse em
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trabalhar na Vale, 35% querem trabalhar na Vale, e desse total 95% sao alunos das
escolas publicas, muitas vezes, por ndo possuirem perspectiva de sairem da cidade
por algum motivo ou de sairem e retornarem para trabalhar na empresa, uma vez
que a maioria dos alunos das escolas particulares pretende ingressar em
universidades federais, atualmente ndo existente em Itabira.

Alguns entrevistados declararam que desejam estudar o 3°. grau, fazendo
coisas né&o relacionadas a mineragdo e alguns desejam sair de ltabira, pois n&o
véem na cidade outra opgéo a nado ser trabalhar na Vale, e isso alguns explicitaram
que nao querem.

Os pontos identificados quanto a expectativa — a expansdo da empresa no
municipio e a questdo ambiental — também foram pontos relatados como falta de
informacdes sobre essas decisdes sobre a empresa. Os discursos levam ao nao
entendimento e a falta de perspectiva de crescimento da empresa no municipio, bem
como ao desconhecimento quanto ao planejamento de longo prazo da organizagao,
retratado como n&o discutido pela empresa com a comunidade, o que da margem a
expectativas, a ansiedade e, até mesmo, a especulacbes sobre a possivel
expansao, ou nao, da empresa e sobre as possiveis areas que possuem jazidas.
Para Mendonga; Andrade, (2002) e Carrieri; Almeida; Fonseca, (2004), o papel da
comunicagdo na construgdo da imagem organizacional € determinante pela sua
capacidade de construir significados.

Nao foram investigados os meios de comunicagao da empresa. Por isso néao
€ possivel avaliar a influéncia da metodologia de comunicagdo realizada pela
empresa na comunidade para se concluir se os canais estdo sendo bem utilizados
ou ndo. Porém a falta de aproximacdo da empresa com esse publico é percebida
pelos pesquisados.

Confirmando a afirmativa dos autores Mendonca e Andrade (2002), Carriere,
Almeida e Fonseca (2004), as estratégias e taticas de gerenciamento de
impressdes, juntamente com agdes de comunicagdo da organizagdo, inserem-se
num processo de construgao da imagem corporativa, que tem por objetivo legitimar a
organizacao em relacao ao seu ambiente e ratificar que o papel da comunicagao na
construgdo da imagem organizacional é determinante pela sua capacidade de
construir significados. Isso foi identificado no proprio discurso do gerente geral das
minas de Itabira, que corrobora com a afirmativa, enfatizando a importancia do papel

da comunicagao no gerenciamento da imagem de qualquer organizagao.
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Alguns atributos identificados na pesquisa permitiram a associagdo com o
conceito do poder simbdlico, de Pierre Bourdieu, possibilitando responder ao sexto
objetivo deste trabalho. O simbdlico € um tipo de poder que se faz reconhecer e
obter o reconhecimento, cuja eficacia ndo se exerce no plano da forga fisica, mas,
sim, no plano do sentido e do conhecimento. A forgca da imagem de uma
organizacao esta diretamente relacionada com coeréncia de suas acgdes, discurso e
atos, e faz-se necessario o gerenciamento dessa relagdo na busca do
reconhecimento perante os seus diversos publicos.

Segundo Bourdieu (2006), o poder simbdlico € um poder de construgao da
realidade pelos sujeitos, que tendem a estabelecer um sentido imediato do mundo.
Na Modernidade, o capital ganha forga e altera as relagdes interpessoais no espaco
social, trazendo a reflexdo sobre a criacdo de um outro espago, um espaco ideal e
evasivo ou disciplinador que nos transporte para o mundo, como Platdo diria ser,
ideal (TRINDADE; ANNIBAL, 2006).

A relagcdo com o mundo social ndo é de causalidade mecanica, que se
estabelece freqientemente entre a consciéncia e o0 meio, € sim uma espécie de
“‘cumplicidade ontoldgica”, a qual explica que quando a historia que frequente o
habitat e o habitus é a mesma, € a historia que se comunica, de certo modo, com ela
prépria (BOURDIEU, 2006, p. 83).

Diante disso, observa-se nos discursos a dependéncia da cidade em relagao
a empresa. Trata-se de um poder exercido pela empresa sobre a comunidade e o
Poder Publico de lItabira. Isso remete a teoria do poder simbdlico, de Bourdieu, que
traz em seu discurso o conceito de campo que contém suas proprias crencgas,
valores e leis, com relagdes que existem independente do desejo individual, na
percepcao dos jovens entrevistados. Os sujeitos atuam no sentido de aumentar e
manter o habitus.

O campo ¢é constituido por embates entre individuos e grupos que
determinam as posi¢des, e o conjunto de posi¢gdes determina o habitus. Os agentes
que possuem menos capital, inversamente, tendem a adotar estratégias de
subversado e rompimento, dentro de certos limites (BOURDIEU, 2006). Na pesquisa,
podem-se identificar em todos os discursos o poder do campo Vale sobre a cidade e
também a submissdo da mesma, mesmo que inconsciente a empresa, além de

“lutas” constantes entre eles.
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Foram identificados trés campos nesta pesquisa: Vale, Itabira urbana e
Itabira rural. Para Bourdieu (1983), trata-se de espacos estruturados de postos cujas
propriedades dependem das posi¢cdes nestes espacgos, onde ocorrem lutas
constantes pelo poder e a uniformizagao de regras. Segundo Thiry-Cherques (2006),
a dindmica social no interior de cada campo — o campo € delimitado pelos valores ou
formas de capital que |he dao sustentacdo — é regida por lutas em que os agentes
procuram manter ou modificar as relagdes de for¢ca e a distribuicdo das formas de
capital especifico. Nessas lutas, sdo levadas a efeito estratégias ndo conscientes,
que se fundamentam no habitus individual e dos grupos em conflito.

O campo ¢é constituido por embates entre individuos e grupos que
determinam as posigdes e o conjunto de posigdes determina o habitus.

Bourdieu expde os instrumentos simbdlicos como formas de dominacgao, que
representam os interesses de um grupo dominante, no sentido de incutir um sistema
de valores legitimado socialmente, por meio de processos ideoldgicos (JATAHI,
2004). Para os entrevistados, nos campos (ltabira, Vale) existe a disputa constante
entre os individuos pelo poder, normalmente sendo feita de forma explicita. Nos
discursos dos entrevistados, podem-se destacar alguns trechos que demonstram
essa percepgao dessa relagao Itabira e Vale, nessa tematica:

Eles fazem muitos acordos com a Prefeitura, mas a gente nunca fica
sabendo. (Escola Estadual Maricas Magalhaes — 1° ano)

Itabira estd crescendo praticamente agora, porque a Vale ndo deixava
Itabira crescer. (Escola Estadual Maricas Magalh&es — 3° ano)

Quem trabalha na Vale, na area do comércio, tem tratamento diferenciado.
(Escola Estadual Maricas Magalhaes — 3° ano)

[...] tira todos os bens da nossa cidade. Minério. Acabou com histéria da
cidade. A Vale acabou com o Caué. (Escola Estadual Doutor José de
Grisolia — 1° ano)

Ela pode fazer alguma na cidade, mas pensando no beneficio dela.
(Dominio — 3° ano)

A Vale nao quer nada com ltabira. S6 quer retirar o minério daqui de Itabira.
(CESEC - 1° ano)

A Vale paga uma certa quantia para a Prefeitura ndo trazer outra empresa
grande para ltabira. (Escola Estadual Marciana Magalhaes — 3° ano)

Apesar de alguns entrevistados explicitarem essa dependéncia da cidade
em relagdo a empresa, Bourdieu (2006) explica que, muitas vezes, existe um poder

que é legitimado, porém ndo € explicitado e, muitas vezes, feita de forma sutil,
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porém forte. No caso da cidade de Itabira, algumas pessoas reconhecem essa agao
e a coloca como legitima, argumentando a dependéncia da cidade em relagdo a
empresa e sua submissao, seja por meio da dependéncia das agdes que ela realiza
No municipio, seja pelo interesse na exploragdo da cidade, seja pela dependéncia
econdmica da cidade em relagcdo a empresa. Algumas vezes, a dependéncia é
benéfica, pois a cidade n&do possui outras alternativas fora da empresa.

Bourdieu incorpora as idéias de luta pela dominagdo e da consciéncia de
classe que integra no conceito de habitus, indo de encontro ao marxismo, uma vez
que a sua teoria ndo parte de uma légica dada como social, e sim de situagdes
ideais de justica, afastando-se também das categorias marxistas ligadas a luta de
classes. O autor defende que a dominacdo exerce-se sempre mediante violéncia,
seja ela bruta ou simbdlica, seja mediante coagéo sobre os corpos, seja por meio da
coacgao sobre as consciéncias (THIRY-CHERQUES, 2006).

Além disso, a influéncia da empresa sobre o campo Itabira rural € menor do
que sobre o campo Itabira urbana. A Itabira urbana possui mais conhecimento das
acdes e da atuacdo da empresa no municipio do que o campo lItabira rural. Apesar
do discurso da empresa e das agdes que possui na zona rural, o desconhecimento
das mesmas foi latente nos discursos. Inclusive quando a pergunta era “Vocés
esperam alguma coisa da Vale apos concluir o Ensino Médio?”. Os entrevistados
considerados indiferentes foram aqueles que manifestaram que ndo conheciam
nada a respeito da Vale. Se ndo conhecem a respeito, ndo desejam.

Nos discursos, as expressodes “1a” e “aqui fora” sdo referéncias constantes
nos discursos dos entrevistados que constituem a diferenca basica de nos (cidadéos
e ndo empregados da Vale) e eles (empregados da Vale). Como se construisse uma
linha imaginaria que divide espacialmente os dois campos, ora estruturantes, ora
estruturados.

O campo € constituido por embates entre individuos e grupos que
determinam as posi¢cdes e o conjunto de posi¢cdes determina o habitus. Os agentes
que possuem menos capital, inversamente, tendem a adotar estratégias de
subversado e rompimento, dentro de certos limites. Na pesquisa, podem-se identificar
em todos os discursos o poder do campo Vale sobre a cidade e também a
submissdo da mesma, mesmo que inconsciente a empresa, além de ‘“lutas”

constantes entre eles, conforme discursos a seguir:
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Itabira é sempre a mesma coisa. Entdo a Vale inova a cidade; é o centro de
tudo daqui. (Escola Estadual Maricas Magalh&es — 3° ano)

Itabira esta crescendo praticamente agora, porque a Vale ndo deixava
Itabira crescer. (Escola Estadual Maricas Magalhaes — 3° ano)

Falta investimento na cidade. (Escola Estadual Doutor José de Grisolia — 1°
ano)

Falta investimento. (Premen — 1° ano)
A retirada de recursos muito grande. (Premen — 1° ano)

Eu acho que a empresa pode melhorar os investimentos dela Itabira.
(Premen — 3° ano)

A cidade hoje é movimentada por causa da Vale. (Fazenda da Bethania — 1°
ano)

A empresa hoje faz as coisas por pressdo, e nao por vontade propria.
(Fazenda da Bethania — 3° ano)

Se néao fosse ela, ndo seria nem uma fotografia na parede. (CNSD - 3° ano)

Como ndo tem condigcbes de fazer uma faculdade, muitos entram para
estudar, porque a Vale paga o curso. (CNSD - 3° ano)

Se a empresa sair daqui, nossa! (SEBRAE — 1° ano)

Eu acho que a cidade fica muito dependente da Vale. Sempre foi muito
dependente. E se um dia ela foi embora, Itabira pode cair, porque muitos e
muitos empregos dependem da Vale. (SEBRAE — 3° ano)

Eu acho que a Vale esta crescendo e a cidade esta caminhando para outro
lado, por que vocé ja ndo vé tanta gente, porque antes se todo mundo
queria trabalhar na vale e vocé ja ndo vé tanta gente querendo isso.
(SEBRAE - 3° ano)

Foram considerados nesta pesquisa como tipos de simbolismo
organizacional, pelo conceito de Wood Jr. (2001), os seguintes simbolos
organizacionais: slogans, uniformes, marcas e o uniforme como um item de
diferenciagado dos empregados da Vale e a comunidade de Itabira.

O uniforme, pela percepgcao dos entrevistados, da ao empregado da
empresa poder, que ele utiliza no campo Itabira urbana e instiga nos sujeitos da
Itabira urbana (n&do empregados da empresa) o desejo de possuir esse poder. O
poder simbdlico € um poder de construgéo da realidade pelos sujeitos, que tendem a
estabelecer um sentido imediato do mundo. Segundo Zanelli e Fernandes (2006),
alguns autores véem a identidade organizacional como algo estatico e outros como
algo adaptativo, que depende da interpretacédo dos individuos em relagéo as crengas

e aos valores essenciais na organizagao.
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O processo de construcdo de identidade dos individuos na organizacao
acontece de maneira natural. Inicia-se quando o individuo ingressa na organizagao
e, com o passar do tempo, prossegue com as diretrizes que Ihes sao atribuidas e
que passam por ser incorporadas pelos mesmos (ZANELLI; FERNANDES, 2006).

O uniforme traz status e da aos empregados condigdes diferenciadas no
campo Itabira urbana, em festas e nos proprios comércios integrantes desse campo.

Na escola SEBRAE, os alunos do 1° ano relataram a mudang¢a do nome da
empresa: antes, Companhia Vale do Rio Doce; e agora, apenas Vale. Citaram: “Ela
mudou a marca, o nome, e agora é s6 Vale. E boa a mudanca, porque ela chamava
Cia. Vale do Rio Doce e todo mundo s¢6 fala Vale, Vale”, “Ninguém falava o nome
todo. Acho que s6 diminuiu. Agora ela € verde e amarela”; “Eu gostei da marca,
porque € colorida, € mais alegre”; “Acho que vai ficar todo mundo vestido de verde e
amarelo. Vai ficar legal”.

Torquato (2003) cita como uma das fungdes da imagem organizacional a
imagem por meio do nome, que exerce extraordinario poder e influi decisivamente
na imagem. Dependendo do nome que se da ou que se leva, as chances de
sucesso sao maiores, as vendas se realizam e a comunicacdo se estabelece ou
vice-versa. Portanto, torna-se imperativo o planejamento de acdes voltadas para a
preservagao dos valores que as organizagdes consideram fundamentais para a sua
sobrevivéncia equilibrada.

Alguns aspectos simbdlicos foram identificados, como o uso do uniforme,
relatado durante os discursos como uma referéncia no municipio e como um
diferencial na relacéo funcionarios e comércio em ltabira:

Tem muita gente que trabalha na Vale que usa uniforme para mostrar.
(Escola Estadual Marciana Magalhaes — 3° ano)

Tem gente que nem trabalha 14 e que pega o uniforme emprestado para usar.
(Escola Estadual Marciana Magalhdes — 3° ano)

Usam o uniforme para mostrar. Se sentem melhor com o uniforme da Vale.
Se acham o melhor. A maioria faz isso. A maioria & novato. Vestem uniforme
da Vale e ficam se achando. (Escola Estadual Marciana Magalhaes — 3° ano)

Se tem show na cidade, tem empregado com uniforme da Vale. Vocé vai a
festa e tem gente com uniforme da Vale. (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 3° ano)

As meninas acham os homens com uniforme da Vale o maximo! Manto
Sagrado é o apelido do uniforme da Vale. (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 3° ano)
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Homem que trabalha na Vale pega mulher mesmo! (Escola Estadual
Marciana Magalh&es — 3° ano)

Tem muita gente que trabalha em outros lugares que ganha mais do que
gente que trabalha na Vale. Mas é o uniforme! (Escola Estadual Marciana
Magalhaes — 3° ano)

O uniforme atrai tudo mundo. As meninas escutam o roncar do énibus da
Vale e corre para ver eles (os trabalhadores) passar. Aqui na sala tem uma
menina que faz isso... Ela escuta o roncar do 6nibus a 10 km... Ai fala assim:
Nossa que homem gostoso, mas quando a gente vai olhar... (Escola Estadual
Marciana Magalhdes — 3° ano)

O cara pode estar todo arregacado, mas se tiver com o uniforme da Vale
todos olham para ele (Escola Estadual Marciana Magalhaes — 3° ano)

Tem também um receio, porque os empregados tém medo de perder o
emprego. N&o acontece porque as pessoas tem muito receio, nao
participariam porque depende dela. De alguma forma, também & uma coisa
ruim para empresa também. (CNSD — 1° ano)

A dependéncia hoje é boa até para ndés mesmos, porque hoje tem
investimento. Mas o minério um dia vai acabar, porque o0 recurso nao
renovavel e ndo vai durar para sempre. (CNSD — 1° ano)

Inicialmente, o “Pico do Caue” foi inicialmente um marco, antigamente visto
como um marco da cidade, um habitus estruturado na época dos cidadaos
itabiranos. Com a exploracdo e, consequentemente, a extingdo do pico, ele passa a
ser habitus estruturante visivel, uma vez que passa a ser o foco nas mentes dos
cidadaos de algo perdido dos cidadaos por causa da empresa Vale.

Em um grupo de entrevistados de uma escola publica da zona urbana foi
identificado que a cidade possui um alto indice de suicidio e que o minério influencia
de alguma forma nesse indice. A explanagdo do entrevistado de que o minério
influencia de alguma forma nesse numero remete a tendéncia e atribuir a empresa
pesquisada responsabilidade sobre o numero, pois quando perguntados aos
entrevistados sobre “Se fosse resumir a empresa em uma palavra, qual seria”, a
palavra minério aparece em muitas declaragoes.

Na sociedade, algumas idéias s&o padronizadas sobre as pessoas, 0s
comportamentos, os valores e as crengas, constituindo esteredtipos culturais,
responsaveis por muitos fendbmenos sociais no mundo. Dai, torna-se imprescindivel
a tentativa de conhecimento da cultura, que engloba os valores, as crengas e os
comportamentos de uma determinada sociedade ou organizagéo.

Os autores Mendonga e Andrade (2003) explicam que a organizagao

inserida em um espaco social amplo tem que lidar com padrées socioculturais.
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Esses padrbes, normalmente, estabelecem como as organizagdes devem se parecer
e se comportar na sociedade, e o processo de gerenciamento de impressodes faz
com que as organizagdes busquem constantemente criar e manter sua imagem
diante de seus diversos publicos.

A necessidade de participagao dos eventos, muitas vezes, privativos para os
funcionarios, instiga no campo Itabira urbana o desejo de fazer parte. Um discurso
que identificou essa afirmativa foi o de um grupo do 3° ano de uma escola particular
da zona urbana “Eu ja fui na festa da Vale... Eu entrei no porta mala do carro...
Entrar é assim...”.

A relagao entre os moradores da cidade que nao trabalham na Vale e os
empregados da Vale caracteriza a existéncia dos campos, uma vez que, dentro dos
campos, “os agentes se autoclassificam, eles mesmos se expdem a classificagdo ao
escolherem, em conformidade com seus gostos, diferentes atributos” (BOURDIEU,
2004, p. 159).

Rodrigues (1997) ensina que a identidade dos individuos é construida a
partir de sua interagdo com o meio social e sua experiéncia adquirida ao longo da
sua existéncia, variando a assimilagdo de acordo com a importancia relativa das
experiéncias de interagdo para a construgdo ou afirmacédo da autopercepcdo. A
identidade esta frequentemente sendo influenciada pela cultura e pelo ambiente.

Minayo (2004, p. 400) ressalta que se estabelece uma relagéo simbdlica da
Vale e a cidade de Itabira, como uma “divida social” da cidade para com a empresa,
que obriga o “agradecimento, que tem o poder de manter e reproduzir a
dependéncia”, como uma representacao iluséria da realidade, “o qual, na verdade, o
que a empresa da a cidade é apenas uma migalha do que a cidade da a empresa,
em termos de expropriagcédo de seus recursos naturais nao renovaveis e da produgao
dos trabalhadores”.

Essa perda, apesar de estar explicita nos discursos dos jovens, a0 mesmo
tempo, pode ter uma conotacio positiva, no sentido de ser necessaria a exploragao
por trazer algo construtivo para a cidade quanto ao reconhecimento da cidade e as
acdes realizadas na mesma pela empresa, que, muitas vezes, suprem a caréncia da
atuacao do Poder Publico, que possui uma das maiores arrecadacdes em impostos
de Minas Gerais, principalmente pela arrecadagdo de royalties oriundos da

mineragao.
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Para Bourdieu (2006), as representagdes do mundo social que atribuem
valores ao espago e aos habitantes da cidade n&o é neutra ou puramente objetiva,
mas implica atribuicbes de sentidos, em consonancia com relagdes sociais e de
poder. Bourdieu (1984) salienta que os individuos ou agentes e grupos dominantes
tendem a propor uma cultura dominante, de modo a reproduzir o habitus as
desigualdades sociais nas maneiras de expressar. A existéncia do habitus €, ao
mesmo tempo, condi¢gado de existéncia de um determinado campo e produto de seu
funcionamento dentro de uma estrutura especifica.

Se o habitus nao é destino, e sim uma nog¢ao que auxilia o sujeito a pensar
as caracteristicas de uma identidade social, de uma experiéncia biografica, um
sistema de orientagdo ora consciente ora inconsciente, o habitus trabalha como o
principio ndo escolhido de todas as escolhas, uma vez que é simultaneamente
estruturado (no social) e estruturante (nas mentes), adquirido nas e pelas
experiéncias praticas (em condicbes sociais especificas de existéncia),
constantemente orientado para fungbes e ag¢des do agir cotidiano (BOURDIEU,
20006).

“‘As representagcbes sao elaboradas a partir de um campo estruturado, a
objetivacao é essencialmente uma operacao formadora de imagens, 0 processo
através do qual nogdes abstratas sdo transformadas em algo concreto” (SPINK,
1993, p. 306).

Pode-se enfatizar como um dos principais aspectos de simbolos
organizacionais — que podem ser slogans, uniformes, marcas — o simbolo uniforme
como status principal na diferenciagcdo dos empregados externamente a empresa.
Nao se trata desse foco o conceito de Pierre Bourdieu, que explicita esses simbolos,

mas a configuragao do habitus é o ponto principal.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A literatura sobre imagem, identidade, gerenciamento de impresséo e poder
simbdlico possibilitou a construgcédo deste trabalho e permitiu, responder a pergunta
desta pesquisa “Qual € a imagem organizacional da Vale em Itabira, na percepgao
dos jovens?”.

A reflexdo sobre a pergunta inicial do trabalho levou a procura de respostas
as questdes propostas como objetivos especificos neste trabalho. Para Motta (1991),
as pessoas criam expectativas em relagdo as organizagdes, principalmente as
grandes organizagdoes. Elas se projetam nelas, criam, normalmente, uma
organizagao imaginaria. Muitas vezes, a organizagdo € amada e odiada em um so
tempo. O individuo torna-se dependente da organizagcdo e cria n&do somente a
dependéncia material, como da identidade com a mesma. Isso impacta diretamente
a imagem organizacional, que oscila de acordo com essa relagao.

Os resultados mostraram que, de uma forma geral, a imagem percebida
pelos jovens itabiranos das escolas publicas e particulares, das zonas urbana e
rural, do 1°. e 3°. ano do Ensino Médio, é regular, uma vez que foram identificados
32 atributos, sendo 20 externos e 12 internos, € 50% sendo positivos e 50%
negativos. Os principais aspectos desfavoraveis da relacdo empresa e comunidade
e que influenciam negativamente a formacdo da imagem da empresa, na percepgao
dos entrevistados e extraidos dos discursos das entrevistas, foram o impacto
ambiental e o ndo investimento da empresa na cidade, na propor¢ao que lucra com
0s minerais extraidos no municipio, e como aspectos favoraveis da relacdo da
empresa com a cidade, em todas as escolas, apareceram dois principais temas: a
empregabilidade da comunidade Itabirana na Vale e os beneficios da empresa
oferecidos para os empregados.

Em relacdo as acbes da empresa no municipio, na percepcao do
representante da empresa, o numero de participagdo de membros da comunidade
poderia ser melhor e a empresa n&o possui um canal especifico para esse publico, o
que pode, de alguma forma, influenciar no tramite da informacgao até os jovens.

Quanto as expectativas dos jovens em relagdo a empresa, a maioria nao
quer trabalhar nela, e entre os que querem a maioria € de alunos das escolas

publicas.
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Na entrevista realizada em uma escola particular, foi identificado um
discurso de que, atualmente, os jovens ndo querem mais trabalhar na empresa e
que, muitas vezes, 0s que querem possuem essa vontade por ndo possuirem
perspectiva de sairem da cidade ou por ndo terem outra op¢ao a nao ser trabalhar
na Vale, até mesmo para ter oportunidade para estudar, pois a empresa paga uma
parcela dos cursos de graduagao.

Muitos alunos das escolas particulares pretendem ingressar em
universidades federais. Atualmente, ndo existe essa opg¢ao em Itabira. Apesar disso,
tem expectativas em relacdo a Universidade (UNIFEI), que, segundo os jovens,
abrira um campus da universidade em ltabira, ainda no ano de 2008, com cursos de
Engenharia.

Um dado interessante da pesquisa € que todas as escolas conhecem o
programa de formacéao profissional, talvez, o objeto de desejo da maioria em relagao
a empresa, principalmente para a decisdo sobre se querem ou ndo ingressar na
empresa. Mesmo sendo algo cobigador, ndo garante a efetivagdo da empresa, o
que, segundo os entrevistados, sé se legitima, na maioria das vezes, mediante a
indicacao de algum funcionario.

Uma informagdo apontada em todas as pessoas € a duvida sobre a
confianga das informagdes que circulam na comunidade em relagdo a empresa, que
muitas vezes, ocorre sob a forma de boato e, muitas vezes, ndo s&o confiaveis. Com
0 boato sendo um dos principais meios de veiculagdo da informagao sobre a
empresa no municipio, na percepgao dos jovens, talvez algumas causas dessa
intensidade s&o justificadas pela falta de um canal especifico para esse publico e,
até mesmo, para a localizagdo geografica da empresa, que possui uma das minas a
céu aberto mais préximas da comunidade onde atua e, consequentemente, possui
varios bairros no limite geografico as atividades da mineradora.

Chega-se, entédo, a Pierre Bourdieu, que traz em seu conceito sobre o poder
simbdlico os conceitos de campos. Aqui, foram encontrados e trabalhados trés
campos: Itabira Rural, Itabira Urbana e Vale e habitus. Trata-se da nogao que auxilia
0 sujeito a pensar sobre as caracteristicas de uma identidade social em um sistema
de orientacdo ora consciente, ora inconsciente, ora estruturante, ora estruturado. A
dependéncia da cidade em relagdo a empresa foi um dos aspectos encontrados

nesta pesquisa.
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O simbolismo presente no conceito de “campo”, podendo esse ser entendido
COMO a organizagao ou a propria comunidade, permite entender os relacionamentos
entre o que € intrinseco e o0 que é extrinseco, cumprindo funcdes sociais externas,
especialmente, de legitimacdo de uma ordem social, pelo simples fato de obedecer a
uma prépria légica. O conceito sistematizado por Bourdieu, também subordinou
determinadas esferas da comunicacdo (o discurso, a linguagem e as midias) as
condigbes de existéncia relacionadas a outras esferas da ag&o (a politica, economia
e a cultura), além do poder e dominagao existente em um determinado campo social.

Para Jatahi (2004), os simbolos falam ao inconsciente do individuo,
operando entre a realidade e o inconsciente, integrando o homem ao universo e, ao
mesmo tempo, causando medo e gerando segurancga, unindo e harmonizando forgas
antagénicas.

Para Bourdieu (1993), todos os sujeitos que estdo inseridos num
determinado campo possuem alguns interesses comuns, dentre eles a existéncia do
proprio campo. A luta entre esses individuos antagdnicos pressupde um acordo
sobre o objeto de disputa e produz a crenga no valor dessa disputa. Quando se
pretende testar o campo, é com intuito de encontrar os habitus e as leis sociais que
regem um campo.

A dependéncia da cidade em relagdo a empresa seja por meio da
dependéncia das ag¢des que ela realizada no municipio, seja pelo interesse na
exploracédo da cidade, algumas vezes, trata-se de uma dependéncia benéfica, pois
para os jovens a cidade nao possui alternativas fora da empresa.

Além disso, o uniforme traz status e da aos empregados condigbes
diferenciadas no campo Itabira urbana, em festas e nos préprios comércios desse
campo. O uniforme, pela percepcdo dos entrevistados, da ao empregado da
empresa poder. Tal poder, que ele o utiliza no campo Itabira urbana e instiga nos
sujeitos da Itabira urbana (ndo empregados da empresa) o desejo de possuir esse
poder e fazer parte desse campo Vale. O poder simbdlico € um poder de construcéo
da realidade pelos sujeitos, que tendem a estabelecer um sentido imediato do
mundo.

Apesar de muito se falar em Sociologia das Organizagdes, a sociologia
aplicada a administragdo tem como elemento central a organizagéo, suas fungdes e
variaveis. Castro (2003, p. 28) retoma Durkheim, Weber e Parsons para explicar que

o social “¢ um fendmeno externo as consciéncias individuais; geral no grupo e
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coercitivo nos individuos”. Sendo assim, o fendmeno social se torna o produto da
interacdo do ambiente fisico, momento histérico, complexo cultural, tendo em vista
os valores, padroes, estabilidade, mudancgas e os papéis sociais.

As instituicdes estabelecem objetivos para lidar com a satisfacdo das
necessidades sociais, pela constante manutengcédo do equilibrio social e com um ou
varios elementos de autoridade que tém a funcdo de garantir o cumprimento das
normas (CASTRO, 2003). No grupo organizado, nota-se a expectativa de que o
comportamento dos membros atinja o estado ideal e, caso haja desvio nas normas,
sobrevivem a fim de estabelecer o limite desse desvio.

A imagem tem uma grande importancia na questdo da sobrevivéncia e
destaque da organizagdo diante dos seus diversos publicos. O conceito remete a
imagem organizacional como um construto que pode ser gerenciado por meio do
gerenciamento de impressdes. Esta intrinsecamente ligada ao simbolismo, uma vez
que é a externalizagdo de como o outro vé o sujeito.

Diante disso, o mérito desta pesquisa foi trazer contribuicbes para a
Administracdo, o que permitiu alcangar o objetivo de associar dois construtos —
imagem organizacional e poder simbdlico de Pierre Bourdieu — nao identificados
pela pesquisadora na bibliografia brasileira sobre Administracdo. Os objetivos
operacionais desta dissertacdo de mestrado foram alcangados, com ganhos para a
linha e para a sublinha de pesquisa adotadas, pela aplicacdo de métodos e de
técnicas de pesquisa em pesquisa qualitativa e analise do conteudo rico em detalhes
€ que pesquisou usuarios reais.

Uma das limitagdes identificadas na metodologia utilizada esta ligada ao fato
de ndo ser possivel fazer generalizagdo para a unidade de anadlise (e ndo ha esse
propésito). Essa limitagao é inerente as pesquisas qualitativas, que nao tém o cunho
de generalizagao estatistica. Portanto, ndo foram entrevistados todos os estudantes
pelo grande universo da pesquisa e por se tratar de uma pesquisa qualitativa, que
nao possui o objetivo de generaliza-la a populagao.

Outra limitagao refere-se a utilizagdo da metodologia de coleta de dados por
meio de grupo de foco. Este método possui alguns pontos fracos, conforme
destacam Leitdo e Vergueiro (1999): o mesmo ndo € baseado em colocagdes
naturais; o grupo de foco ndo atinge o potencial dos grupos de pesquisas individuais
e certas posi¢des de alguns individuos podem distorcer o estudo. Assim Dias (2000)

cita que alguns participantes podem se sentir constrangidos na presenca de outras
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pessoas e que pode ocorrer contaminagao das respostas pelos outros participantes,
mas atualmente € uma das técnicas mais utilizadas para coleta de dados em grupo.

Como sugestao para pesquisas futuras fica a orientagdo de realizagdo de
um trabalho que inclua itens para analise por bairro em Itabira, contemplando a
analise por regiao, uma vez que nao foi possivel a realizagdo neste trabalho, pois a
unidade de analise foi por escola, ano escolar (1° e 3° anos), escolas publicas e
privadas. No decorrer da analise, verificou-se que a localizacdo da residéncia do
entrevistado ou da escola exerce algum tipo de interferéncia no resultado, uma vez
que em varios discursos evidenciou-se que bairros mais proximos a empresa
tendem a ter uma interagdo maior com a mesma. A idéia central dessa sugestao é
que seja identificado a imagem organizacional da Vale em Itabira a luz do poder
simbdlico de Pierre Bourdieu, tentando responder as seguintes questodes:

a) A localizagdao geografica das escolas pesquisas interfere nos
resultados?

b) A localizagcdo das residéncias dos entrevistados interfere nos
resultados?

c) A proximidade ou ndo das escolas em relagdo a empresa interfere
nos resultados?

Como outra sugestdo para pesquisas futuras, fica a orientacdo para a
selecdo dos jovens que ndo estdo em escolas e, até mesmo, jovens do Ensino
Fundamental e criangas de 7 a 10 anos, para conhecer a percepgao de uma nova
geracao que estara no mercado daqui a 8 ou 10 anos. A idéia central dessa
sugestdo é que seja identificado a imagem organizacional da Vale em ltabira a luz
do poder simbdlico de Pierre Bourdieu, na percepg¢ao de outros publicos, tentando
responder questdes tais como:

a) Existem agdes sociais da empresa direcionadas para criangas?

b) Essas agdes levam informagdes sobre o processo da mineragdo de
forma a refletir na percepc¢ao das criancas sobre a empresa?

c) Qual a percepcao dos jovens que ndo estdo em escolas sobre a
imagem organizacional da Vale em ltabira?

d) Quais as expectativas desses jovens em relagédo a empresa?

e) Existem ag¢des sociais da empresa direcionadas para os jovens que

estao fora das escolas?
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Também, pode ser explorado, especificamente o tema “suicidio” em Itabira,
tendo como unidade de observagao o publico jovem, uma vez que a cidade possui
um dos indices mais altos do Estado e muitos jovens estdo incluidos nessa
estatistica. Essa sugestdo surge a fim de que seja investigada se existe alguma

relacdo da atuacdo ou do processo de comunicagdo da empresa com o indice de
suicidio no municipio.
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APENDICE A
Solicitagao de autorizagao para realizagao da entrevista

Itabira, 22 de outubro de 2007.
Prezada Diretora,

Sou aluna do Programa de Mestrado Académico em Administragdo da Faculdade
Novos Horizontes e estou realizando uma pesquisa que ja esta na etapa de coleta
de dados.

O meu trabalho tem como objetivo conhecer a percepgao dos jovens itabiranos
sobre a imagem organizacional da Companhia Vale do Rio Doce em ltabira.

Para que a pesquisa se efetive, necessito entrevistar varios jovens da cidade de
Itabira. Neste sentido, gostaria de contar com sua colaboragdo no sentido de
autorizar a realizagdo de entrevistas com 10 alunos de cada série do ensino médio,
sendo 10 da 12 série e 10 da 3? série. As entrevistas deverdo se realizar no horario
regular das aulas, nas dependéncias da escola. Cada entrevista sera realizada com
os dez alunos (em grupo) e tera a duracdo maxima de uma hora e meia.

Como critério de escolha dos alunos, solicito que os mesmos sejam moradores de
Itabira ha mais de 5 anos, com idade entre 15 e 25 anos e que n&o tenham vinculo
familiar entre si. Os dados serdo analisados de forma global. Por isso, nos
resultados nao havera identificacdo dos alunos, nem da escola. Entretanto, a
identificacdo de cada um faz-se necessaria para posterior agradecimento aos
mesmos.Se a solicitagdo for deferida, gostaria de saber da possibilidade de
realizacdo das entrevistas em grupo no dia / / , horario: a) 12 série:
das 8h as 9h30min; b) 32 série: das 10h as 11h30min.

Informo, ainda, que esta pesquisa é orientada pela Professora Ester Eliane Jeunon,

professora Doutora Titular da Faculdade Novos Horizontes. Quaisquer duvidas e/ou
interesse pelos resultados da pesquisa poderao ser tratados com ela, pelo telefone
(31) 3293-7025, ou comigo.

Agradeco, desde ja, sua atengao e colaboracéo.

Fabiane Aparecida Santos Clemente
31 3839-4603 / 31 3831-0363 / 31 9963-5042

fabianecl@uol.com.br / fabianecl@oi.com.br


mailto:fabianecl@uol.com.br

Itabira, 1 de outubro de 2007.

1. Caracterizagao do grupo:

APENDICE B
Roteiro de entrevista para o grupo de foco
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Alunos

Caracterizagao

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

a) Idade (anos)

b) Bairro onde mora

c) Estado Civil —
(Casado, Solteiro)

d) Possui filhos? (Sim
ou nao)

e) Trabalham
atualmente? (Sim ou
nao)

e) Quanto tempo
moram em Itabira?
(anos)

Perguntas:

1) O que vocés conhecem sobre a Vale?

sobre a empresa? Vocés concordam?

)
)
)
5) O que mais prejudica a imagem da empresa?
)
)
)

Quais sédo as principais caracteristicas da Vale?

O que mais contribui para a imagem da empresa?

Qual é a percepgao de vocés sobre a imagem da empresa?

Como vocés véem a atuagao da Vale em lItabira, de um modo geral?

Se vocés fossem resumir a atuacédo da Vale em uma palavra, qual seria?

Vocés conhecem pessoas que trabalham na empresa? O que elas dizem

9) Vocés conhecem as ag¢des da Vale em Itabira para o publico geral? E para o

publico jovem?

10) Quais sédo as principais vias pelas quais vocé tem acesso as informagdes

sobre a Vale? Vocé confia nesta(s) fonte(s) de informagao?

11) Vocés esperam alguma coisa da Vale apdos concluir o Ensino Médio?

12) Como vocés avaliam a comunicagao da empresa no municipio?

13) Quais sao as expectativas de vocés em relagao a Vale hoje em Itabira?

14) Como vocés acham que estara a Vale daqui a trés anos em ltabira?



116

APENDICE C
Solicitagao de autorizagao da entrevista com o gerente da Vale

Itabira, 18 de outubro de 2007.

Ao Sr. Antonio Daher Padovezi
Companhia Vale do Rio Doce Itabira

Gerente Geral das Minas de Itabira

Prezado senhor,

Sou aluna do programa de mestrado académico em Administragdo, da Faculdade
Novos Horizontes e estou realizando uma pesquisa que ja esta na etapa de coleta
de dados.

O meu trabalho tem por objetivo conhecer a percepg¢ao dos jovens itabiranos sobre a
imagem organizacional da Companhia Vale do Rio Doce em Itabira, bem como as
acdes realizadas pela empresa direcionadas a esse publico.

Para que a pesquisa se efetive, solicito uma entrevista com o senhor, com previsao
de duragdo maxima de uma hora. Pec¢o a gentileza de manifestar a melhor data para
tal.

Informo, ainda, que esta pesquisa é orientada pela Professora Ester Eliane Jeunon,
professora Doutora Titular da Faculdade Novos Horizontes. Quaisquer duvidas e/ou
interesse pelos resultados da pesquisa poderao ser tratados com ela, pelo telefone
(31) 3293-7025, ou comigo.

Agradeco, desde ja, sua atengéo e colaboracgéo.

Fabiane Aparecida Santos Clemente
31 3839-4603 / 31 3831-0363 / 31 9963-5042

fabianecl@uol.com.br / fabianecl@oi.com.br


mailto:fabianecl@uol.com.br
mailto:fabianecl@oi.com.br
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APENDICE D
Roteiro de entrevista para o gerente geral da Vale em Itabira

Apresentacao do entrevistador

Breve resumo do trabalho

1)

Quais sédo as acgbes sociais realizadas pela empresa na comunidade de
Itabira?

Quais sao as agdes sociais realizadas pela empresa na comunidade de
Itabira direcionadas aos jovens de 15 a 25 anos?

Quais sdo os canais de comunicacdo que a empresa disponibiliza para a
comunidade de ltabira, especialmente os jovens?

Como vocé avalia a forma de comunicagao da empresa no municipio?

Como vocé avalia a participacdo da comunidade nas ag¢des disponibilizadas
pela empresa? E dos jovens?

Existe algum programa de curso profissionalizante para o municipio? Como

funciona e qual é a abrangéncia?



Exemplo de um quadro com o discurso de uma das escolas — Escola Marciana Magalhaes

APENDICE E

Quadro 6 — Exemplo de quadro utilizado para tabulagéo dos dados

N 1° ano 3° ano
Caracterizacao
+ - + -

O que vocés conhecem  |Tremy; Fez um rombo no Caug, Extrai minério, Contratado é igual pedo trabalha mais e
sobre a CVRD? Minério; O buraco da Vale; Maiores mineradoras, ganha menos.

Minério de ferro; grande empresa,

trabalhador; multinacional,

Electrohall; Atende a muita gente,

PR que é uma participacdo que a empresa oferece

ao trabalhador da vale, participacdo do lucro;

Quem entra na vale ja pensa em comprar um carro
Como vocés véem a Boa por causa do emprego, tem que ter curso Alongo prazo A Vale vai sair daqui de Itabira, |Trabalhar na Vale hoje nao é tao bom
atuacao da CVRDem  |técnico para entrar 14; quanto antigamente em relago as

Itabira, de um modo
geral?

O Senai te oferece um aprendizado, um curso de
mecanica basico, tem também curso técnico.

vantagens, antigamente tinha muitas
vantagens de que tem hoje

Regular a atuagdo da Vale, porque tem
problema ambiental,

Pela quantidade de minério que ela tira, ela
devia investir,

Falta investir porque vai chegar um dia que
0 minério vai acabar

Quais as principais Desenvolvimento; Tira todos os minerais da cidade; Grande empresa O lucro acima de tudo,

caracteristicas da Tira a histéria da cidade, porque o

CVRD? Caué era um fato historico para
Ttabira

Qual a percepg¢ao de Mais ou menos Mais ou menos

vocés sobre a imagem da

empresa?

O que mais prejudica a A érea do meio ambiente para o A poluigao,

imagem da empresa? tamanho da Vale é pequena; A Vale ndo investe na cidade, tem milhdes
Tem muita poeira, muita poluigao; de dinheiro no caixa mas ndo investe na
Muita degradagao ambiental; cidade se investisse a cidade iria ser bem

melhor

Fonte: Dados da pesquisa
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APENDICE F
Localizagao do municipio de Itabira em MG
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