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Resumo

O mundo virtual ainda esta sendo desbravado pelas organizacdes. Aspectos como dialogo, escolha adequada de
canais de comunicacao e transparéncia nos discursos muitas vezes ndo ocupam a posicao de relevancia que deveriam.
A campanha “E sempre bom olhar para todos os lados”, elaborada pela Samarco S/A para conquistar seus publicos
de interesse e fortalecer a marca no decorrer de uma crise empresarial, atingiu resultados negativos. Funcionarios e
internautas observaram e revelaram uma contradicao entre discursos e acdes da organizacao.

Abstract

The virtual world is still being broken by organizations. Aspects such as dialogue, proper choice of channels of
communication, and transparency in speeches often do not occupy the position of relevance they were supposed to. The
campaign “It's always good to look at all sides”, developed by Samarco S/A to win over its stakeholders and strengthen
the brand in the course of a business crisis, achieved negative results. Employees and internet users observed and
revealed a contradiction between the organization’s speeches and actions.

Resumen

El mundo virtual todavia esta siendo trabajado de forma pionera por las organizaciones. Aspectos tales como el dialogo,
la eleccion apropiada de los canales de comunicacidn y la transparencia en los discursos a menudo no ocupan la posicion
relevante que deberian. La campafia “Siempre es bueno mirar a todos los lados”, preparado por Samarco S/A para conquistar
sus grupos de interés y reforzar la marca en el transcurso de una crisis empresarial, alcanzé resultados negativos. Los
funcionarios e internautas observaron y revelaron una contradiccion entre los discursos y las acciones de la organizacion.
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universo virtual € um ambiente cada vez mais presente nas organizacdes. Para entrar nesse universo, empresas

e instituicdes dedicam-se a usar, com mais propriedade e frequéncia, diferentes canais de comunicacao digital

(sites, blogs, redes sociais, e-mails, mensagens instantaneas) na tentativa de aproximar-se de seus publicos de
interesse. O desafio é usar adequadamente essas novas tecnologias digitais, com todas suas possibilidades e exigéncias,
para transmitir seus discursos organizacionais.

A interacdo com os publicos, a presenca de videos/fotografias/textos e a conexao com diferentes nucleos de informacéao
sao caracteristicas que definem os meios virtuais de comunicacao e parecem garantir a transparéncia e o dialogo entre os
interlocutores. E essencial, para as organizagdes da atualidade, manter essa conexdo com os internautas, criando vinculos
comasociedade por meio de credibilidade e, em especial, de lagos afetivos. O discurso organizacional busca nestes vinculos
nao apenas promover seus produtos e servigos, mas criar imagens positivas que contribuam para o fortalecimento de sua
marca, seus valores intangiveis.

E é exatamente este cenario, o de aproximacao das empresas com seus publicos de interesse por meio dos discursos
institucionais na web, que passamos a abordar. Por carregarem interesses empresariais, financeiros ou simbalicos, tais
discursos trariam uma proposta real de dialogo, com transparéncia, a ponto de conquistar a credibilidade e a afetividade de
seus interlocutores? Eis uma questao que merece uma reflexao profunda e a busca de subsidios para refletir sobre o tema.
Nossa proposta, entdo, é abrir a discussdo e ampliar nossa visao sobre a comunicacao organizacional nestes tempos de
linguagens virtuais.

Para seguir por este caminho, nos baseamos nos conceitos de pesquisadores da comunicagao organizacional e também
nos estudos da vertente francesa da analise de discurso. Como objeto de pesquisa, nos propusemos analisar a campanha “E
sempre bom olhar para todos os lados”, da Samarco S/A, langada pouco mais de trés meses apds o rompimento da barragem
em Mariana (MG), para ‘informar’ a sociedade sobre as atividades da mineradora na busca de reconstrucao da cidade.

A escolha foi feita devido ao carater virtual da campanha, presente na web por meio de site, de hotsite e do Facebook; por
divulgar agdes da organizacdo num momento de crise, onde ha a necessidade de transparéncia (inclusive para sensibilizar a
opinido publica) e credibilidade (por parte dos publicos de interesse), e por utilizar depoimentos de funcionarios, pretendendo
construir estes efeitos de transparéncia e credibilidade.

Estar ou ndo presente na web. Esta questdo, nos dias atuais, ja ndo ¢ uma escolha. Somos levados a olhar, participar, curtir e
compartilhar. De acordo com dados da Unido Internacional das Telecomunicacdes (UIT)!, érgao vinculado a Organizacao das
Nacdes Unidas, 43% da populacdo mundial ja estava conectada em 2015. Para termos uma ideia do crescimento vertiginoso
de internautas no mundo, basta lembrar que em 2000 éramos apenas 6,5% dos habitantes do planeta. A pesquisa da UIT
ainda detectou que havia 7 bilhdes de assinaturas de conexao mdvel em todo o mundo, enquanto em 2000 esse numero era
738 milhoes. A realidade é que estamos conectados, e a tendéncia é que estaremos cada vez mais.

TInformacoes publicadas no site de noticias G1, sob o titulo ““Mundo tem 3,2 bilhdes de pessoas conectadas a internet,,diz UIT", em 26 de maio de 2015, e disponivel em
http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2015/05/mundo-tem-32-hilhoes-de-pessoas-conectadas-internet-diz-uit.html. Ultimo acesso em 08 jun 2016.
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Com as organizagdes o contexto nao é diferente. Ousamos dizer que, mais do que as pessoas, as organizagoes se conectam,
mesmoquenaotenhamessaintencdoouquendoqueiramparticipardomundovirtual.lstoporquevariosde seus stakeholders
(imprensa, consumidores, acionistas, concorrentes, entre outros) as observam e comentam suas agoes e atitudes no mundo
virtual (jornais e revistas digitais, redes sociais, blogs, para darmos alguns exemplos). E isto se da todos os dias.

Ultrapassamos a discussdo sobre a necessidade e as aplicagcdes da mediacdo digitalizada e conectada nos ambientes
organizacionais. Hoje as questdes centrais estdo na discussdao do processo de comunicacdo em redes e na construcao de
relacionamentos da organizacdo com seus publicos (...). E mais que tudo isso, a discussado de base esta naimposicao de mudancas
culturais que a digitalizagdo em rede traz para a rotina comunicacional das empresas (CORREA, 2009, p. 163).

Para as organizacdes, tal mudanca cultural exige adaptacdes drasticas. Nao apenas do ponto de vista de upgrade
tecnoldgico, mas da adequacdo dos canais de comunicacdo, da observancia de necessidades/exigéncias dos publicos e
de principios éticos que marcarao essas interagoes virtuais. Ao pensarmos em adequacéao dos canais de comunicacao, é
preciso ressaltar que no relacionamento realizado por meio das tecnologias digitais de informacdo e comunicacao (TICs),
a comunicacao organizacional digital deve incorporar caracteristicas-chave, como hipertextualidade (conexao de textos
digitais entre si), multimidialidade (unido, em uma mesma mensagem, de textos, imagens e sons) e interatividade (interacao
entre organizacao e internautas) (CORREA, 2005).

No que se refere aos principios éticos, Wilson da Costa Bueno (2015) é enfatico ao afirmar que um cddigo de conduta tacito
nas midias sociais repudia a arrogancia e o uso do poder para calar as vozes contrarias ao discurso organizacional. “As
estratégias de comunicacao para as midias sociais devem, portanto, pautar pela transparéncia, pela agilidade de resposta”,
especialmente em momentos de crise (BUENG, 2015, p. 137).

E, finalmente, ao falarmos de conteludo produzido pelas organizacoes para efetivamente comunicar-se com seus publicos
de interesse, é essencial planejamento na producdo e elaboracdo desse contetido (KUNSCH, 2003; CORREA, 2005). Afinal,
estes publicos irdo exigir canais adequados, com todas as suas funcionalidades possiveis do mundo virtual, ética empresarial
e concordancia entre o que € pregado e o que € praticado pela organizacao, além de interacao, de dialogo, ndo apenas entre
as corporacdes e os internautas, mas dos internautas entre si. A organizacdo precisa estar pronta para dialogar, tomando
consciéncia de que elando é a Unica a ter voz, mas que os internautas sdo, na atualidade, tdo protagonistas quanto ela propria.

Nao é possivel pensar no discurso apenas como transmissao da informacao entre interlocutores, ou no contexto da comunicagao
organizacional, como um sujeito assujeitando o outro, empresa assujeitando publicos, que acreditam na pertinéncia e
plausabilidade do enunciador sem questionamentos (GONCALVES; SILVA, 2015, p. 75).

Apesar disso, boa parte das empresas parece pensar de forma diversa, menosprezando cuidados essenciais com a escolha
de canais de comunicacado e com a construcao do discurso elaborado para a web. Sob a perspectiva da analise de discurso,
em sua vertente francesa, descortinamos discursos ideologicamente marcados, sendo que estes atos da fala se mostram
nao apenas na linguagem verbal, mas também nos formatos ou leiautes escolhidos para levar essas mensagens aos
coenunciadores, aos publicos que as organizacdes buscam atingir.

O linguista Dominique Maingueneau (2014), analisando a comunicacao virtual, afirma que a multimodalidade, ou seja, a
mobilizacdo simultanea de diversos canais, atinge grau elevado na web, modificando nossas praticas verbais (sejam orais
ou escritas) e, inclusive, a concepcao de discursividade.
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Na web, a cena genérica é enfraquecida. As unidades de comunicacao sdo, de fato, da mesma natureza: trata-se de sites
da Web, submetidos, enquanto tais, as mesmas restricdes técnicas. Essa homogeneizacao é reforcada pela necessidade de
poder circular por hiperlinks de um site para outro. Produz-se, assim, uma aplainagao das diferencas entre as cenas genéricas
(MAINGUENEAU, 2014, p. 162).

Com isso, a cenografia ganha um papel de destaque por mobilizar imagens, sons, hipertextos, em detrimento das cenas
genéricaeenglobante. Refletindo sobre esse novo papel dacenografia proporcionada pelaweb—que ndo pode serconfundida
com cenario, ja que € uma encenacao para legitimar e impor um discurso — ao controla-la, o enunciador (consciente ou
nao deste fato) ja estabelece sentidos no inter-relacionamento e pode dominar o conjunto do processo com enunciacoes
monologais (MAINGUENEAU, 2014, p. 123). Isto é intensificado com o decréscimo da cena englobante, que define a posicao
que devemos nos colocar parainterpretar esse discurso e da cenagenérica, que nos diz sobre 0s papéis que os interlocutores
assumem perante o discurso, ou 0s “rituais sociolinguageiros” (MAINGUENEAU, 2008, p. 116).

Transportando esses conceitos da analise de discurso para a comunicagao organizacional, ou mais especificamente,
0s conceitos de ‘cenas de enunciacao’ para 0s sites das organizagdes que povoam a web, enriqguecemos a maneira de
ver as paginas corporativas.

Embora tenhamos a predisposicdo para concordar que um site corporativo € um sinal de comunicacao, de interagao
entre empresa e diversos publicos da sociedade, isto, em profundidade, ndo ocorre. Com o enfraguecimento da cena
englobante, torna-se dificil entender, por exemplo, se 0 site corporativo traz informacoes criveis, se é propagandistico
ou de entretenimento (ja que muitos trazem propostas de jogos infantis ou receitas para capturar a atencao de publicos
especificos). Com isso, 0s papéis dos interlocutores também nao ficam claros. Qual a finalidade do discurso corporativo?
Quais experiéncias anteriores devem ser recuperadas pelo internauta para a construcao de sentidos? Nesse jogo de sombra
e luz, acenografia se destaca. Isto porque, ao elaborar seus sites corporativos, asempresas preparam o ambiente virtual com
total liberdade, sem qualquer participacao dos internautas e buscando levar esses publicos a caminhos ja determinados.
Ao acessar o site corporativo, esses coenunciadores ja encontram todo um universo ideologicamente formado, por meio
dos textos, fotos e videos, leiaute, remetendo a imagens pretendidas pela organizacao. Outra caracteristica dos sites
corporativos é a auséncia de espacgos de interacdo com os publicos, ao contrario do que acontece nas midias sociais, como
os perfis corporativos das organizacoes em redes como o Facebook ou o LinkedIn, por exemplo. Nestes canais, pelo menos
ha um espaco de relacionamento: os comentarios.

Nesse novo ambiente, o contrato de comunicacao entre organizacoes e publicos também sofre alteragdes. Transportando
0s conceitos do linguista Patrick Charaudeau sobre o discurso das midias (CHARAUDEAU, 2006, p. 86) para os discursos das
organizacgoes, observamos um contrato de comunicacao tacito diferenciado entre a organizacado que se comunica pela web
e seus publicos de interesse. A cenografia criada nos sites corporativos pode ser vista como uma mescla entre informativo-
jornalistico e informativo-publicitario. Pela gama de ‘noticias’ sobre a organizacdo e o leiautea construido nos moldes dos meios
de comunicacao de massa (com titulos, textos, imagens, infograficos, entre outros elementos ‘jornalisticos’) nao € dificil levar
0 internauta a formar sentidos de ‘verdade' nesse conteudo. Com essa aproximacao da cenografia informativa-jornalistica,
atributos da midia também sdo recuperados, como a credibilidade. Mas o discurso publicitario também esta ali contido. E menos
evidente, mas pode ser percebido nas imagens que sempre destacam o ‘bom’ e 0 ‘belo’, a venda de sonhos, o apelo emocional.

Discurso informativo e discurso propagandistico tém em comum o fato de estarem particularmente voltados para seu
alvo. O propagandista, para seduzir ou persuadir alvo, o informativo, para transmitir-lhe saber. Em ambos, a organizacao do
discurso depende das hipdteses feitas a respeito do alvo, especificamente a respeito dos imaginarios nos quais este se move
(CHARAUDEAU, 2006, p. 60, 2006).
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E este também é o objetivo dos sites corporativos: aproximar sua marca dos consumidores, especialmente conquistando a
afetividade desses publicos.

Com essas reflexdes e esses apontamentos em mente, poderemos ter uma visao mais aprofundada sobre a campanha de
comunicacao lancada pela Samarco, em fevereiro de 2016, intitulada “E sempre bom olhar para todos os lados”. O objetivo
foi uma tentativa de passar a sociedade ‘informacdes’ sobre suas a¢des de recuperacao de distritos da cidade de Mariana
(MG), apds a passagem da lama de detritos liberada pelo rompimento de uma barragem da mineradora.

A Samarco Mineracao S.A., controlada pela BHP Billiton Brasil Ltda. e pela Vale S.A., esta entre as dez maiores exportadoras
do pais, de acordo com o Ministério de Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior?. A mineradora brasileira possui
cercade 3 mil funcionarios e suas operacoes estao concentradas nos estados de Minas Gerais e Espirito Santo.

Nodia 05 denovembrode 2015umabarragemderejeitos daSamarco serompeu, nodistrito de Bento Rodrigues (Mariana, MG),
causando a inundacao de varias cidades da regido central de Minas Gerais. A lama de rejeitos de minério ainda atingiu o Rio
Doce e continuou seu percurso através de cidades de Minas Gerais e do Espirito Santo. O desastre ambiental, ja considerado
como o maior da historia do pais, foi tamanho que seis meses apds o rompimento da barragem a lama continuava poluindo
o encontro do Rio Doce com o mar, em Regéncia, no municipio de Linhares (ES).?

A campanha “E sempre bom olhar para todos os lados” foi deflagrada na primeira semana de fevereiro de 2016 e cerca de dez
dias depois, em um final de semana, foi ao ar em canais de tevé aberta. O conteddo chamava a atencao pelos depoimentos
de funcionarios da mineradora e de membros da comunidade local trabalhando para a reconstrugao da cidade. Na televisao,
o filme incentivava os telespectadores a acessarem o hotsite, onde seria possivel acompanhar aquelas histdrias (http://
www.samarco.com/historias/)*. Ja no hotsite, a organizacao incentivava os internautas acompanhem seu perfil corporativo
no Facebook (https://www.facebook.com/SamarcoMineracao/?fref=ts).

Ao entrar no hotsite, o internauta se depara com o logotipo da empresa, convites para acompanhar a Samarco no Facebook,
o titulo da campanha e uma breve explicacdo sobre o que sera encontrado naquela pagina. Em seguida, estao dispostos 0s
videos, num total de doze, sendo que metade deles € de depoimentos exclusivamente de funcionarios e um depoimento é
conjunto, com um funcionario e um microempresario local. Os outros cinco filmes trazem depoimentos de um proprietario
de hotel local, do representante de uma empresa de consultoria em engenharia e trés de moradores dos distritos afetados
(mae de familia, diretoras de escolas municipais e pescador).

Ao observarmos o titulodacampanha, “E sempre bom olhar para todos os lados”, éimportante contextualizar essamensagem.
A frase faz parte de um siteinstitucional, de uma empresa que enfrenta uma crise, ja que é responsavel por um desastre
ambiental, social e econdémico de varias comunidades. Metade dos videos do siteusaimagem e depoimentos de funcionarios

2 Dados disponiveis no Relatdrio Anual de Sustentabilidade 2014 da Samarco Mineracao S.A., em <http://www.samarco.com/wp-content/uploads/2015/11/Relatorio-
Anual-de-Sustentabilidade-20142.pdf>. Acesso em 14 maio 2016. Observamos que o Relatorio Anual de Sustentabilidade 2015 nao estava disponivel no site da empresa.
3 Informacdes disponiveis no site G1,em <http://gl.globo.com/minas-gerais/noticia/2015/11/barragem-de-rejeitos-se-rompe-em-distrito-de-mariana.html> e <http://gl.globo.
com/espirito-santo/desastre-ambiental-no-rio-doce/noticia/ 2016/05/lama-ainda-mancha-foz-do-rio-doce-6-meses-depois-da-tragedia.html> . Acesso em: 14 maio 2016.

4 Informacdes disponiveis no site do jornal Meio&Mensagem. <http://www.meioemensagem.com.br/ home/comunicacao/2016/02/15/samarco-presta-contas-em-
campanha.html>. Acesso em: 14 maio 2016.
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da Samarco. No nosso entender, esses trés fatores conjugados revelam uma mensagem nao dita, de que a Samarco esta
trazendo aos publicos o seu prdprio olhar, mostrando aos internautas a sua versao dos fatos, silenciando as demais versoes.

Uma mensagem lateral, no hotsite complementa o titulo da campanha: “"Dar assisténcia as pessoas. Reparar os danos.
Fazer o que deve ser feito. Somos milhares de voluntarios e empregados trabalhando desde o primeiro momento. Para
resgatar e construir. Veja alguns resultados dos nossos esforgos, nas palavras de quem esta (4, participando diretamente
das acdes, enxergando esta historia do lado de dentro”. O texto também mostra a versao da organizacao, enfatizando as
acOes de reconstrucdo como ‘voluntarias' e ndo como um reconhecimento de ‘responsabilidade’ por atos equivocados. Para
finalizar, as expressoes ‘de dentro’ e ‘de quem esta a8’ remetem ao efeito de sentido de ‘verdade’ dos depoimentos, uma
insercdo da ideia de credibilidade que os publicos devem ter quanto a Samarco.

Ao falar em credibilidade, é importante trazer aqui os conceitos de ‘fazer saber' e fazer crer' (CHARAUDEAU, 2006, p.87). Ao
estudar a midia, o linguista explica que esta tenta alcancar esse ‘fazer saber' por meio de dois tipos de construcao textual:
a descricao-narracao, que reporta os fatos, e a explicacao, que esclarece esses fatos. O objetivo é ‘fazer crer’.

Transportando esses conceitos para a comunicacao organizacional, destacamos duas caracteristicas (CHARAUDEAU,
2006, p. 89), para refletirmos sobre as estratégias de comunicacao da Samarco: autenticar os fatos e reconstitui-los com
verossimilhanca. Para convencer os publicos de que os fatos sao auténticos, usam-se, no discurso da midia, fotos, videos
e transmissoes ao vivo. Com excecao das transmissdes ao vivo, as duas outras ferramentas de comunicacao estdo muito
presentes no discurso organizacional. Quanto aos videos, estes ainda incorporam ao discurso certos ruidos de fundo que
funcionam como autenticacdo do que ocorre no local do fato. “Na realidade, trata-se de mais uma evocacao do que acontece
no local, pois os ruidos apenas provocam na mente do ouvinte, representacoes estereotipadas do que esta ocorrendo”
(CHARAUDEAU, 2006, nota de rodapé, p. 89).

Na campanha da Samarco, todos os videos sao ambientados nos proprios locais da tragédia (ou onde os ‘voluntarios' estdo
trabalhando). Os funcionarios sdo mostrados limpando, reconstruindo e mobiliando as casas para receber seus ‘novos’
proprietarios, ou a beira do Rio Doce, com escavadeiras ao fundo (inclusive o seu ruido) limpando a lama das ruas, ou o
engenheiro mostrando, num mapa, o percurso da lama e a as frentes de trabalho para reconstruir a cidade.

Ja na necessidade de reconstituir um acontecimento, o que € dito e o fato ndo ocorreram no mesmo periodo de tempo e,
portanto, é necessario um alto grau de verossimilhanca. E no caso da web é preciso levar em consideracdo nao apenas a
questdo do tempo, mas a de espacos completamente diferentes, ja que a informacao estara disponivel para todo o planeta.
E preciso reconstituir os fatos, pelo dito /mostrado, o mais fiel possivel de como aconteceu.

Nas midias, os meios utilizados sdo a imagem, os testemunhos (que dizem, por intermédio de alguém, o visto, o ouvido, o vivido),
assim como uma certa tecnologia que permite reconstituir fatos. (...) As midias, em sua visada de informacao, estdo em confronto
permanente com um problema de credibilidade, porque baseiam sua legitimidade no “fazer crer que o que € dito é verdadeiro”
(CHARAUDEAU, 2006, p. 89).

Vale enfatizar que os testemunhos, em especial dos funcionarios, foram a principal tatica de comunicacdo usada pela
Samarco. Para conquistar essa credibilidade, a autenticacao dos fatos e sua reconstitui¢cao verossimil, é facil explicar a
importanciadaimagemdofuncionario. Multiplicadores por natureza, ospublicosinternosdisseminamboas (oumas)imagens
da organizacao nas familias e nas comunidades onde esta inserida, transformando-as em porta-vozes da organizacao
(KUNSCH, 2003, p. 159). “Fica facil acreditar no que eles [os funcionarios] dizem porque, afinal de contas, eles estao vivendo
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la dentro” (BUENQ, 2007, p. 32). E esse fator, ‘credibilidade’ dos publicos externos na palavra dos funcionarios, faz com que
estes contribuam para formar imagens positivas (ou nao) da organizacdo ante a sociedade. Adequa-se, aqui, 0 conceito de
‘fiador', proposto por Dominique Maingueneau, em que junto a oralidade ou aos textos escritos, ha uma

‘vocalidade' especifica que permite relaciona-la a uma caracterizacao do corpo do enunciador (e ndo, bem entendido, ao corpo do
locutor extradiscursivo), aum ‘fiador’ que, por meio de seu ‘tom’, atesta o que é dito (o termo ‘tom’ tem a vantagem de valer tanto
para o0 escrito quanto para o oral) (MAINGUENEAU, 2008, p. 64).

Ao fiador é dado um carater, ou uma série de tracos psicologicos e uma corporalidade, isto é, uma forma fisica e um jeito
de se vestir (MAINGUENEAU, 2008, p. 65). No caso de uma organizacao, podemos dizer que ela é a enunciadora de fato e o
funcionario, seu fiador. Isto porque o funcionario carrega e dissemina 0s discursos organizacionais, tornando-se, ele proprio,
a corporificacdo da organizacdo onde trabalha. Sua imagem ante os publicos externos é a imagem da organizagao: suas
virtudes passam a ser as da organizacao. 0 modo como ele se veste (inclusive o uniforme ou o cracha da organizacao) passa
a ser a empresa personificada. E de se notar que todos os funciondrios da Samarco, ao iniciar os videos, dizem seus nomes,
cargos e locais de trabalho, além de estarem uniformizados, com o logotipo da empresa a vista (em bolsos das camisas,
capacetes, cartdes de identificacao).

Voltando ao pensamento de Patrick Charaudeau (2006),além dacredibilidade, aafetividade é outro fator usado paracapturar
o interesse pela mensagem divulgada. E o ‘fazer sentir’, o olhar da captacgdo. Norteando nosso pensamento pela ldgica das
organizacoes, estas também produzem e divulgam seu prdprio ‘noticiario’, buscando conquistar publicos de interesse.

Para satisfazer esse principio de emocao, a instancia midiatica deve proceder a uma encenacao sutil do discurso de informacao,
baseando-se, a0 mesmo tempo, nos apelos emocionais que prevalecem em cada comunidade sociocultural e no conhecimento
dos universos de crengas que ai circulam — pois as emogdes nao sdo um inefavel aleatério (CHARAUDEAU, 2006, p. 92).

Nos videos produzidos pela Samarco, muitos dos personagens, em seu testemunho, se emocionam. As proprias acdes, como
a preparacao das casas, inclusive com roupas de cama e mesa, ou 0 socorro a animais domeésticos e de grande porte, é
um apelo a emocao dos internautas, que se solidarizam com o sofrimento das comunidades. O contrato de informacao
midiatica, neste ponto, pode ser transportado ao contrato de comunicacao com os publicos de interesse, também marcado
pela “finalidade de fazer sentir, que deve fazer escolhas estratégicas apropriadas a encenacao dainformacao para satisfazer
0 principio de emocao ao produzir efeitos de dramatizacao” (CHARAUDEAU, 2006, p. 92).

Mas, do mesmo modo que o discurso organizacional se faz presente naimagem e na voz de seus funcionarios, uma outra voz
se revela nessas frases dos funcionarios, camufladamente. E como se a fala do sujeito-funcionario fosse complementada
por um outro sujeito, interno, com uma nova versao dos fatos relatados. Michel Pécheux estudou estes fenémenos, trazendo
conceitos da psicanalise, em especial de Jacques Lacan.

ParaPécheux,apenasumaarticulacdo tedricaentrealinguistica, o materialismo histdrico e a psicanalise permitem compreender,
analisar e extrair consequéncias do fato de que, quando falamos, estamos simultaneamente afetados pelo funcionamento da
ideologia e do inconsciente, ambos inscritos no funcionamento da linguagem, aqui compreendida como um sistema sujeito a
falhas. Esse funcionamento ndo é transparente para o sujeito, ou seja, ndo percebemos como somos afetados pela ideologia e
pelo inconsciente (MARIANI; MAGALHAES, 2013, p. 103).

Estasfalhasnalinguagemserevelamemmomentosemque dizemosalgoinesperado,impensado, que se sobrepde ao enunciado:
os lapsos (MARIANI: MAGALHAES, 2013, p. 115-116). J& Pécheux (2009, p. 301) define que o lapso e o ato falho surgem “no tempo
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de um reldmpago, colocam em xeque a ideologia dominante”. E isso acontece porgue “a ordem do inconsciente nao coincide
com a da ideologia, o recalque n3o se identifica nem com o assujeitamento nem com a repressao” (PECHEUX, 2009, p. 301).

Observamos esses atos falhos no testemunho de trés funcionarios da Samarco, em meio a seus depoimentos. Ao dar o
seu depoimento, Alexander de Oliveira®, mecanico da Usina Il afirma: “Desde quando aconteceu o ocorrido, que a gente
ficou sabendo através da midia, de colegas de trabalho, ev me dispus, me coloquei a disposicao da empresa, no qual me
convocaram® e hoje eu fago parte da equipe de montagem e entrega das casas”. Aincoeréncia entre ‘colocar-se a disposicdo
da empresa’ e a ‘convocacao da empresa’ para fazer parte da equipe de trabalho, no nosso entender, mostra duas vozes
diferentes. Uma, a voz da Samarco na versao roteirizada do voluntariado, e a outra, o sujeito-insconsciente revelando o
fato da convocacdo em trabalhar nos distritos afetados. E aqui questionamos se o trabalho voluntario, tdo presente na
campanha “E sempre bom olhar para todos os lados”, foi realmente espontaneo, por parte dos funcionarios.

Janafalade LuisaNunes’, engenheira de processo do porto, encontramos: “A comunidade pesqueira recebeu a gente muito
bem, principalmente porque tem mais de 40 pescadores trabalhando com a gente aqui e em povoacao mais 10 a 15. As
pessoas, os lideres estao entendendo que a gente veio aqui para ajudar, e estao abrindo mais as portas, e desde o inicio a
gente trouxe o pessoal mais pra perto”. Afinal, a comunidade pesqueira recebeu os funcionarios muito bem desde o inicio,
ou comecou a “abrir as portas depois de um tempo de convivio? Fica aqui a ideia de que as comunidades afetadas receberam
a presenca da Samarco com reserva, quem sabe com desconfianca. Ao finalizar de seu testemunho, a funcionaria revela
sua preocupacgao com as comunidades e toma para si a responsabilidade da organizacao: “Todo mundo vestiu a camisa e ta
fazendo o possivel para tentar minimizar os danos que a gente causou’. Apesar de ndo assumir culpa ou responsabilidade
pelo desastre durante sua campanha, o erro da Samarco se revela na voz do sujeito-inconsciente de uma funcionaria.

Caso semelhante aconteceu com a analista de materiais Hilker Scopel Damasceno?®, que também se responsabiliza pelos
estragos causados na comunidade local: “A gente tda acompanhando desde o primeiro dia e, na sexta-feira, pra ser muito
sincero, a gente foi pra ld sem uniforme, sem nada, porque a gente se sentia naobrigacao de ajudar por sera Samarco, por ter
a Samarco mais que uma empresa, um local da nossavida, né? Faz parte da nossa vida, entdo a gente se sentia responsavel.
Mesmo sem uniforme, sem nada profissional, como a gente td estruturando agora, a gente foi com o intuito de ajudar e
se sentindo responsavel com tudo”. O que chama a atencao, neste depoimento, € o fato de as pessoas trabalharem sem
uniforme e na construcdo da cenografia para o depoimento estarem com uniformes (logotipos, crachas, uniformes, entre
outras construcoes do ethos). A sinceridade do sujeito-inconsciente traz uma visao de que, para ajudar, ndo era necessaria
a caracterizacdo Samarco, que € apenas uma construcao de fiador.

A preparacao para gravacao do video, o conteudo roteirizado e a construcao da cenografia refletem a voz dominante da
organizacao. Mas isso nao € capaz de calar uma outra voz que surge, repentinamente, algo que diz “sou eu”, conforme afirma
Pécheux (2009, p. 298). O dominio ideoldgico da empresa paira sobre os funcionarios, mas eles nao sao assujeitados, seus
proprios discursos escapam, mesmo sem perceberem.

5 Video "Acdes humanitarias Samarco — Atendimento as familias impactadas”. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0xZn1-XRGkg>. Ultimo acesso
em: 17 jun. 2016.

6 Nos depoimentos, os grifos sdo nossos. Mantivemos as falas como foram feitas, sem correcoes.

7 Video “Acbes ambientais Samarco — Criacdo de 167 pontos no Rio Doce para monitoramento diario da agua”. Disponivel em:; <https://www.youtube.com/
watch?v=3kTrvsnXCP4>. Ultimo acesso em: 17 jun. 2016.

8 Video “Acdes humanitarias Samarco — Empregados ajudam na recuperacao de Barra Longa em Minas Gerais". Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=I_
Hp_h8RhZE>. Ultimo acesso em: 17 jun. 2016.
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Todas essas reflexdes feitas até o momento sdo validas para o perfil da Samarco no Facebook, acrescentando-se a possibilidade
de os internautas interagirem com a organizacdo. A oportunidade de se expressar, por meio de comentarios, revelou uma
repercussao negativa quantoacampanha “Olhar a paratodos os lados”. Mesmo com comentarios positivos, aempresa precisou
tratar uma nova crise: responder aos comentarios que criticavam a acao da organizacao, a recriminavam pelo desastre
ambiental e mostravam um outro lado das comunidades afetadas que ndo eram contemplados nos videos da campanha.

Comisso,aorganizacaotomouduasatitudesndoincentivadoras dodialogo: tentarrestringir oscomentarios dos internautas de
acordocomsua politicaderelacionamento e apagar comentarios. A politicaderelacionamento é mencionada pela organizacao
ja no primeiro video da campanha, publicado em 4 de fevereiro de 2016, em resposta a um internauta, registrada em 5 de
fevereiro de 2016, as 15h58. A organizacao, apesar de afirmar que as redes sociais sdo um espaco aberto ao dialogo, esclarece
que 0 espaco é “moderado de acordo com a nossa politica de relacionamento”, enumerando uma série de situagdes em que 0s
comentarios serdo removidos e finalizando com o link que orienta o internauta a ver, na integra, o documento reproduzido em
http://on.fb.me/1lUpSw4® . Nessa mesma postagem, alguns internautas reclamam de ndo verem determinados comentarios e
a Samarco responde que estes foram apagados/ocultados por ndo estarem de acordo com a politica de relacionamento. Tais
respostas foram registradas no dia 05 de fevereiro, as 16h08, e no dia 06 de fevereiro, as 19h04.

Ao avaliar a participacao das organizaces no mundo virtual é preciso ndo ser nem apocaliptico e nem integrado, como
bem definiu Umberto Eco. A web, do mesmo modo que proporciona possibilidades de interagao, dissemina interesses e
ideologias historicamente marcados. Se o objetivo é conquistar credibilidade ante os publicos de interesse e o consequente
fortalecimento daimagem da marca, jamais se deve esquecer que essas conquistas sdo feitas com bases firmadas na ética,
na transparéncia e na concordancia entre discursos e acoes.

Algumas organizagdes —como a Samarco, que aqui observamos —ainda ndo perceberam esta realidade e se iludem ao pensar
que seus discursos monofdnicos, apesar de dominantes, ndo serdo discutidos. Como ndo existem assujeitamentos integrais, 0s
funcionarios (bem como os demais publicos de interesse) reelaboram os discursos organizacionais de acordo com sua propria
cultura, suas experiéncias, suas leituras dos fatos (e das versdes). Os sentidos sdo construidos a cada momento, nas inter-
relacdes, na convivéncia, nas observacoes. “Nao ha dominacao sem resisténcia”, afirmou Michel Pécheux (2009, p. 304). E isso
mostra-se, no caso dos funcionarios, quando seus sujeitos-inconscientes se desvelam por meio dos atos falhos na linguagem.

Apesar de todo o trabalho para construir uma versao crivel (hotsite, videos, depoimentos de funcionarios) e afetiva (a
emotividade das pessoas ao lembrar a tragédia), houve uma rejeicdo a campanha e a Samarco por parte dos internautas.
Alvos da campanha, eles mostraram suas duvidas e seus descontentamentos com o discurso organizacional dissonante, por
meio dos comentarios registrados no perfil da Samarco na rede social Facebook. E esse descontentamento aumentou quando
a organizacao negou uma das principais caracteristicas dos meios virtuais: a interatividade, o didlogo. Ao tentar reduzir o
contrato de comunicagao a uma politica de relacionamento nao especificada integralmente e a exclusdo dos comentarios
negativos, a Samarco colocou em xeque o préprio mote da campanha. “E sempre bom olhar para todos os lados” nos faz
inferir que a organizacao sugere que olhemos para todos os lados, mas apenas sob um ponto de vista, o da prépria empresa.

9 Ao acessarmos este endereco, no dia 25 de julho de 2016, constatamos que 0o mesmo levava apenas a pagina “Sobre”, do Facebook, com informacoes da empresa, sem
qualquer referéncia a politica de relacionamento.
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Ao encerrarmos, esperamos que esta reflexao permita as organizagoes perceberem a importancia da real transparéncia
em seus discursos e da promocao, de fato, do dialogo. Se ndo para humanizar (uma palavra da moda corporativa) as inter-

relacbes, ao menos para atingir seus objetivos de conquistar a credibilidade dos publicos e agregar valores a marca.
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