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Resumo

Este artigo analisa as narrativas do discurso informativo de reputacio da co-
municagdo organizacional da industria de sistemas de gestdo integrada ou
ERP (Enterprise Resource Planning), tendo como estudo de caso a empresa glo-
bal SAP. Este discurso embute em suas narrativas os conceitos da economia
informacional de Manuel Castells e de rede, de Shapiro e Varian — que foram
assumidos pelo pesquisador como valores informacionais do ERP. Como refe-
rencial tedrico dos indicadores de reputacao das narrativas analisadas, tomou-
se por base o estudo desenvolvido por Morten Thanning Vendelo (1998), além
dos indicadores da reputacdo da comunicag¢io organizacional presentes no es-
tudo de Norberto Minguéz (1999).
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Abstract

This article examines the narrative of the informative discourse of the repu-
tation of the organizational communication of the integrated management
systems industry, or ERP (Enterprise Resource Planning), with a case study of
the global company SAP. This discourse has embedded in its narratives of the
concepts of information economics of Manuel Castells, and of information
network economics of Karl Shapiro and Varian — which were assumed by the
researcher as ERP information values. A study conducted by Morten Than-
ning Vendelo (1998) was used as the base for a theoretical referential for the
reputation indicators of the narratives analyzed: “Narrating corporate reputa-
tion: becoming legitimate through storytelling.”
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Resumen

Se analizan las narrativas del discurso informativo de reputacion de la comuni-
cacion organizacional de la industria de los sistemas de gestion integrada o ERP
(Enterprise Resource Planning), tomando como estudio de caso la empresa
global SAP. Este discurso embute en sus narrativas los conceptos de economia
informacional de Manuel Castells y de red, de Shapiro y Varian, que fueron
asumidos por el investigador como valores informativos del ERP. Como refe-
rencial tedrico de los indicadores de reputacion de las narrativas analizadas, se
tomo por base el estudio desarrollado por Morten Thanning Vendelo (1998),
ademas de los indicadores de la reputacion de la comunicacién organizacional
presentes en el estudio de Norberto Minguéz (1999).
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nquanto muitas das tecnologias tornam-se commodities, outras novas tecno-

logias surgem e se tornam fatores de diferenciacio e inova¢ao no ambiente
dos negocios. Essa contradi¢ao consegue atingir o equilibrio, no caso da indus-
tria de sistemas integrados de gestdo ou ERP (Enterprise Resources Planning),
por meio da construcao de valores que sdo sustentados pelos paradigmas da
reputacao e nos significados embutidos nas narrativas (historias de implanta-
¢ao nas empresas dos sistemas de gestdo, relatos de evolu¢ao e desempenho
corporativo e mercadologico, relatos de fatos sobre novos produtos, novos
investimentos, novos software, parcerias comerciais ou tecnolégicas, premia-
¢oes) de sua comunicacao mercadoldgica e institucional.

O presente estudo analisa as novas rela¢cdes de comunica¢do midiatica pre-
sentes no discurso dos press-releases que incorporam as narrativas da empre-
sa contemporaneas do setor de TI, representada na pesquisa pelas narrativas
informacionais da empresa pioneira, globalmente, no segmento de sistema
integrado de gestao empresarial ou ERP (Enterprise Resources Planning ou Pla-
nejamento dos Recursos Empresariais): a empresa que em na propria auto-
conceituac¢ao de sua identidade insere o objetivo-fim de sua tecnologia e da
aplicacao da mesma e da sua solugdo, a saber: “o ecossistema SAP oferece va-
lor aos clientes que trabalham juntos para inovar e fornecer as melhores solu-
¢oes”, inserindo os valores que da economia informacional, interconectada e
em rede (dois referenciais teéricos do presente estudo para levantamento dos
indicadores de valor do discurso informativo da Comunica¢ao Organizacional
da empresa de sistema ERP.

Esses sistemas, surgidos inicialmente nos anos 1970, auxiliaram moldar o novo
padrao da empresa contemporanea — que se sustenta no controle do fluxo da
informacao para todos os seus processos de relagdes com o mercado, com a
sociedade, os agentes econdmicos, sociais, governamentais, institui¢des — en-
fim, todos os stakeholders que compdem o ambiente do agente “empresa” no
mundo atual.

Os fabricantes do ERP moldaram um discurso informativo que levou empre-
sas dos mais diversos portes a adotarem suas tecnologias, nem sempre com
sucesso. Mas foi esse discurso, embutido em suas narrativas de comunica¢io
mercadoldgica e institucional, ao longo dos ultimos anos, que lhes possibilita-
ram consolidar-se no mercado.

Estas narrativas disseminam a informacao de que o caminho da competitivida-
de, da eficiéncia, da alta produtividade de toda empresa contemporanea passa,
inexoravelmente, pela ado¢do do produto (software ERP) e validadas pela re-
torica da experimentagio, pela comprovacao da reputagao empresarial de suas
marcas e de seus produtos narradas nas mensagens divulgadas.

A comunica¢io mercadologica/institucional das empresas de sistemas de ges-
tao integrada (ERPs), principalmente as globais, como a SAP, valoriza as narra-
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tivas que tentam validar sua reputacao e definir a aceitacao de sua tecnologia,
de modo a comprovar a receptividade das mesmas e o valor agregado disponi-
bilizado pela empresa para os neg6cios em geral.

O conceito para reputacao na industria de software de Vendelo (1998) é um
tipo de memoéria social e quando se “soma tudo, os multiplos constituintes
produzem uma gravura da imagem global da organizacdo, atribuindo-lhe
conceitos como excelente, bom, ruim, ou de dtivida; um valor embutido nas
decisoes feitas pelos clientes que passam a ter a partir dessa credibilidade e da
boa vontade em suas decisGes de escolha; disponibilidade em investir recursos
para obter informagdo sobre as companhias e seus produtos ou a respeito de
sua performance. Ao mesmo tempo, como a reputa¢ao tem um baixo custo de
transac¢do para o cliente, ela se torna, para estas companhias, um ‘facilitador’
das negociacoes comerciais” (VENDELO, 1998).

Para ele, a construgdo da reputacdo para esta industria, “engaja um tipo de
identidade, fazendo, com isto, tentativas para influenciar relevantes elementos
dos seus ambientes de forma a colocar “a si mesma e seus produtos em um
caminho particular. No contexto da industria de software, quando ela aborda
um novo mercado, ela ira produzir narrativas de sua performance futura com
o fim de vender seus produtos para o cliente” (VENDELO, 1998, p. 4).

Assim, a aceitagdo por meio destas narrativas para o autor torna-se particu-
larmente significativa tanto para as empresas de software quanto para compa-
nhias equivalentes — as chamadas empresas de conhecimento intensivo — que
operam em mercados onde a pré-avaliagao da qualidade de seus produtos é
imprescindivel.
“Estas companhias possuem enorme dificuldade em mensurar o valor da utilida-
de e da escolha por seu produto ou servigos, ambos sustentados na informagao,
no conhecimento embutido em seu bem. O desafio é fazer com que o mercado per-
ceba o valor desse bem; o consumidor possa reconhecer as empresas que o produz
como marca ou produto de qualidade, que sintam confianga no valor prometido,
jd que esse valor ndo pode ser materializado.” (VENDELO, 1998, p. 1).

No setor de software, a dificuldade em se instaurar marcas ou tecnologias de-
riva do fato dos clientes nao disporem de parametros de quantificagao para
sentirem ou dimensionarem o valor prévio, indicadores de qualidade de uma
solucdo/software.

Para empresas de software, a reputa¢do de sua marca, seus produtos e da em-
presa é obtida pela assimetria informativa com seus clientes no que diz respei-
to a seu expertise, o grau de usabilidade e capacidade de suas tecnologias e na
geracao de valor. Isto apenas demonstra que a maioria dos clientes sao mal-in-
formados sobre como mensurar a qualidade relativa das alternativas tecnolé-
gicas a serem consideradas e também encontram dificuldades para comparar
e selecionar fornecedores.
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Para compensar a contradi¢ao existente os clientes destas empresas se utilizam
da percepg¢io que passam a dispor a respeito da qualidade dos produtos produ-
zidos por elas, periodicamente, procurando indicadores da qualidade para os
potenciais problemas que poderao ter ou nao a partir da ado¢io de determi-
nada tecnologia. Assim estdo em constante processo de valida¢ao do grau de
conhecimento detido por cada empresa (VENDELO, 1998, p. 10).

Nesse processo, a reputacdo e a comunicacao inerentes a construc¢ao de sua
identidade e marca, substituem a materializacdo do conhecimento, da exper-
tise e da qualidade da tecnologia que cada companhia ou detém ou se esforga
para ter dentro de um movimento de renovagio, inovagio e constante proces-
so de validagdo por parte de seu usuario-cliente.

Ao mesmo tempo, “para conseguir tocar os clientes, influenciar suas expec-
tativas e obter disponibilidade deles para ouvir seu discurso e argumentos, e
convencé-los da sua propria capacidade, estas companhias devem dispor de
excelente reputac¢do para serem capazes de oferecerem a solugao tecnologica
demandada pela necessidade especifica de cada cliente.” (VENDELO, 1998).

Os sistemas ERP, surgidos inicialmente nos anos 1970, moldaram um discurso
que levou empresas (usuarias da tecnologia ERP) dos mais diversos portes a
adotarem estes softwares nem sempre com sucesso. As narrativas destas em-
presas projetaram valores e ajudaram a disseminar os conceitos definidos pela
nova economia dita informacional e em rede e validados por ac¢des focadas na
reputacao. Como o insumo destas empresas € a informacao, e ja que suas nar-
rativas embutem os préoprios valores da economia informacional (CASTELLS,
2000), foi necessario transformar a comunica¢do na principal ferramental de
sustentac¢do do valor de seu bem, por meio de a¢des que pudessem comprovar
a sua aceitacao.

O instrumento de construc¢ao das narrativas informacionais, produzidas pela
Comunicag¢ao Organizacional destas empresas, possibilitou disseminar mode-
los de negdcios e a0 mesmo tempo dar valor a sua tecnologia. Nestas narrati-
vas percebe-se o uso intensivo dos chamados conceitos embutidos na corrente
da economia informacional e em rede, que se tornaram indicadores de per-
formance da economia contemporanea integrada em rede e globalizada, nor-
teada por referenciais como inovagdo, integragao, interligacao, colaboragao,
entre outros, conforme demonstrado na pesquisa relatada a seguir.

Método da pesquisa
Cabe destacar que os aspectos da reputagdo e da construc¢ao de narrativas sao
temas que apenas nos ultimos anos tém sido colocados na sociedade — uma

demanda contemporanea das organiza¢oes para obterem valoriza¢ao de mer-
cado, de marca e respeito. E uma tendéncia surgida com o movimento de inte-
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gragido financeira e dos mercados, pela exigéncia de sustentabilidade ambien-
tal do planeta, por maior compromisso social por parte das empresas, fatores
que levaram a adog¢ao de novas posturas empresariais.

A presente pesquisa identificou, por um lado, em que medida o discurso das
empresas contemporaneas dissemina os valores da reputa¢do — por meio do
estudo de caso da industria que tem em seu produto a ferramenta que prome-
te inovagdo para as mesmas. E ao mesmo tempo, como no objetivo inicial do
projeto de pesquisa, se essas narrativas reproduziam os valores da economia
informacional.

Para isso escolhemos o instrumento central de constru¢io de narrativas base-
adas na informacio dos fatos comunicaveis: os press-releases institucionais e
mercadolégicos.

Nas narrativas mercadolégicas — locais e globais — expandimos a analise para
os testemunhais (cases) de clientes para verificar se os valores presentes nas
narrativas globais e locais do discurso da marca se sintonizam com as expecta-
tivas das empresas usudrias ou compradoras do marca/sistema ERP.

Assim a pesquisa ora apresentada ¢ dividida em:

o Narrativas institucionais e locais;

¢ Valores da marca — no institucional global e local;

» Presenca dos indicadores de reputacao — global e local;

¢ Narrativas mercadologicas locais e globais;

¢ Valores mercadologicos locais e globais;

» Expectativas dos clientes nos testemunhais locais e globais;
» Reputacao reproduzida nos testemunhais locais e globais.

Processos de analise

Utilizando-se do processo estrutural, a pesquisa analisou a estrutura das nar-
rativas e os significados embutidos para compreender seus valores e estraté-
gias, focando a consolida¢io de suas tecnologias e da reputagdo das marcas
em seus press-releases produzidos no segundo semestre de 2007 (agosto a de-
zembro), totalizando 116 textos, dividindo-os em duas partes: o institucional/
mercadolégico, com o intuito de desmembrar o discurso corporativo (insti-
tucional) onde estao embutidos os indicadores de reputa¢ao corporativa com
o intuito de levantar as narrativas das agdes envolvendo regras de reputagio
como campanhas de sustentabilidade, compromisso social, responsabilidade
financeira e governangca corporativa. E o mercadologico/tecnolégico, no qual
foram encontrados os indicadores da economia informacional, como agrega-
dores de valor de uso da tecnologia, nos cases produzidos: os testemunhais
dos clientes.
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Na primeira etapa foram verificados os tempos verbais utilizados nos textos
como forma de validar a hipotese da proje¢do de imagens de futuro, e de qua-
lificacdo da marca e da tecnologia. Conforme Vendelo (1998): “usados como
forma de apresentar sua performance futura e de materializacao da sua capa-
cidade de vislumbrar e linkar sua tecnologia” e que conforme refor¢a Charau-
deau (2006): “demonstram o efeito de verdade, na busca pela credibilidade e
reputacao”.

Estes textos, cases/testemunhais, foram selecionados do site da empresa, tan-
to no Brasil quanto o global nos enderegos: www.sap.com.br e www.sap.com.
Relacionamos todos os titulos de cada texto, separando-os em cases/testemu-
nhais, textos de fatos de parcerias, textos de tecnologias/produtos e textos
de a¢des especificamente mercadoldgicas como participagiao em eventos, pre-
miag¢des, entre outros.

As narrativas foram relacionadas aos fatos institucionais, cujo discurso en-
volvia mensagens sobre os resultados globais, presentes tanto no site global
(com), produzidos pelo centro da comunicac¢ao organizacional (Alemanha e
Estados Unidos) e pelo local (com.br).

A analise seguiu os seguintes processos: determinag¢do dos principais conceitos
inerentes a economia informacional, em rede; determinacdo dos indicadores e
conceitos de reputac¢io inseridos em Argenti, Minguez e Vendelo (1998) numa
sequéncia como a seguir: levantamento do local da producao, objetivando de-
terminar no global o volume gerado do centro; quantidade reproduzida no
local e, a0 mesmo tempo, a propor¢ao de produgio dos discursos locais em re-
lagao ao global; levantamento dos verbos e seus tempos, objetivando ver a re-
peti¢cao dos mesmos em cada texto em relagdo aos conceitos de reputacdo e da
economia informacional; comparativo, nos textos institucionais, da presenca
dos conceitos de reputagao tanto no local quanto no global; comparativo nos
textos mercadologicos da presenca dos conceitos da economia informacional/
rede no local e global; e por fim, a identificagdo dos valores e os indicadores de
reputagao presentes no discurso institucional e mercadolégico (local e global)
da marca sao percebidos pelo stakeholder cliente em seus testemunhais nos
cases narrados pelo ERP.

Nesta tltima fase desenvolvemos a valida¢ao de nossas hipdteses, em que me-
didas as narrativas globais sao reproduzidas no local e se elas focam os varia-
dos stakeholders do ambiente de relacionamento da empresa.

Generalizagdo dos resultados

Pelo perfil do projeto proposto, foi utilizada amostragem intencional, deter-

minada pelo tempo disponivel para pesquisa e para manter a atualidade do
fato em funcao dos textos disponiveis para o fechamento da mesma.
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Pela influéncia global da tecnologia do ERP, foi determinada como objeto a
empresa SAP. Foi escolhida por seu pioneirismo e pela for¢a de seu discurso
global na disseminac¢io da adogdo da tecnologia do software ERP.

Determinou-se o instrumento de observagao direta, pois se trabalhou com os
recursos disponiveis e viaveis para a analise, tendo em vista a situa¢ao de um
objeto em mutagio, caracteristica de seu universo de atuagio, e que esta inse-
rido num momento histérico de mudanga e inova¢ao periddicas —assim como
a caracteristica do ineditismo da pesquisa.

Modos de reputacao na industria de software

Na pesquisa de Vendelo (1998), os principais referenciais de reputa¢io da in-
dustria de software e que colhemos nas narrativas sdo: relatos apresentando
performance; relatos de afiliagdes, por meio da experiéncia direta com filia-
¢ao/parcerias; de conhecimento sobre afiliacoes; de compromisso social, en-
tre outros e reputa¢io baseada em relatos de referenciais — cases baseados em
experiéncia.

A reputagdo presente nas narrativas do software se baseia na constru¢ao dos
chamados “fatos comunicaveis” (YANAZE, 2007) envolvendo a transmissdo de
conceitos de performance (reputa¢io estruturada em experiéncia, no uso da
tecnologia ou expectativas com esse uso), onde estdo os cases/testemunhais.
Estes narram ac¢bes que demonstram afiliacdes, pela experiéncia direta com
as mesmas ou conhecimento acerca delas. Neste caso, inserimos as narrativas
envolvendo colaboragio, associa¢oes, esfor¢cos conjuntos e o compromisso so-
cial ou responsabilidade, cidadania ou conceitos correlatos. Nos capitulos 2 e
3 de Castells (2001) levantamos os principais conceitos de valor da economia
informacional e que foram observados nas narrativas produzidas pelo ERP.

Quadro | — Conceitos da Economia Informacional de Castells

Economia global Mudancas organizacionais conexas

Capacidade de gerar; processar de forma eficiente Maior eficiéncia
a informacéo e conhecimento

Escala global com capacidade de funcionar como unidade | Interacdo em redes empresariais
em tempo real

Organizagao/agilidade em rede Flexibilidade. Interacéo

Agilidade em rede. Negdcio em tempo real Tecnologias voltadas para o
gerenciamento
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Difuséo a partir da tecnologia da informagéo

Tecnologia de gerenciamento tecnoldgico
envolvendo mudancas organizacionais

Estratégia organizacional focada no cliente versus
estrutura organizacional descentralizada

Descentralizagao

Processo de aprender fazendo

Auto-aprendizado

Gastos com software pelo célculo de produtividade

Investimento em software

Aplicacdo da inovacéo através da tecnologia

Tecnologia organizacional e de
gerenciamento — fatores que induzem
a produtividade e a produtividade
representa a riqueza das nacoes

As empresas nao terdo muita opgao porque a
concorréncia local e global, impondo regras e novas
tecnologias, eliminando os agentes econémicos
incapazes de obedecer as regras da economia

Produtividade e a tecnologia sao os
meios

As empresas estdo motivadas pela lucratividade e maior
valor de suas acoes

Lucratividade e competitividade.
Determinantes da inovagao tecnoldgica
e crescimento da produtividade

Conquista/expanséo de novos mercados

Reducéo de custos

Maior mobilidade, integracdo de mercado, maximizando
vantagens comparativas

Aceleragao no giro do capital

Empresas dindmicas, globais e de redes auxiliares —
empresas foram integradas ao novo sistema tecnolégico

Empresas globalizadas, integradas
em redes pela tecnologia

Conhecimento/processos informacionais

Elementos decisivos para o crescimento
econémico

Componentes estratégicos globais da economia,
centralizados com capacidade institucional,
organizacionavel e tecnolégicos de trabalho em unidades
e em tempo real. Em larga escala global

Empresa em tempo real, integrada em

rede — global, interligada, controlada por
um ponto central e unidades distribuidas
em pontos no globo (em todos os niveis)

Redes internas descentralizadas

Interacao

Redes de relagoes comerciais. Relacionamento.

Organizagdes em unidades
semiauténomas

Nos conceitos de Castells (2001) — redes, eficacia, eficiéncia, produtividade,
tempo real, integracdo — estdo constantemente presentes nas narrativas do
ERP. Nos conceitos da economia em rede definimos como valores fundamen-
tais os referenciais presentes nos textos de Varian e Shapiro (2003), a saber:
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Quadro Il — Conceitos da economia em rede de Varian/Shapiro

Bem da experiéncia como bem da informagéo Experimentacéo para atribuicao de valor

A marca é um dos principais ativos e Marca = como ativo que redunda
instrumentos para construgéo de reputacao em reputacao

Informacgao disponivel de forma rapida, Utilidade conforme a avaliagéo, a necessidade
disponivel, disseminada e barata. O valor definida pelo consumidor

verdadeiro produzido por um fornecedor de in-

formacao reside em localizar, filtrar e comunicar

0 que é util para o consumidor

A pesquisa a mostra em todas as narrativas a presenga dos indicadores apon-
tados em Castells (2001) e em Varian e Sharpiro (2003). No bem da experién-
cia, a experimentac¢do ¢ a forma adotada para se atribuir valor. Para Vendelo
(1998), narrar a experiéncia é o caminho para se obter reputa¢do na industria
de software. Ao mesmo tempo, apontam os autores: investimento na marca é
a estratégico como forma de perpetuar-se pela reputagdo. Nas narrativas desta
industria, a estrutura do discurso, por meio da marca, do nome da empresa, se
torna fator de diferenciacio e agregac¢ao de valor.

Os resultados
As narrativas institucionais globais

Percebeu-se pelo relato de fatos que a projecdo da imagem de lideranca nas
narrativas globais é uma constante, demonstrando o crescimento continuo.
A validagao tanto da marca, quanto de suas solugdes tecnologicas e dos pro-
dutos e a sua conseqiiente aceita¢do, sao apontados nas narrativas e compro-
vados por meio de referenciais e premia¢6es dados por entidades e institutos
independentes com o intuito de demonstrar sua reputag¢do. O discurso ex-
plora os indicadores de reputa¢io, apontados por Minguez e Vendelo, junto
ao stakeholder acionista, mostrando lideranc¢a de mercado, conforme alguns
discursos: “empresa lider de andlise de mercado comprova crescimento”;
“SAP inserida no quadrante de lideranca do mercado de portais”; “SAP ga-
nha prestigio SSPA Star Award”; “SAP inserida no quadrante de lideres em
utilities”; “Empresa independente coloca SAP na lideranca dos mercados de
ERP, CRM e SCM”.

Nestas narrativas mantém-se a unicidade do discurso e um padrio estrutural
de linguagem no relatar dos fatos, seguindo a 16gica informativa, localizando
a informacao pela cita¢do do tempo e do local geografico, além da fonte da in-
formagao. O agente emissor, a empresa, sempre é o ator principal do discurso,
com o uso de verbo na primeira pessoa do singular. Ela anuncia, no presente,
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mostrando a atualidade do fato, repassando a percepg¢ao do “acabou de acon-
tecer”, do hoje factualizado.

A expressao presente em toda narrativa tem inicio com o ator qualificado em
suas acOes por formas verbais como “tem reconhecido, tem obtido, tem po-
sicionado, tem selecionado”, complementado pelo infinitivo de alguns verbos
como: gerar, tornar, gerenciar, permitir oferecer, declarar, reiterar, desenvol-
ver, integrar, retificar, assegurar, padronizar, colocar, posicionar — a serem per-
cebidos pelos varios stakeholders do “ecosistema” do ERP, ao mesmo tempo,
em “dar aviso, tornar publico, prognosticar”', mantendo a responsabilidade da
acao sobre ela, o que lhe da, de certa forma, o dominio sobre o fato e o pro-
cesso a ser realizado, a ser concretizado pelas agdes do provavel receptor da
mensagem. Com isso, a percep¢ao que fica é de que o ator antecipa-se, apre-
sentando inovagdo, pioneirismo, através do fato que a narrativa relata.

Esse discurso repete narrativas de agdes que atendem ao compromisso corpo-
rativo com os publicos participantes do “ecosistema SAP” (a rede de negocios
formada por clientes, integradores de tecnologia, desenvolvedores de tecno-
logia; vendors — fornecedores de solu¢des tecnoldgicas); clientes; imprensa;
analistas setoriais; funcionarios; parceiros (canal de distribui¢do local, regional
e global); empresas de analises; acionistas e sociedade/comunidades locais —
com foco em responsabilidade e compromisso social ou cidadania.

As narrativas demonstram a aceitag¢do, lideranca, credibilidade, crescimento
pelas aquisi¢Oes, expansdo em outras regioes do planeta e por pesquisas de
analistas de mercado, que comprovem a lideranca em determinados setores e
nichos de mercado, além da confian¢a dos agentes de suas rela¢Ges — institu-
cionais e mercadologicas.

O discurso global de reputa¢ao da empresa de software ERP aponta valores
como compromisso, vantagem competitiva sustentavel e incremento de valor
ao cliente.

A producao das narrativas institucionais, globais, ndo segue um cronograma
fixo ao longo do periodo (seis meses), mas se nota que os discursos sao elabo-
rados em razdo da urgéncia e da importancia de determinadas a¢des para a
imagem e consolida¢io da identidade corporativa da organiza¢iao — com foco
global. Assim, temas como “inser¢do da organiza¢ao no quadrante de lideres
globais do setor”; “prestigio por exceléncia de software”; “aquisi¢do de empre-
sas”; “decisdes que impliquem em redu¢ao ou valoriza¢gdo do valor do capi-
tal”; “analises independentes que coloquem a marca em lideranca ou amplie
sua reputacao global”; “antncio de resultados preliminares ou anuais” — sdo
conceituados no centro de decisdo global e reproduzidos, localmente, no mes-
mo padrio e com a mesma mensagem original.

1 Andlise que segue as conclusées do livro de Escribano (2001, p. 47).
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Ao mesmo tempo, narrativas institucionais globais sdo também construidas
no que chamamos de subcentro — os Estados Unidos —, que tem o mesmo de-
sempenho e valor para o capital equivalentes ao centro. Nesse caso, o discurso
segue o mesmo padrdo estrutural do centro, mas relata agdes que integram
o global, envolvendo tematicas como: “reconhecimento de lideranga”, “pre-
mia¢des continentais” (regido das Américas), “crescimento e lideranga regio-
nais” e “reconhecimento a canais de distribui¢do e parcerias regionais”. Estas
narrativas nos remetem (reputacdo das narrativas de software no modelo de
Vendelo), que aponta o reconhecimento como indicador de reputacao na in-
dustria do software. Por outro lado, o discurso global — da sede e do subcentro
— interfaceia-se na construcao de narrativas que demonstrem as estratégias
corporativas globais da marca.

Tabela 1 — Valores do institucional global

Importancia Valor Nimero de
citacoes

1°. lugar Inovacéo 30
Co-inovacéo 11

2°. lugar Lideranca 22

3°. lugar Global 19

4° lugar Colaboragéo 12

5 lugar Eficiéncia 10

6° lugar Flexibilidade. Crescimento. Integracao 9 cada

7° lugar Negécios em rede 5 cada

8° lugar Parceria 4 cada

9° lugar Funcionalidade. Otimizacéo 3 cada

10° lugar Governanca. Escalabilidade 2 cada

11° lugar Reducéo da complexidade, padronizagéo, reducéo dos custos, 1 cada
maximizagéo, produtividade, interacdo virtual, integracéo
em rede, exceléncia, competitividade, velocidade, reputagao,
maximizagéo do investimento, aceleracéo, performance,
escalabilidade global.

Amostra: 33 press-releases institucionais
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Tabela 2 — Acoes com foco em reputacgao — global

Fato relatado/agao

SAP debuta no negdcio de software on-demand — cliente

Nomeacéo de diretor para América — funcionario

Nomeacéo de diretor da nova unidade de negécios — funcionario

Conferéncia educacional internacional com foco em nova tecnologia — profissional

Premiacéo para cliente pela implementagao que inova — cliente

Convite a analistas para teleconferéncia — analistas

SAP encoraja desenvolvedores a incorporarem-se a rede de transformacgao — desenvolvedores

Nomeacéo de executivo — funcionario

Antncio de investimento SAP Franga a respeito de aquisicdo de empresa — acionistas

Pesquisa que a coloca como economia propria — mercado (cliente)

Fomento ao desenvolvimento de talentos — Roménia e Bulgaria — sociedade

Reconhecimento aos membros que participam da rede SAP — premiagdes — parceiros

Desenvolvimento através de parceria com foco em solugdes agregadas com foco no crescimento do

cliente — aliancas — cliente/parceiro

Reconhecimento a clientes que obtiveram crescimento, inovaram com a solugéo — cliente

Investimento na India seguido de criagao de laboratdrio local — mercado (acionista)

Unido a esforco de desenvolvimento de recursos alternativos de energia — foco aos clientes de
industria — sociedade

Reconhecimento de lideranga em ERP, CRM e SCM — mercado/acionistas

Coletiva global com imprensa — imprensa

Participagao e apoio a agoes globais das Nacoes Unidas — sociedade

Antncio de cancelamento de agdes e redugao de valor de capital — acionistas, analistas

Incorporacao ao Food Program — local, na India — sociedade

SAP ajuda nacdes Unidas e organizacdes internacionais — sociedade

0 institucional local

Nas narrativas locais nao se percebe, como nas narrativas institucionais glo-
bais, a mesma rigidez e inflexibilidade e padroniza¢ido na forma do discurso.
Os relatos nio necessariamente demonstram atualidade, perdendo o referen-
cial do processo midiatico, como é proposto pela narrativa informativa do dis-

curso da informacao — tdo presente no global.

O relato inicial do fato nao acompanha, como no discurso global, o enunciado
“anuncia hoje”, mas o ator, agente da a¢ao, continua sendo a marca. Enquanto
no global hé a padronizagao do ator (a SAP AG, mesmo que venha seguida
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de um subator), no local, o agente assume diversas identidades. A localiza¢ao
da informacio, assim como o tempo e a fonte, sdo reproduzidos no local e se
transformam no padrio informativo.

Interessante observar, nos fatos locais, forte vinculacdo das narrativas com a
reputacao social e com os valores que remetem a cidadania, compromisso
social/sustentabilidade e reputagio educacional, pela repeti¢ao de palavras ci-
dadania, consciéncia social, sustentavel — remetendo aos referenciais de repu-
tacdo do local.

O valor inovagao, que no discurso global ¢ destacado, localmente perde im-
portancia em relacdo a lideranca que assume lugar e destaque. Porém, os
trés principais valores globais (inovagao, lideranga e globalidade) recebem o
mesmo grau de valor localmente, assim como aqueles relacionados mais a
aplicabilidade da tecnologia como funcionalidade, colaboracio, flexibilidade,
funcionalidade e reducio do custo.

Percebe-se a valorizagdo dos fatos que indiquem reputa¢ao social e creditem
a imagem de inovag¢do da empresa e responsabilidade com o local, mantendo,
porém, os conceitos de marca do discurso global como lideranga, crescimen-
to, global e aqueles que refor¢cam os da economia informacional, tais como
reducdo de custos, colaboragio, eficiéncia, disponibilidade, interagao.

Tabela 3 — Valores embutidos nas narrativas institucionais do local

Importéancia Valor Nimero de citagoes
(total da amostra)

1° lugar Lideranca i

2° lugar Crescimento 6

3° lugar Global 5

4° lugar Inovagao 4 cada um

Consciéncia social

5° lugar Parceria/alianca; tempo real; transformacéo 3 cada um
6° lugar Reducéo de custo; colaboragao 2
7° lugar Eficiéncia, cidadania, performance, facilitadora, 1

otimizagéo, disponibilidade, sustentabilidade,
competitividade, comunidade, integracéo

Amostra: 12 press-releases
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Tabela 4 — As narrativas de reputacao institucional local

Narrativas Foco Origem

Educacéo — programa de certificagéo Integradores, parceiros, desen- global
volvedores

Programa de estagio Estudantes, universidades, local
sociedade

Programa de especializagéo Acima local

Funcionarios praticam cidadania Interno e sociedade local

Integracéo programa Junior achievement Sociedade regional, local

Programa consciéncia social Sociedade, clientes, governo, local
universidade

400 empregos no Sul do pais Sociedade, governo local

As narrativas mercadolégicas globais

Os discursos mercadolégicos globais estdo em total sintonia com a identidade
apontada no discurso institucional. A atualidade do discurso mercadologico
implica em narrativas como ofertas de novas solucbes e esforcos de desen-
volvimento tecnoldgico por meio de programas de parcerias; integracao de
stakeholders — parceiros e desenvolvedores; antincios de novos produtos ou
solu¢des, extensdo de novos recursos e capacidades tecnologicas; eventos de
apresenta¢do de produtos, novas metodologias, arquiteturas de implantagdo
ou programas de certificagdo em tecnologia.

No mesmo nivel, as narrativas mercadolégicas enfocam proje¢oes de deman-
das e tendéncias futuras da tecnologia, que concernem as novas praticas e con-
ceitos relacionados as inovagdes, redundando em melhorias para os clientes
—via esforcos colaborativos e de desenvolvimento entre membros da comuni-
dade SAP e da chamada rede de inovac¢ao SAP (formada por desenvolvedores,
consultores, arquitetos de software e especialistas em processos de negdcios,
clientes e parceiros de tecnologia). Como exemplo o estudo aponta o uso de
verbos como “prover, demonstrar, acelerar, unir, implementar, oferecer, reali-
zar, destacar, demonstrar, acelerar, promover, apresentar, consolidar, acelerar,
propiciar, marcar, organizar, ampliar, combinar, reforcar.

O uso repetido de verbos como desenvolver, receber, incluir, contribuir, criar,
validar, introduzir, denota a preocupa¢ao em qualificar, trazer para si a agdo da
inovacgao e coinovagao, projetando a imagem de ator impulsionador dos fatos
relatados remetendo a identidade reproduzida no institucional (local e global)
—agregados ao valor integra¢ao. Um valor que, de certa forma, esta embutido
no objetivo-fim do produto (da tecnologia) ERP.
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Nos indicadores de reputa¢do das narrativas mercadolégicas globais percebe-
se, claramente, o uso intensivo da linguagern técnico-informacional, expondo
as reais intencoes de valor mercadolégico da marca: validagdo da qualidade,
da aplicabilidade e dos beneficios das solu¢des ao negocio. A idéia é transmitir
a nogao de inovagdo em sua marca e a visao futurista (tecnolégica). Essas in-
teng¢oes sdo percebidas por meio dos valores priorizados e repetidos nos textos
(inovagdo, integracao, colaboracao, flexibilidade e rede como os mais valoriza-
dos) e nas a¢des de comunicag¢do e de marketing relatadas nas narrativas.

E no discurso informativo mercadologico que a tecnologia esta presente — nos
titulos de cada narrativa; na valorizagdo da linguagem técnico-informacional.

O ator de todo fato é sempre o agente ERP, a empresa que o representa. No
local nao ha, tanto no institucional como no mercadolégico, um padrao de
identidade do sujeito das narrativas. Enquanto no global (tanto o institucional
quanto o mercadologico) o ator é sempre a empresa, no local a identidade
assume outros perfis: a SAP Brasil, a SAP ou a SAP AG.

Comparando os valores mercadolégicos globais com os locais, inovagdo é o
principal valor disseminado. Em contrapartida, enquanto no global integracao
fica em segundo lugar — em grau de importancia; no local, crescimento e con-
solidagdo superam integra¢do com margem de cerca de 30% para baixo em
nivel de valoriza¢io nas narrativas. Mas estes conceitos alinhados a lideranca e
aqueles relacionados a qualidade dada pelo ERP ao cliente, como flexibilidade,
competitividade, reduc¢ao de riscos/ custos, disponibilidade, eficiéncia, visibili-
dade, otimizacao, interagdo, rapidez, aceleragio e simplifica¢do, sdo conceitos
disseminados no mercado local.

Tabela 5 — Os valores mercadoldgicos do global

Grau de importancia Valor Nimero de
citagoes

1° lugar Inovacéo. Coinovacgéo 24e9

2° lugar Integracéo 23

3° lugar Flexibilidade 22

4° lugar Colaboracéo 17
Rede 14 de cada
Rede de transformacéo

5° lugar Crescimento "

6° lugar Global 6

7° lugar Aceleracao 5

8° lugar Real-time 4
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9° lugar Transformacéo 2 de cada
Reducéo de custos
Inovagéo colaborativa

10° lugar Eficiéncia; comunidade; interagao; 1 de cada
transparéncia; adaptabilidade; agilidade;
performance; just-in-time; velocidade;
escalabilidade; alta performance;
elasticidade; competitividade; rapidez;
visibilidade; parceria; elasticidade;
governanca, comunidade.

Amostra: 23 press-releases

Tabela 6 — Os valores mercadoldgicos locais
Grau de Valor Nimero de
importancia citacoes (total
da margem)

1° lugar Inovagao 20

2° lugar Consolidagéo. Crescimento 13 cada

3° lugar Integracéo 10

4° lugar Lideranga. Global. Flexibilidade. Competitividade 6 cada

59 lugar Reducéo de riscos 5 cada

Reducéo de custos

6° lugar Disponibilidade. Eficiéncia. Colaboracéo 4 cada

7° lugar Funcionalidade. Alianga/Parceria. Rede/Conexéao 3 cada

8° lugar Visibilidade. Aceleracéo. Melhoras préticas 2 cada

9° lugar Otimizacéo, interacéo, rapidez, aceleracéo, simplificagao 1 cada

Amostra: 16 press-releases disponibilizados e disseminados no local (Brasil)

As narrativas de percepcao do cliente nos cases do mercadolégico global

No desenvolvimento das narrativas dos testemunhais dos clientes s3o relatadas
as expectativas que incorporam alguns dos principais valores do mercadologi-
co global, identificados com os da economia informacional. Dentre estes: efi-
ciéncia, integridade, integracao, flexibilidade, eficiéncia, inovagao, otimizagao,
melhores praticas, reducdo de riscos e de custos. Crescimento, transformacio,
confiabilidade, visibilidade, produtividade, real-time, controle, reducao de cus-
tos, reducao dos riscos, suporte.
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Em algumas narrativas destes cases notou-se a presen¢a dos indicadores de
reputac¢do corporativa como fator de ado¢ao da tecnologia na busca por repu-
ta¢do, compromisso, transparéncia, visibilidade no negocio.

Ao mesmo tempo, a pesquisa apontou a presenc¢a de algumas expectativas
como: maior produtividade; mobilidade; maior eficiéncia nos servicos aos
clientes; vantagem competitiva; controle de custos; melhores praticas da ges-
tao; transformacdo das operagdes; reinven¢do do negdcio; incremento da
eficiéncia; integracao; visibilidade da informagio; acesso centralizado; maior
transparéncia; analise da performance; modernizagao da infraestrutura de ne-
gocio; continuidade da expansio; centraliza¢do da operagdo; processos mais
produtivos; controle dos custos; colaboracao entre empregados; processos efi-
cientes. Estas se alinham com os valores disseminados pelo mercadologico
global como integracao, crescimento, eficiéncia, flexibilidade, global, transfor-
magado do negdbcio e otimiza¢ao, com ganhos de produtividade.

No local, estas expectativas refletem as mesmas do global, adicionadas por re-
latos acerca de sustentabilidade, comprometimento, demonstrando uma sur-
preendente necessidade e especificidade local e que se integra a estratégia do
discurso, principalmente, do institucional do ERP local.

As analises realizadas com relagio aos testemunhais dos clientes necessitam ser

ampliadas por meio de futura pesquisa com foco no receptor dessas narrativas
e a sua percep¢ao a respeito dos indicadores apontados no presente estudo.

Tabela 7 — Os valores das narrativas dos cases dos clientes globais

Grau de importancia Valor Nimero de
citacoes

1° lugar Integracéo 25

2° lugar Crescimento 19

3° lugar Eficiéncia 13

4° lugar Flexibilidade "

5° lugar Global 9

6° lugar Transformacéo 8 cada
Otimizagéo

7° lugar Produtividade 6
Inovacéo

8° lugar Lideranca 5 cada
Transparéncia

9° lugar Competitividade 4 cada
Reducéo de custos ao cliente
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10° lugar

Real-time
Rapidez
Aceleracao\Visibilidade

3 cada

11° lugar

Velocidade, colaboragao, cooperagao,
customizagao, performance, automacao,
adaptabilidade

2 cada

Outros

Funcionalidade, foco, conectividade,
descentralizacéo, escalabilidade,
competitividade, padronizagao,
customizagao, sucesso

1 cada

Amostra: 19 press-releases

Tabela 8 — Valores presentes nas expectativas dos clientes nas narrativas

dos cases locais

Grau de
importancia

Valor

Nimero de
citacoes

1° lugar

Integracéo

17

2° lugar

Flexibilidade
Produtividade

7 cada

3° lugar

Crescimento

4° |lugar

Automatizagao

59 lugar

Conectividade
Confiabilidade
Otimizacéo
Funcionalidade

4 cada

6° lugar

Controle
Inovacéo
Lideranca
Global
Aderéncia
Padronizacéo
Colaboracéo

3 de cada

7° lugar

Sustentabilidade, adaptacao, agilidade, eficiéncia,
comprometimento

2 de cada

Outros

Acesso remoto, descentralizacéo, funcionalidade,
interagdo, reconhecimento, harmonizacéo/sintonia,
competitividade, mobilidade, qualidade, velocidade,
consisténcia, reestruturacdo, adaptagéo, colaboragao,
padronizagéo, otimizacao
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Consideracgoes finais

As narrativas globais da Comunicagdo Organizacional focalizam a reputagao
corporativa e preocupam-se em manter a unicidade do discurso, por meio da
sua atualidade, do fato na disseminac¢do dos valores, que estdo intimamente
relacionados com os dogmas da economia informacional.

Ao mesmo tempo em que se percebe a dissemina¢do dos valores informa-
cionais, as narrativas demonstram a importancia da reputa¢ao para a marca
como forma de manter unida a rede de colaboracido da marca. Nessa rede, os
atores sao os principais stakeholders da rela¢ao colaborativa, todos identifica-
dos nas narrativas como “parceiros”.

Todas as conclusdes apresentadas pelo estudo de Vendelo (1998) foram vali-
dadas. Na premissa basica de seu estudo, ele demonstra que as narrativas de
reputacao da empresa de software sdo o instrumento estratégico para sua
valida¢do. Também é valida a aceitagdo do valor de uso do seu bem, o softwa-
re, — presente no discurso informativo da comunicagdo. Para ela, é impres-
cindivel o investimento na reputa¢do com a¢des geradas pela Comunica¢ao
Organizacional.

Ao mesmo tempo em que se percebe a preocupac¢io em validar a confiabilida-
de, impd&e-se um perfil de negdcio a ser buscado por toda empresa contempo-
ranea, no que concerne a eficiéncia empresarial, a performance, a competitivi-
dade do negbcio e, principalmente, a inovagao. Esta caracteristica, fortemente
incorporada global e localmente a identidade da marca, aparece muito marca-
da em todas as narrativas da empresa de ERP.

O conceito inovacio, informacional de Castells (2001) e de rede de Varian e
Shapiro (2003), aparece nas narrativas, sendo o mais citado, o que demonstra
a importancia deste indicador para a empresa de software ERP. O discurso
produzido € voltado para o global e o caminho apontado pelas narrativas ¢ a
atuacao global em rede, com a inser¢ao na rede de colabora¢dao do ERP.

O ERP trabalha, como apontado no estudo de Vendelo (1998), na criagao de
narrativas por historias de aplicagdo, em que demonstra os beneficios obtidos
pela empresa-usuaria que adota a tecnologia do ERP — os chamados cases. Nes-
tas historias consolidam-se o discurso do modelo de identidade da empresa
“privilegiada” que adota a sua tecnologia. Esse discurso estd em consonan-
cia integral com os dogmas da economia informacional e em rede; conceitos
como performance, colaboragao, eficiéncia e reducao de custo como valores
agregadores da adogdo da tecnologia estdo presentes tanto nas narrativas lo-
cais quanto globais.

Nos discursos elaborados pelo ERP, o formato informacional adotado incorpo-
ra os indicadores de reputacao, principalmente no seu discurso institucional,
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buscando o diferencial competitivo, por meio da credibilidade e da imagem
projetada de exceléncia — nomeados pelas a¢bes de reputacdo relatadas nas
narrativas, em suas falas e depoimentos, servindo para validar as afirmativas,
estas proferidas por representantes oficiais da empresa.

No discurso global, situam-se o local e o tempo. Nestes também estao aquelas
regides onde circulam interesses estratégicos da organiza¢ao, sejam eles co-
merciais, mercadologicos ou outros. Contudo o estudo ndo pode comprovar
isso por nio ter definido, na pesquisa, entrevistas com a organizacao, e, sim,
ter centrado apenas na analise das narrativas informativas dos press-releases.

Com rigor e método, ja que toda narrativa segue um padrio linguistico, uma
forma do dizer bastante estruturada, o discurso obedece a um cronograma
bem definido, dando valor tanto para os fatos mercadolégicos — tecnologia,
produto — quanto a fatos institucionais, tendo como alvo todos os stakeholders
da “rede”. Nas narrativas, todos os agentes da rede sdo contemplados, a notar
a preocupac¢ao em integra-los. Nelas, a preocupac¢ao em passar a importancia
da integracao, da troca, do fazer, do relacionar-se em rede é bem presente.
Afiliacbes e referenciais sdo fatores essenciais na construc¢io das narrativas das
reputacOes da industria de software (VENDELO, 1998).

Os fatos comunicados no formato informacional global sdo reproduzidos no
local apenas nos casos em que a informagao implica em confirmagao da repu-
tagdo da marca no local.

Os conceitos de reputagdo do global se destacam na medida do mercado. Mas,
no institucional, eles se recriam com conceitos diferenciados. No Brasil, sus-
tentabilidade, responsabilidade social e cidadania sao conceitos valorizados de
reputacdo presentes nos fatos narrados, redundando em a¢des de comunica-
¢ao especificas do pais.

Ao mesmo tempo em que procura disseminar nas narrativas o modelo de
identidade do negdcio informacional em rede, o ERP inova, incorporando no-
vos valores ao seu discurso. Os conceitos do ERP evoluiram aquém daqueles
da economia informacional de Castells (2001). O discurso do ERP superou a
fase da integragdo e parte para a inovagao, formando sua propria economia
em seu ecossistema tecnologico, com foco na inovagao colaborativa, sustenta-
vel em sua propria rede.
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